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OZET

Ekonomik performans ve rekabet giiciinii etkileyen temel faktorlerden biri olan
yenilik¢ilik, firmalarin fiyat temelli rekabetten uzaklasarak, katma deger yaratmay1 6n plana
cikarmalarina ve bdylece biiylimelerine imkan veren, bunun sonucu olarak da kiiresel rekabet
ortamindaki basarisinda 6nemli ve belirleyici bir rol iistlenen bir stirectir. Cagin hizla degisen
ihtiyaclarina ayak uydurmak zorunda olan firmalar, katma deger yaratarak iirlinlerin tercih
edilir olmasini saglamali, bu nedenle de alicilarin isteklerini g6z dniinde bulundurarak bilgi
iiretmeli, teknolojik yenilik yapmali ve AR-GE faaliyetlerine 5nem vermelidir. Isletmelerin tiim
uygulamalarina yansiyan yenilikgilik yonelimi, marka boyutunda da goriilmektedir. Bir
markanin tiiketiciler tarafindan yenilik¢i olarak algilanma diizeyi, tiliketicilerin ¢esitli
davranigsal ¢iktilarinin belirleyicilerinden birisidir. Bu dogrultuda calismanin amaci, marka
yenilikgiliginin davranigsal ¢iktilar {izerindeki roliinli incelerken tiiketici yenilik¢iliginin
diizenleyici rolilne bakmak ve bu aragtirmayr mal ve hizmet kategorileri i¢in ayr1 ayri
gerceklestirerek mal ve hizmet yenilik¢iliginin bu stirecte etkisi olup olmadigini belirlemektir.
Bu baglamda kolayda érneklem yontemi ile toplamda 4 farkli senaryo ve anket sorular1 ayri
katilimcilara iletilmistir. Sinyal teorisine dayanan bu g¢alismada denekler arasi faktoriyel
tasarim1 kullamilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketici yenilikgiliginin diizenleyici degisken
olarak hizmet yenilik¢iligi ve marka yenilik¢iligi iliskisinde anlamli bir rolii oldugu
bulunmustur. Markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istekliligi ve agizdan
agiza pazarlama bagimli degiskenlerinin de hizmet kategorisi i¢cin marka yenilikg¢iligi araci ve
tiikketici yenilik¢iliginin bu aracilik etkisindeki diizenleyici rolii anlamli bulunmustur. Ancak
mal yenilik¢iligi ve marka yenilikg¢iligi arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Ayni sekilde
markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama
degiskenleri i¢in tiim mal modelinin testinde tiiketici yenilikg¢iliginin diizenleyici bir rolii
bulunamamastir. Gelecek ¢aligmalarda mal kategorisi i¢in yapilan ¢calismanin her kesime hitap
eden baska {riinlerle yapilmasi tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici roliinii daha 1iyi
aciklayabilir. Ayrica kiiresellik ve tiiketici etnosentrizmi baglaminda incelenmesi de literatiire

katk1 saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yenilik¢iligi, Tiiketici Yenilik¢iligi, Uriin Yenilik¢iligi, Sinyal

Teorisi, Diizenleyici Aracilik Modeli
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SUMMARY

The Relationship Between Brand, Product and Consumer Innovativeness and
Behavioral Intentions: A Moderated Mediation Model

Innovativeness, which is one of the main factors affecting economic performance and
competitiveness, is a process that allows companies to move away from price-based
competition, to emphasize creating added value and thus to grow and as a result, plays an
important and decisive role in their success in the global competitive environment.
Companies that have to keep up with the rapidly changing needs of the age should ensure that
the products are preferred by creating added value, therefore they should produce information,
make technological innovations and give importance to R&D activities, taking into account
the wishes of the buyers. The innovativeness orientation, which is reflected in all the practices
of the enterprises, is also seen in the brand dimension. The level of perception of a brand as
innovative by consumers is one of the determinants of various behavioral outcomes of
consumers. In this direction, the aim of the study is to look at the regulatory role of consumer
innovativeness while examining the role of brand innovativeness on behavioral outputs and to
determine whether product and service innovation has an effect in this process by conducting
this research separately for product and service categories. In this context, a total of 4
different scenarios and survey questions were conveyed to separate participants with the
convenience sampling method. In this study based on signal theory, between-subject factorial
design was used. According to the results of the analysis, it was found that consumer
innovativeness, as a regulatory variable, has a significant role in the relationship between
service innovation and brand innovation. The dependent variables of attitude towards the
brand, purchase intention, willingness to pay more and word of mouth marketing were also
found to be significant for the service category as a means of brand innovation and the
moderating role of consumer innovativeness in this mediation effect. However, no significant
relationship was found between product innovativeness and brand innovativeness. Likewise,
consumer innovativeness was not found to have a moderating role in testing the all-goods
model for the variables of attitude towards the brand, purchase intention, willingness to pay
more, and word of mouth. The study of the product category in future research with other

products that appeal to everyone may better explain the moderating role of consumer



Vil
innovation. In addition, examining it in the context of globalism and consumer ethnocentrism
will also contribute to the literature.

Keywords: Brand Innovation, Consumer Innovation, Product Innovation, Signal Theory,
Moderated Mediation Model



GIRIS

Endiistri kavramui, basit bir sekilde bir ekonomi igerisindeki mal ve hizmetlerin {iretimi
olarak ifade edilmektedir. Klasik sanayi devrimlerinden ayrisan dordiincii sanayi devrimi ise
sanayilesmenin gelecege yonelik beklentiler dogrultusunda planli agsamasina deginmektedir.
Diinyanin her yerinde tiiketicilerin siirekli degisen talep ve istekleri kiiresel rekabete yon vermis
ve boylelikle son yillarda olduk¢a yaygin olarak duyulan Endistri 4.0 kavrami, imalat
sektoriinde lider olan Almanya’nin girisimi olarak ortaya ¢ikmistir (Kumar ve Nayyar, 2020:
1-21).

Endiistri 4.0, iiretim siirecgleri ile tedarik zincirlerinin dijitallesmesini artirarak, insanlar,
makineler ve liriinler arasindaki iletisimi kolaylastirmay1 ve boylelikle katilimcilar i¢in iiriin ve
iiretim bilgilerine es zamanl erisim saglanmasi ile 6zerk is silireclerine yonelik performansin
saglamasini hedeflemektedir. Son durum itibariyle diinya ekonomisi, is diinyasinda yasanan
kiiresellesme ve bilgi ve iletisim teknolojisinde gergeklesen devrimin yonlendirdigi koklii bir

yapisal degisimden gecmektedir (Dirlik, 2022: 58).

Is yapma sekilleri, isletmelerin orgiitlenme yapilar1 ve tiim ekonomi, Endiistri 4.0 ve
kiiresellesme, sosyal degisim gibi diger faktorlerle beraber kokten degismistir. Modern
teknolojilerle birlikte insanlarin davranisi, motivasyonlari ve karar alma siire¢lerinde yasanan
degisimler beraberinde sosyal yasam modeli ve kiiltiirel kaliplarmi etkileyerek piyasanin
isleyisi iizerinde oldukca acik bir degisime neden olmustur. Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojileri alaninda yasanan hizli de§isimler, sadece ekonomideki sektorlerin rekabetci
konumunu degil ayn1 zamanda tiim ilkeleri, is modellerini ve piyasa siireci igerisindeki
katilimcilarin da davraniglarini bigimlendirmis ve bicimlendirmeye de devam etmektedir
(Marszalek ve Ratajczak-Mrozek, 2022: 1-15). Tiim bunlarin sonucunda ise yeni ekonomi ¢ok
kisa talep dongiileri ve daha az tahmin edilebilir miisteri gereksinimleri ile karsilagsmistir
(Dirlik, 2022: 18). Bu gereksinimleri karsilamak ve sirketlerin rekabetgi pazarlarda basarilarini
stirdiirebilmeleri i¢in yenilik¢i olmalart ve yeni liriin ve fikirler gelistirmeleri gerekmektedir

(Evanschitzky ve Gilliland, 2015).

Son yillarda is ortami, kiiresellesme ve rekabetin ilerlemesi nedeniyle muazzam bir sekilde
degismis ve basariin temellerini degistirmistir. Bu baglamda yenilikg¢ilik, gelinen son durumda
basar1 ve rekabet edebilirlik i¢in kilit bir bilesen gibi gériinmektedir. Bir firmanin yenilikgiligi

cok sayida faktore bagli olabilmektedir. Yenilikgilik, rekabet giiclerini ve dolayisiyla hizla



degisen rekabet, teknolojiler ve pazarlarin damgasin1 vurdugu ortamlarda performanslarini
korumak isteyen kuruluslar i¢cin temel gereksinimler olarak kabul edilmektedir (Gilson vd.,

2005).

Gilinlimiiz is ortaminda yenilikgilik, drgiitlerin en degerli varliklarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Yeni teknolojilerin sasirtici hizi, tiiketici talep ve tercihlerindeki degisiklikler ve
siddetli rekabet, isletmelerin pazarda hayatta kalmak ve biiyiimek i¢in yenilik¢i kalmasini
gerektiriyor. Arastirmalar, yenilik¢iligin sirketlerin sahada kalmasina yardimci olurken aym
zamanda bolgesel refahi artirdigini ortaya koyuyor (Kaplan, 2009). Mairesse ve Mohnen'e
(2002) gore yenilikler, verimliligi dogrudan ve olumlu yonde etkiler ve sirketlerin ve iilkelerin

karlarina katkida bulunur.

Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci da gerek tiiketiciler gerekse mal/hizmet saglayan
sirketler tarafindan biiylik 6nem arz eden yenilik¢ilik kavraminin incelemesini hedeflemektedir.
Yenilik¢iligin 3 ana 6nemli tiirii olan marka yenilikciligi, iirtin yenilikg¢iligi ve tiiketici
yenilikgiligini elen alan bu calisma bu kavramlar arasindaki iliskinin davranigsal niyetler
tizerindeki roliinii bulmaya ¢aligmaktadir. Bu kapsamda asagida yenilik¢ilik ve yenilik¢iligin
alt kirllimlarma iligkin literatiir taramas1 incelenmistir. Bu boliimde ayn1 zamanda arastirmada
kullanilan bagimli degiskenler yer almaktadir. Ayni zamanda literatiirden elde edilen bulgulara
gore yenilikeiligin incelenmesinde kullanilan teoriler arastirilmis olup bu ¢alismada Sinyal
Teorisi’nin kullanilmasinin uygun oldugu anlasilmistir. Yenilik¢ilik kavramina iliskin literatiir
taramasindan sonra Sinyal Teorisi kavrami ve yenilikgilik ¢aligsmalar ile birlikte kullanimlarina

yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
YENILIKCILIK

1.1.  Yenilik¢ilik

Avrupa Komisyonu'na gore yenilik, “lirlin ve hizmet yelpazesinin ve ilgili pazarlarin
yenilenmesi ve genisletilmesi; yeni iiretim, tedarik ve dagitim ydntemlerinin olusturulmast;
yonetimde, is organizasyonunda ve isgiiciiniin c¢alisma kosullarinda ve becerilerinde
degisikliklerin getirilmesi” dir (EC, 1995: 668). Yeniliklerin ve yenilik¢iligin artan 6nemi,
bireylerin ve kuruluslarin kapasitelerini ve rekabet giiclerini en {ist diizeye ¢ikarmak icin bilgi

tirettigi ve kullandigi bilgi odakli ekonomilerin gelisimi ile dogrudan baglantilidir

Yenilikgilik siiregelen bir trend ve is diinyasinda basarinin itici giiclerinden biri haline
gelmistir. Bircok isletme kendilerini yenilik¢i sirketler olarak tanimlamakta ve ¢agdas bir
marka imaj1 tasarlamak i¢in milyarlarca dolar yatirnm yapmaktadir (Henard ve Dacin, 2010).
Sirketler, mal ve hizmetlerinin degerini artirmak, bdylece pazardaki rekabet giiciinii
giiclendirmek (Berry vd., 2006) ve tiiketicilerin artan beklenti ve segeneklerine etkili bir sekilde
yanit vermek (Teece, 2010) i¢in yenilik¢i faaliyetlere odaklanmaktadir. Sirketlerin rekabetci
pazarlarda basarilarini siirdiirebilmeleri i¢in yenilik¢i olmalari ve yeni iiriin ve fikirler

gelistirmeleri gerekmektedir (Evanschitzky ve Gilliland, 2015).

Coca-Cola, Disney, Intel, Microsoft, Nike, Porsche ve Toyota gibi diinyanin en iyi 100
markasinin bircogu kendilerini yenilik¢i olarak tanimlamakta ve web sitelerinden de
anlasilacagi lizere yeniligin temel degerlerinden biri oldugunu iddia etmektedirler. Bu markalar
stirekli olarak yenilikler {iretmek ve kendilerini tiiketicilere yenilik¢i olarak yansitmak igin

milyarlarca dolar harcamaktadirlar (Henard ve Dacin, 2010).

Yenilik¢ilik, fayda saglamak amaciyla yeni bir sey yaratmak ve uygulamak anlamina
gelir (Hausman, 2005) ve “yeni fikirlere agiklig1” temsil eder (Hurley ve Hult, 1998). Garcia
ve Calantone, (2002) ise yenilik¢iligi, yeni unsurlarin veya {iriinlerin yararl ve etkili 6zellikleri
ve bunlarin pazarlama siirecinde siireksizlik yaratma yetenegi olarak tanimlamakta ve hem
yeniligi ve hem de kullanishilig1 icerdigini vurgulamaktadir. Bir tiiketicinin bakis acisindan ise
yenilikgilik, bir markanin tiiketici ihtiyag¢larini karsilamak icin yeni ve faydali teklifler sunma

konusundaki algilanan yetenegi olarak tanimlanmistir (Eisingerich ve Rubera, 2010).

Kunz vd., (2011), yenilik¢ilige bakmanin ve onu tiiketicilerin bakis agisindan

kavramsallastirmanin gerekli oldugunu savunmustur. Eisingerich ve Rubera (2010), bir



firmanin faaliyetinin sonuglar1 olarak goriilen yenilige odaklanmak yerine, yenilik¢iligi bir
firmanin yeni fikirlere agik olma ve yeni ¢oziimler lizerinde calisma kapasitesi olarak

tanimlamustir.

Literatiirde yenilikgilik, farkli bakis acilarindan (yani tiiketici ve firma) ve farkl
diizeylerden (yani mal, hizmet, marka ve organizasyon) tartisilmig ve farkli paydaslarin
(6rnegin, yoneticiler (tedarik¢i) ve tliketiciler (talep eden)) bakis agilarindan
kavramsallastirilmistir. Yoneticiler agisindan yenilikgilik, yalnizca mallarin/hizmetlerin teknik
ve islevsel yonlerine odaklanirken, tiiketici agisindan bu kavram, tiiketicinin bir firmanin yeni
ve yaratict mallar/hizmetler sunma yetenegi ve performansina iliskin 6znel algisini ele alir
(Danneels ve Kleinschmidtb, 2001). Bu nedenle, iki paydas grup, belirgin sekilde farkli ¢ikarlar
ve hedefler nedeniyle tiim yenilik¢i uygulamalarda ayni fikirde olmayabilir (Kunz vd., 2011).

Yenilik¢ilik literatiiriiniin ¢ogu satis, pazar payr ve finansal deger gibi iirlin
inovasyonunun somut sonuc¢larina odaklanirken (6rn., Henard ve Dacin, 2010; Zhang vd.,
2016), markalasma ve inovasyon arasindaki iliskileri inceleyen literatiir nispeten sinirl
kalmistir ancak bu konudaki calismalar artmaya baslamistir. Ozellikle, tiiketicinin bakis
acistyla marka yenilikgiligi konusu bilim insanlarinin son zamanlarda ilgisini ¢ekmistir (Brown

vd., 2019).

Pazarlama yazarlari, genel olarak tiiketicilerin marka yenilikgiligi algilarinin markaya
olan sadakatlerini olumlu yonde etkiledigini gostermek i¢in degisim teorisi (Eisingerich ve
Rubera, 2010), ipucu teorisi (Kunz vd., 2011) ve sinyal teorisi (Henard ve Dacin, 2010) gibi

cesitli teorik bakis acilarindan yararlanmastir.

Markalar, yeni {irlin tasarimi, yeni iirlin 6zellikleri, yeni pazarlama yaklasimlar1 ve
pazardaki benzersiz teklifler gibi yonleri igerebilen yaratici ¢oziimleri sistematik olarak
sunarlarsa yenilik¢i olarak algilanabilirler (Kunz vd., 2011). Dolayisiyla yenilikgilik;
tiikketicilere, bu tiir 6zelliklere sahip markalarin, miisteri ihtiyaglarina orijinal bir sekilde yanit
veren teklifler gelistirmede 6n planda oldugunu hissettirir ve bir markanin benzersizligini ve

istlinliiglinii tiiketicilere iletmeye yardimci olur (Fang, 2008).

1.2. Marka Yenilikgiligi

Marka yenilik¢iligi kavramsal olarak da yenilikten farklidir. Yeni ve yaratici ¢abalari
pazar etkisine sahipse, tiiketicilerin bir markay1 yenilik¢i olarak gérme olasilig yliksektir (Kunz
vd., 2011). Yenilik, "bir kullanicinin bir yeniligi mevcut bir iirline yeni ve heyecan verici bir

alternatif olarak algilama derecesi" anlamina gelir (Wells vd., 2010: 818). Yenilik,



yenilik¢iligin kilit yonlerinden biri olarak kabul edilirken yenilikgilik ise yeni iiriinler iiretme
yetenegi olarak gorlilmiistiir ve bu nedenle yenilik, yenilik¢ilik i¢in gerekli ancak yeterli

olmayan bir kosuldur (Kunz vd., 2011).

Yenilik¢ilik, tiiketicilerin zihninde gii¢lii markalar insa etmek ve daha spesifik olarak
marka yenilikgiligini gelistirmek agisindan kritik 6nem tasimaktadir. Marka yenilikgiligi terimi,
son zamanlarda algilanan yenilikg¢ilik literatiiriine girmistir. Yapiy1r kavramsallagtirmaya
yonelik ilk girisimlerden biri Quellet (2006) tarafindan "tiiketicilerin bir markanin yeni fikirler,
yenilik, deneyler ve yaratici siireclerle ilgilenme ve bunlart destekleme egilimi hakkindaki

algilar1" olarak sunulmaktadir.

Marka yenilik¢iligi "tliketicilerin markalar1 ihtiyaclarina yeni ve faydali ¢éziimler
sunabilecek sekilde algilama derecesi" olarak tanimlanmakta (Eisingerich ve Rubera, 2010) ve
tilkketicilerin bir markay1 yenilik¢i olarak algilama derecesini ifade etmektedir (Kaplan, 2009).
Ouellet (2006) ise marka yenilik¢iligini, yeni fikirlere, yaraticiliga ve deneylere katilma ve
bunlar1 destekleme egiliminde olan bir markanin tiiketici tarafindan taninmasi olarak
tanimlamigtir. Bugiine kadar tiiketicilerin marka yenilikg¢iligi algisina ¢ok az ilgi gosterilmis
ve Onceki aragtirmalar cogunlukla markalarin yenilik yapma kabiliyetine odaklanma egiliminde

olmustur.

Markalar yenilik¢iligi artirmak i¢in pazarlama programlarina dnemli kaynaklar ayirarak
biiyiime ve karlilig1 saglayabilirler (Aaker, 2007). Ayrica, basarili yenilikler (6rn. Apple iPod,
iPhone, iPad) bir firmanin pazar liderligi imaj1 yaratmasina ve rakipleri i¢in giris engelleri
olusturmasina yardimci olabilir (Srinivasan vd., 2002). Arastirmacilar ayrica, tiliketici
tarafindan  algilanan yenilik¢iligin  firmalar i¢in  siirdiiriilebilir rekabet avantaji

gelistirebilecegini gostermistir (Danneels ve Kleinschmidt, 2001).

Tiiketiciler yeniliklere ¢cok deger verir ve yenilikgi Uriinler tiiketicilerin satin almalarini
tesvik etme potansiyeline sahiptir. Marka imajinin bir parcasi olarak yenilikgilik, tiiketici
kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve ekonomik basarinin temel itici giiciidiir (Kaplan,
2009; Rubera ve Kirca, 2012). Bu nedenle, marka yenilikgiliginin bir¢ok kiiresel sirket i¢in
marka imajmin temel bir 6zelligi haline gelmesi sasirtict degildir (Rust, Zeithaml ve Lemon,
2004). Bir sirketin arastirma ve gelistirmeye yaptig1 yatirim, marka yenilik¢iligi algilarinin
temelini olusturur. Bununla birlikte, algilanan marka yenilik¢iligi, arastirma ve gelistirmeye
yapilan yatirimlardan ve yenilik¢i patent sayisindan daha fazlasini yansitmaktadir. Algilanan
marka yenilik¢iligi ayn1 zamanda tiiketicilerin yenilik¢i olarak markalara iliskin algilarini ve

0znel degerlendirmelerini de kapsar (Rubera ve Kirca, 2012).



Yenilikgilik, bireyler tarafindan yeni olarak goriilen benzersiz bir mal, fikir veya
hizmettir (Malik ve Malik, 2019). Bir tiiketicinin bakis agisindan marka yenilikg¢iligi bir
markanin, tiiketici ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in yeni ve faydali ¢ézlimler sunma konusundaki
algilanan yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Eisingerich ve Rubera, 2010). Marka yenilik¢iligi
statiikoyu bozar ve miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan mallar, hizmetler ve markalar sunar, bu
da bir kurulusun siirdiiriilebilir rekabet avantajini artiran is doniisiimiiyle sonuglanir (Nguyen

vd.,2016).

Marka yenilik¢iligi firma hakkinda heyecan yaratir ve marka sadakatini artirir, ara sira
meydana gelen {iriin arizalarina kars1 toleransi artirarak mevcut alternatiflere gore ek avantajlar
i¢in bir sinyal gorevi goriir (Lin vd., 2019). Yapilan ¢alismalar, bir markanin yenilik¢i mal ve
hizmet ¢6zlimleri sunma yeteneginden kaynaklanan ¢esitli olumlu etkiler oldugunu bildirmistir.
Marka yenilikgiligi, tiiketicilerin yeni iriinleri degerlendirmesini etkilemekle kalmaz, ayni
zamanda nihai {iriinii benimsemelerini de etkiler. Onceki arastirmalar, algilanan marka
yenilikgiliginin tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarini (Boisvert ve Ashil, 2011), miisteri
sadakatini (Kunz vd., 2011), marka bagliligin1 (Eisingerich ve Rubera, 2010) ve alici-satici

iligkisinin istikrarmi (Falkenreck ve Wagner, 2011) olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Y akin tarihli bir ¢alismada Malik ve Malik (2019), giyim markalarinda marka sevgisinin
onciillerini incelemis ve marka yenilik¢iliginin marka sevgisi iizerindeki olumlu etkisini
bildirmistir.

Marka yenilik¢iligi, misterilerin iiriiniin faydalarini talep etmedikleri ancak sirketin
benzersiz bir deger teklifi sundugu, miisterilerin ihtiyacinin farkinda bile olmayabilecekleri
pazar odakli bir strateji ile karakterize edilir (Kumar, 2008). Genellikle daha iyi iiriin
performansi ve eklenen degerli 6zellikler ile karakterize edildiginden, yenilik¢ilik algis1 marka
giivenini ve gilivenilirligini olumlu yonde etkiler (Srivastava vd., 2016). Yeni ve kullanigh
iriinler sunma yetkinligine sahip olarak algilanan markalarin daha iyi performans gosteren
tirlinler sunmalar1 ve bu nedenle giivenilir olmalar1 beklenir Ayni1 sekilde yenilik¢i imaja sahip

markalar digerlerinden daha uzman goériinmekte ve bu da sonug olarak giliveni artirmaktadir

(Kunz vd., 2011).

Tiiketici tarafindan algilanan marka yenilik¢iligi, gelecekteki herhangi bir marka
uzantisinin olasi basarisi dahil olmak tizere bir marka i¢in imaj, memnuniyet ve sadakat veya
taahhiit etkileri oldugu icin firmalar igin ©6nemlidir (Pappu ve Quester, 2016). Uriin
yenilik¢iliginden kaynaklanabilecek igsel iiriin performans iistiinliigii elbette ¢ok 6nemlidir,

ancak bir¢ok marka i¢in yeni iirlinler sunmanin ek amaglarindan birinin tiiketicilere bir marka



yenilikgiligi imajina yonelik sinyal vermek oldugu da 6ne siirilmiistiir (Aaker, 2007). Miisteri
ihtiyaglarina ve yapilacak islere odaklanan marka yenilik¢iligi, gelistirilmis tiiketici deneyimi

de dahil olmak tizere olumlu miisteri tutumlar1 ve davranislar1 getirebilir (Coelho vd., 2020).

Marka kavraminin koklii bir gegmisi olmakla birlikte, inovasyon kavraminin dordiincii
sanayi devriminin yarattig1 dijital doniisiimle birlikte ortaya ¢ikmasi ve iiretim alanlarinin
disinda isletmelerin tiim faaliyetlerine yansima sonucunda marka yenilikg¢iligi kavrami da 6n
plana ¢ikmistir. Bu konuda literatiirde yer alan ¢aligmalar1 bir arada gorebilmek ve marka
yenilik¢iligini belirleyen ve ondan etkilenen degiskenleri gorebilmek amaciyla bir literatiir

taramasi gerceklestirilmis ve Sekil 1.1°de sunulmustur.

ONCULLER | SONUCLAR

Algilanan Marka Yenilikgiligi (1) Satin Alma Niveti (1,3.10,14)
Marka Kireselligi (2) Daha Fazla Odeme Istegi (1.14)
Algilanan Uriin Yenilikgiligi (3.14) Marka Giiveni (2,5,10,21,23.25)
Fayda (6) Marka Tutumu (3,16,20,27)
Tiketici Yenilikgiligi (8) > Y]il\l\iﬁf{]é?liﬁi —+| Algilanan Deger (4.6,17,18)
Uriin Paketi (12) Marka Sadakati
Sertifica Otmast (12) (4.9.11.12.17.24.26 28)
Marka Kimligi (12) Deneyim (3,13.18)
Reklam Gosterimi (16) Marka fmajt (6.13.25)
Vapilan Yenikler (19) Titketici Umudu (7)
Yenilik Bilgisi (19) Algilanan Yenilik (8)

Yeni Uriine Tutum (8)

Marka Ask: (10,29)

Gorsel Cekicilik (10)

Algilanan Kalite (11.18.26.28)
Marka- Ulus Baglantis (13)
Davramigsal Nivetler (17)
Marka Kisiligi (18)

Amaca Yonelik Pazarlama (CRM)
(22)

Afizdan Afiza Pazarlama (28)

Sekil 1.1 Marka Yenilikgiligi Literatiir Taramasi



1. He ve Ge, 2022 15. Huber vd., 2016

2. LeeveLin, 2021 16. Huaman-Ramirez vd., 2019
3. Vera-Martinez, 2021 17. Shams vd., 2020

4. Coelho vd., 2019 18. Lin vd., 2017

5. Chang ve White, 2017 19. Tran ve Chang, 2022

6. Boisvert ve Ashill, 2011 20. Lin ve Zhou, 2020

7. Srivastava vd., 2015 21. Fazal-e-Hasan vd., 2018

8. Christofvd., 2015 22. Hetet vd., 2019

9. Srivastava vd., 2016 23. Eisingerich ve Rubera, 2010
10. Budiono vd., 2021 24. Wong ve Haque, 2022

11. Konuk, 2019 25. Pappu ve Quester, 2015

12. Kim vd., 2021 26. Ahmad vd., 2018

13. Barone ve Jewell, 2013 27. Nysveen vd., 2018

14. Jamal vd., 2012 28. Hwang vd., 2020

Literatiir taramas1 Web of Science (WoS) adli veri tabanindan anahtar kelimeler
kullanilarak yapilmistir. Marka yenilik¢iliginin yeni yeni incelenmeye baslanmis bir konu
olmasindan dolay1 bu konuda ¢alisilmis az sayida makale bulunmaktadir. Herhangi bir zaman
siirlandirmasi yapilmadan gerceklestirilen tarama sonucunda 38 makaleye ulagilmis olup
makalelerin incelenmesi sonucunda tam metne ulasilamayan ve bildiri olan yayinlar elenmis ve
sonugta 28 makale elde edilmistir. Bu makaleler, marka yenilik¢iliginin onciilleri ve sonuglar
acisindan incelenmis ve siniflandirilmistir. Yapilan calismalarda onciillerin az sayida calismada
arastirildigl, daha ¢cok marka yenilik¢iliginin sonuglarina odaklanildigi goriilmiistiir. Marka
yenilikgiliginin Onciillerine yonelik ¢aligmalar ¢ok az olmakla birlikte Onciil olarak {iriin
yenilik¢iligi (Shams vd., 2020; Hwang vd., 2020) daha ¢ok ¢alisilan konular olmustur. Hetet
vd., (2019)’in calismasinda tiiketici yenilik¢iligi diizenleyici degisken olarak ele alinmis olup
mevcut tez calismasinda da yol gosterici olmustur. Marka yenilik¢iliginin sonuglart hakkinda
ise birgok ¢alisma mevcuttur. Yapilan taramaya gore marka sadakati (Lin vd., 2017; Eisingerich
ve Rubera, 2010; Ahmad vd., 2018; Vera-Martinez, 2021) en ¢ok caligilan degisken olmustur.
Marka yenilik¢iliginin sonuglar1 olarak marka giiveni (Huaman-Ramirez vd., (2019), Tran ve
Chang, (2022), Wong ve Haque, (2022)), markaya yo6nelik tutum (Shams vd., (2020), Lee ve
Lin, (2021), Barone ve Jewell, (2013) ve algilanan kalite de (Pappu ve Quester, (2015), Coelho
vd., (2019), Kim vd., (2021), Jamal vd., (2012)) yine ¢ok calisilan konular arasinda
geemektedir. Ancak CRM (Christof vd., (2015)), marka kisiligi (Coelho vd., (2019)), agizdan
agiza pazarlama (Jamal vd., (2012)), yeni iirline tutum (Hetet vd., (2019)) gibi baz1 degiskenler
hakkinda tek ¢aligmalar yapilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin marka yenilik¢iliginin bir

sonucu olarak az ¢alisilmasindan kaynakli olarak bu ¢alismada incelenmek istenmistir.



1.3.Uriin Yenilikgiligi

Tiiketicinin bakis acisindan, iirlin yenilikg¢iligi iki genis boyutta tanimlanmistir. Bu
tanimlar yeni ve Onceki teklifler arasindaki goreli fark agisindan tanimlanan klasik yenilik
kavrami (Garcia ve Calantone, 2002) ve herhangi bir yeni teklifin tiiketiciler tarafindan uygun

ve faydali olarak algilanma derecesi olan anlamlilik (deger, yararlilik, fayda veya avantaj)

(Rubera vd., 2011) seklindedir.

Yenilik¢iligin en eski tanimlarindan olan Schumpeter (1934)’a gore ise yenilik; tirtinde
(6rnegin, yeni bir iirlin veya mevcut iirlin lizerinde bir iyilestirme), siiregte (6rnegin, yeni bir
tiretim yontemi), pazarda (6rnegin, yeni bir pazara girmek), girdide (6rnegin, tedarik i¢in yeni
bir kaynak bulmak) ve organizasyonda (6rnegin, yeni bir organizasyonel varlik olusturmak
veya i1 yonetmenin yeni yollarini belirlemek) olarak tanimlanmakta ve 6n plana ¢ikanin {iriin
oldugu goriilmektedir. Konsept yillar i¢inde evrim gecirmis olsa da yenilik¢iligin genellikle

benzer gerekgelerle tanimlandigr hala gézlemlenebilir.

Pazara yeni tirlinler getirmek, ekonomik biiyiimenin ve pazar degerlemesinin 6nemli bir
bileseni oldugu i¢in sirketler agisindan elzemdir ve bu nedenle sirketlerin rekabetci
kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalari gerekir (Pauwels vd., 2004). Uriin yenilikgiligi yalnizca
rekabet avantaji elde etmede degil, ayni zamanda marka degerini artirmada da fayda

saglamaktadir (Staake vd., 2009).

Bir firmanm iriin yenilik¢iligi, pazarda yaptigi yeniligin yogunluk derecesi ve
tiriinlerinin yeni oOzellikler sergileme derecesi olarak tanimlanmistir (Story vd., 2015).
Teknoloji markalarinin algilanan yenilik¢iligi, stirekli olarak yeniden lanse edilen iiriinlere yeni
ozellikler ekleme egilimi ile yakindan iliskilidir. Amiral gemisi iiriinlerin, tiriin kategorilerini
tanitmanin bir yolu olarak bu tiir markalarin yenilik¢i dogasini ve imajini vurgulamak ve
olusturmak igin stratejik olarak kullanilmasi yaygin bir sekilde goriilmektedir (Hubert vd.,
2017).

Yenilik¢iligin daha genis kavramsallastirmasi, yalnizca iiriin 6zelliklerini ve teknolojiyi
degil, ayn1 zamanda bir markanin yenilik¢ilik imajin1 yaratmak i¢in pazara verdigi 6zel anlami
da vurgulayarak yenilik benimsemenin daha eksiksiz bir resmini saglar. Markalar, yenilik¢ilik
gibi belirli bir anlami belirtmek i¢in yenilik dilini (6rnegin renk, his ve goriiniim, logo, tasarim

ve marka adi 6zellikleri) kullanabilir (Verganti, 2008).

Yenilik¢i markalar, miisteri ihtiyaclarini karsilayabilecek faydali teklifler saglamak igin

yeni bir {irlin tasarimi veya ambalaji, geleneksel olmayan pazarlama yaklasimlari ve benzersiz
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Oonermeler gibi Ozellikler dahil olmak iizere yaratici ¢oziimler sunar (Brexendorf & Keller,
2017). Yenilik¢i markalar genellikle miisteri gereksinimlerini kargilayan mal ve/veya hizmet

teklifleri gelistirmede On saflarda yer alir.

Mairesse ve Mohnen'e (2002) gore yenilikler, verimliligi dogrudan ve olumlu yonde
etkiler ve sirketlerin ve iilkelerin karlarina katkida bulunur. Bir¢ok sektorde karin biiyiik bir
kismi son bes yilda gelistirilen iiriinlerden elde edilirken, hizl1 gelisen sektorlerde bu siire 3 yil
gibi kisa bir siireye iniyor. Ornegin, Goffien ve Pfeifer (2002), miihendislik sirketlerinde tiim
gelirlerin yaklasik dortte birinin 3 yasindan kiiciik tirlinlerden elde edildigini bildirmektedir.
Yenilik¢ilik ayrica biiyilk markalarin gelismesinde kilit bir rol oynar ve pazarlamacilara
pazarlama ve markalasma ¢abalarinda 6nemli 6lciide yardimer olur. inovasyonun birgok farkli

tiiri vardir ve bu nedenle bir¢ok farkli sekilde tanimlanir (Kaplan, 2009).

Hubert vd., (2017), algilanan marka yenilik¢iliginin algilanan {iriin yenilik¢iligi
tarafindan sekillendirildigini bulmustur. Yine miisteri temelli marka degerinde, cagrisim
transferi modeli ile ¢agrisimlar sadece markadan yeni {iriine degil, {iriin imajindan tekrar marka
imajina geri bildirim seklinde olabilmektedir. Yani, imaj iligskilendirme aktarimi tek yonli

(markadan {irtine) sinirl olmayip, iki yonlii (iirtinden markaya geri) ¢alisir (Shams vd., 2020).

1.4 Tiiketici Yenilikgiligi

Kunz vd., (2011), tiiketicilerin yenilik¢i faaliyetlerle ilgili deneyimleri ve geri
bildirimleri nihai olarak yenilik¢iligin basarisini belirledigi i¢in tiiketici merkezli bakis agisinin
oneminin altimt ¢izmistir. Tiketicilerin yenilik¢ilik algilari, iiriin (Calantone vd., 2006),
teknolojik (Kandampully vd., 2016), hizmet (Zolfagharian ve Paswan, 2008), fiziksel ¢evre
(Ariffin ve Aziz, 2012), firma (Kim vd., 2016) ve marka yenilikgiligi (Pappu ve Quester, 2016)
gibi farkli soyutlama diizeylerine gore ayrica siniflandirilmaktadir. Kim vd., (2018),
tiikketicilerin yenilikgilik algilarinin biitiinctil bir yaklagimla bir sirketin yenilik¢i faaliyetlerinin
genel degerlendirmesi i¢in 6nemli bir kistas oldugunu da ele almistir. Ayrica, Shams vd.,
(2015), basarili bir igletmenin, yalnizca inovasyonlarin (6rnegin, mal veya hizmet)
ozelliklerinden ziyade, tiiketicilerin marka yenilik¢iligi algilarima bagli oldugunu one

surmustir.

Yeni teknoloji baglaminda algilanan yenilikgilikle ilgili arastirmalar stirekli olarak
devam etmektedir. Ozellikle dordiincii sanayi devrimi ile birlikte kavrammn dnemi daha da
artmistir. Algilanan yenilikgilik, “tiiketicilerin {riiniin yenilik ve benzersizlik gibi 6nemli

inovasyon Ozelliklerine sahip olduguna inanma derecesi” anlamina gelir. Mal/hizmetlerin
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orijinal ve yaratici Ozellikleri, algilanan yenilik¢ilik diizeyinin degerlendirilmesinde 6nemli

standartlardir (Hwang vd., 2020).

Yenilikc¢ilik, marka sadakatine katkida bulunan faktorlerden biridir ve tiiketicilerin
sadakatini artirmaya hizmet eder (Foroudi vd., 2016). Kunz vd., (2011), ayrica yenilik¢iligin
sirastyla biligsel ve duygusal sadakati etkileyen hem islevsel hem de hedonik nitelikleri
kapsadigini ileri stirmiistiir. Kim vd., (2019) ise tiiketicilerin yenilikgilik algilarinin, birlikte
yaratma (co-creation) davranislar1 yoluyla dolayli olarak memnuniyeti etkiledigini ve tiiketici

sadakatine yol a¢tigin1 dogrulamistir

Yenilikgilik, tliketicilerin satin alma dongiisiiniin satin alma oncesi asamasinda kritik
bir rol oynar ve bu da bir mal veya hizmetin satin alimindan sonrasinda tekrar satin almaya yol
acabilir (Lemon ve Verhoef, 2016). Yenilik¢ilik, isletmelerin bir satin alma siirecinin ilk
asamasinda, markanin bir denemesi olarak tiiketicilerin bilincinden pay almalarin1 saglar.
Tiiketiciler, markanin yenilik¢i faaliyetlerinden markaya karsi olumlu duygular iiretebilir, bu
da belki tekrar tekrar tiiketime yol acar ve markaya olan inancin olusmasina katkida bulunur
(Shams vd., 2015). Yenilikg¢ilik, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karmasik dogasinin anlagilmasini
gerektirdiginden (Kandampully ve Duddy, 1999) ve tiiketiciler, yenilik¢i bir markanin devam
eden ihtiyaclar1 karsilama olasiliginin daha yiiksek olduguna inandiklari i¢in yenilik¢ilik

tilketicilerin satin alma dongiistinii etkileyebilir (Eisingerich ve Rubera, 2010).

Nicolau ve Santa-Maria'nin (2013) ¢alismasi, tiiketicilerin yenilikgilik algilart ile
memnuniyetleri arasindaki iligki yoluyla yenilik¢iligin etkinligini 6lgmenin konaklama
endiistrisinde kritik ve gerekli oldugunu, Zolfagharian ve Paswan (2009) ise hizmet

yenilikeiliginin tiiketicilerin sahiplenme niyetleriyle iliskili oldugu teyit etmistir.

Yapilan arastirmalar, algilanan perakendeci yenilik¢iliginin tiiketicilerin satin alma
niyetleriyle olumlu bir sekilde iliskili oldugunu (Lin, 2016) ve yesil marka yenilik¢iliginin
sadakati olumlu yonde etkiledigini (Lin vd., 2017) kanitlamistir. Algilanan yenilikgilikle ilgili
onceki caligsmalar, sinyal teorisine (Pappu ve Quester, 2016), ipucu kullanim teorisine (Kunz

vd., 2011) ve hafizanin ¢agrisimsal a§ modeline (Shams vd., 2015) atifta bulunmaktadir.
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1.5. Bagimh Degiskenler
1.5.1. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, “tiiketicinin bir marka hakkinda genel degerlendirmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Olson ve Mitchell, 2000). Markayla ilgili uyaranlara veya markaya yonelik
inanglara verilen olumlu veya olumsuz tepkiler etrafinda yapilan bir degerlendirmedir (Murphy
ve Zajonc, 1993). Markaya yonelik tutum, misteri bazli marka degerinde en kritik rolii
oynamaktadir (Morgan veHunt, 1994). Uzun yillardan beri markaya yonelik tutum,
pazarlamada 6nemli bir arastirma konusu olmustur. Tutumlar, davranisa yonelik sabit ve kalict
yatkinliklardir. Bu nedenle, pazarlamacilar bunu bir mal veya hizmete yonelik tiiketici

davraniginin en 6nemli belirleyicisi olarak gérmektedir (Olson ve Mitchell, 2000).

Bir markanin degerlendirilmesinden kaynaklanan olumlu bir tutum, tiiketicinin yalnizca
o markalart siirekli olarak tercih etmesine neden olmakla kalmaz ayn1 zamanda satin alma niyeti
tizerinde de olumlu bir etki saglamaktadir (Aaker ve Keller, 1990). Tiiketiciler bilgi
eksikliginden dolay1 marka performansini degerlendirmede giigliik ¢ekerler ve markaya yonelik
tutumu gelistirmek i¢in marka yenilik¢iligi gibi somut marka nitelikleri bigimindeki digsal
ipuclarina daha ¢ok giivenirler (Boisvert ve Ashill, 2011). Shams vd., (2020) algilanan marka
yenilik¢iliginin markaya yonelik tutumu olumlu etkiledigini belirtmistir. Bu arasgtirmada da

literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotez ortaya koyulmustur:

Hia: Hizmet yenilik¢iligi ve markaya yonelik tutum arasindaki dolayli iligkiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hib: Mal yenilikgiligi ve markaya yonelik tutum arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

1.5.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bireyin bir markay1 veya iirlinli satin almak i¢in bilingli olarak ¢aba
sarf etmesidir (Spears ve Singh, 2004). Tariqg vd., (2013) ise satin alma niyetini, kisinin pazara
bir sonraki ziyaretinde iiriinii tekrar satin alacagina dair ima edilen bir s6z olarak ifade etmistir.
Satin alma niyeti markaya yonelik kisisel eylem egilimleri iken, tutumlar genel
degerlendirmelerdir. Niyet, bir davramis1 gerceklestirmek icin c¢aba goOstermeyi planlayan

kisinin motivasyonunu ifade etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993).

Miniard vd., (1983), satin alma niyetinin tutum ve gergek davranis arasinda araya giren

psikolojik bir degisken oldugunu belirtmistir. Bir marka i¢in satin alma niyetini bilmek,
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miisteriyi elde tutma izlenimini gosterdigi i¢in ¢ok 6nemlidir. Markaya yonelik tutum, marka
imaj1, kalite, marka hakkinda bilgi, nitelikler ve marka sadakati, markanin satin alma niyetini
belirleyen boyutlarindan bazilaridir. Bu islevlerin miisterilerin satin alma niyeti tizerinde giiglii
bir etkisi vardir (Tariq vd., 2013). Arastirmalar, bir tiiketicinin bir markaya kars1 olumlu bir
tutumu varsa bunun satin alma amacini ve yiiksek bir deger 6demeye hazirligin1 6nemli 6l¢iide
etkiledigini dogrulamistir (Keller ve Lehmann, 2006). Miisterinin bir markaya kars1 tutumu,
satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir, ¢iinkii markaya yonelik tutum satin alma
niyetinin en 6nemli belirleyicisidir (Abzari vd., 2014). Wu ve Lo (2009), marka farkindaligi,
markaya yonelik tutum ve tiiketici algisi gibi faktorlerin, genisletilmis lirtinlere yonelik tiiketici

satin alma niyetini dogrudan veya dolayl olarak etkiledigi sonucuna varmistir.

Kiiresellesme ve rekabetin ilerlemesi ile 6nemi artan yenilik¢ilik kavrami tiiketicilerin
davranigsal niyetleri lizerindeki etkisi dnemli 6l¢iide artmistir. Shams vd., (2020) algilanan
marka yenilik¢iliginin satin alma niyetini olumlu etkiledigini belirtmistir. Bu arastirmada da

literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotez ortaya koyulmustur:

Hoa: Hizmet yenilikgiligi ve satin alma niyeti arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilikgiligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hab: Mal yenilikgiligi ve satin alma niyeti arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi

aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

1.5.3. Daha Fazla Odeme istegi

Tiiketicinin daha fazla 6deme istegi, bir alicinin belirli bir miktar mal veya hizmet igin
belirli zaman ve yer kosullarinda 6demeye razi oldugu maksimum fiyattir (Smith ve Nagle,
2002). Bu nedenle, yenilikler i¢in tiiketicinin daha fazla 6deme istekliligi, bir bireyin bir yenilik

icin 6demeye raz1 oldugu en biiyiik para miktarma odaklanmaktadir (Dost ve Wilken, 2012).

Daha fazla 6deme istegi, bir tiiketicinin elde ettigi faydalar karsiliginda kabul ettigi
parasal ¢abay1 ve dolayisiyla bir {iriiniin algilanan degerini yansitmaktadir (Le Gall-Ely, 2009).
Algilanan deger, alicinin iiriinii kullanmaktan elde ettigine inandig1 faydalarin siibjektif degeri

olarak tanimlanabilir (Smith ve Nagle, 2002).

Bircok calisma, tiiketicileri bir iiriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmeye
motive eden genel faktorlere odaklanmistir. Parry ve Kawakami (2015), sanal agizdan agiza
iletisimin (VWOM) yenilikler i¢in daha fazla 6deme istegi lizerindeki etkisini vurgulamaktadir.

Parry ve Kawakami (2015), yiiksek teknoloji yenilikleri i¢in daha fazla 6deme isteginin, bir
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yeniligin algilanan faydaci ve algilanan hedonik degeri ile olumlu bir sekilde iliskili oldugunu

ortaya koymustur.

Bir tiiketicinin bir iiriin i¢in daha fazla 6deme istegi iiriinlin tiiketici i¢in algilanan
degerine baghdir. Burada algilanan deger, tiiketicinin {irline sahip olmasindan, onu
kullanmasindan veya tiiketmesinden ne elde ettigine bagl olarak, tiiketicinin iiriin hakkindaki
genel degerlendirmesi olarak tanimlanir (Zeithaml, 1988). Tiiketicinin bir yenilik i¢in daha
fazla 6deme istegi, bir yeniligin sagladigi faydalarin faydasim1i veya algilanan degerini
yansittigini ima etmektedir (Jedidi ve Zhang, 2002). Bu arastirmada da literatiirden yola ¢ikarak
asagidaki hipotez ortaya koyulmustur:

Hsa: Hizmet yenilik¢iligi ve daha fazla 6deme istegi arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hab: Mal yenilik¢iligi ve daha fazla 6deme istegi arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilikgiligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

1.5.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, gonderenin piyasadan bagimsiz oldugu, tiiketicinin hakim
oldugu bir pazarlama iletisimi kanalidir. Bu nedenle, firmalar tarafindan baglatilan iletisimlere
kiyasla tiiketiciler tarafindan daha giivenilir, inandiric1 ve giivenilir olarak algilanmaktadir

(Schiffman ve Kanuk, 1995).

Geleneksel iletisim teorisi, agizdan agiza iletisimin davranis iizerinde, ozellikle
tiikketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve sonraki karar alma siireglerinde giiglii bir etkiye
sahip oldugunu diistinmektedir (Silverman, 2001). Birden fazla degis tokus yoluyla, agizdan
agiza mesaj bircok aliciya ulagabilir ve potansiyel olarak etkileyebilir (Lau ve Ng, 2001).
Kisiler aras1 bilgi akisinin sonucu, sirket tarafindan saglanan resmi reklam mesajlarinin
lizerinde ve Otesinde bazi "bilgi degeri" tasiyan ve bireyin karar vermesi lizerinde etkili olan

tikketimle ilgili bilgilerin saglanmasi ve/veya bunlara erisimdir (Brown vd., 2007).

Pozitif agi1zdan agiza pazarlama en 6nemli pazarlama araclarindan biridir ve bu iletigim
biciminin, tiiketicilerin tercihi iizerinde diger iletisim bi¢imlerinden daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugu éne siiriilmiistiir (Godes ve Mayzlin, 2004). Ozellikle hizmet ortamlarinda agizdan
agiza pazarlama, hizmetlerin somut olmamasi ve standartlastirilmamasi, hizmet sunum
stirecinde miisteri entegrasyonu gibi belirli 6zelliklerinden dolayr mallardan ¢ok daha 6nemli
bir rol oynadigina inanilmaktadir (Zeithaml vd., 1996). Bu gibi durumlarda, hizmet tiiketicileri,

hizmet hakkinda bir beklenti olustururken ve elde edilen hizmeti degerlendirirken diger
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tiiketicilerin goriislerine giiglii bir sekilde glivendiginden, diger miisterilerden gelen bilgiler

hizmetlerin degerlendirilmesinde 6nem kazanmaktadir (Haywood, 1989).

Tiiketiciler, risk algilarin1 azaltmak i¢in agizdan agiza iletisim yoluyla ek bilgi ararlar
(Dean ve Lang, 2008). Yenilikg¢ilik literatiiriiniin yayilmasi, agizdan agiza iletisimin yeni
inovasyonlarin yayilmasinda dnemli bir itici gii¢c oldugunu gostermektedir (Brown vd., 2005).

Bu aragtirmada da literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotez ortaya koyulmustur:

Haa: Hizmet yenilikgiligi ve agizdan agiza pazarlama arasindaki dolayl: iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hap: Mal yenilikgiligi ve agizdan agiza pazarlama arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilikgiligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.
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IKIiNCi BOLUM
SINYAL TEORISi

2.1. Sinyal Teorisi

Evrimsel psikoloji agisindan, pazarlamadaki ilk zorluk, izleyici liyelerini pazarlanan mal
veya hizmetin gergek tiiketicilerine dontistiirme umuduyla bir reklami, markay1 veya bagka bir
pazarlama aracini inandirict kilmaktir. Biyolojik sistemlerde sinyal giivenilirli§ine yonelik
farkl1 yollarin incelenmesi, gergek sinyal giivenilirligini veya tiiketicilerin sinyal giivenilirligi
algilarin1 artirma firsatlarim1 belirlemek icin bir ¢ergeve saglar. Bu yaklagim ayn1 zamanda
pazarlamadaki klasik biyolojik sinyal teorisinin siirlamalarin1 belirleyebilir ve alici
psikolojisinin farkli yonlerine dogrudan hitap etmek icin sinyalleri kullanma firsatlarini
aydinlatabilir. Sinyal teorisi, gonderici olarak adlandirilan bir kisiden alic1 olarak adlandirilan

baska bir bireye bilgi iletimini arastirir.

Biyologlar, insan davranigi ekolojistleri ve evrimsel psikologlar, sinyal teorisini
evrimsel bir ¢erceve kullanarak agiklamaya calisirken, ekonomistler ve pazarlamacilar sinyal
teorisini ticaret ve is diinyasindaki kaliplara uygularlar. Bu yaklagimlar ilk bakista goriindiigii
kadar farkli degildir. Evrimsel bakis acis1, pazarlamacilar1 ve ekonomistleri sinyal tasarimin
daha 1y1 anlamalar i¢in donatabilirken, 1§ diinyasindaki sinyalizasyon anlayisi, biyologlarin
arastirmalarini daha genis kitlelere baglama ve agiklamalarina yardimci olabilir. Bir sinyal, bir
bireyin bagkalarinin davraniglarini etkilemek icin evrimlesmis ve alicinin tepkisi de segimle
sekillendigi i¢in etkili olan herhangi bir fiziksel veya davranigsal 6zelligidir (Maynard Smith
ve Harper, 2003). Bu sinyaller, gondericinin dzellikleri hakkinda bilgi aktarir (Zahavi, 1975)
veya alicinin, gondericinin gelecekteki davranisina iligkin belirsizligini azaltir (Krebs ve

Dawkins 1984).

Pazarlama uzmanlar1 da dahil olmak {izere insanlar, kisisel ve profesyonel kullanimlar
i¢in bir¢ok sinyal tasarlar. Sinyal teorisinin temel ilkeleri, etkili ve verimli sinyal tasarimini ve
sinyal gilivenilirliine giden yollar1 anlamaktir. Baslangicta, bu teori, bir isletme ile isyerindeki
calisanlar1 arasindaki bilgi asimetrisini veya kusurunu ekonomi disiplini i¢inde tanimlamistir.
Daha sonra, sinyal verme teorisinin kapsamli uygulamasi, bir markanin yenilik¢ilik gibi soyut
nitelikleri manipiile etmeye yonelik bilgileri ilettigi pazarlama i¢in olmustur (Henard ve Dacin,

2010).
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2.1.1. Sinyal Teorisi ve Yenilikgilik

Sinyal teorisine gore (Spence, 1974), markalar manipiilasyona tabi olan diger soyut
nitelikler kadar (6rnegin marka yenilik¢iligi) somut 6zelliklere de sahiptir. Sinyal Teorisi,
misterilerin mal/hizmet kalitesi hakkinda eksik kaynaklarla karsilasabilecekleri "bilgi
asimetrisi” konusunu belirtir. Cogu {irlin pazari, markalar ve nitelikleri hakkinda tiiketici
belirsizligine yol agan kusurlu ve asimetrik bilgi durumuyla iligkilidir (Stiglitz, 1987). Tiiketici
belirsizligi, tiiketicinin algiladig1 riske yol acar ¢iinkii tiiketiciler iirtin kalitesini kolayca
degerlendiremezler (Robertson vd., 1984). Bu pazarlarda markalar, iiriin konumlarmin
sinyalleri olarak hizmet edebilir ve iiriin 6zellikleri hakkinda bilgi iletebilir ve sonug olarak

tiiketicinin algiladigi riski azaltabilir (Erdem ve Swait, 2004).

Tiiketicinin bakis agisindan marka yenilik¢iligi kavraminin agiklanmasinda sinyal
teorisinden de faydalanilmaktadir (Spence, 1974). Yeni iiriin pazarindaki yenilik¢i markalarin
tiiketicileri arasinda da bilgi asimetrilerinin olmas1 muhtemeldir. Pazarin dogasi geregi belirsiz
oldugu go6z Oniine alindiginda, marka yenilik¢iliginin tesviki, tiiketicilerin davranislarini
potansiyel olarak etkilemek i¢in bir sinyal gorevi goriir (Stock, 2011). Bu durum &zellikle
fiziksel etkilesimlerin sinirli oldugu ve tiim islemlerin dijital bir sistem iizerinden yiiriitildigi
¢evrimigi platformda daha da belirgindir. Ayrica, yenilik baglaminda, pek ¢ok miisteri erken
asamada yeni mal ve hizmetler hakkinda tam bilgi sahibi olamaz. Bu baglamda, bir {iriine asina
olmayan miisteriler, markadan saglanan diger ilgili bilgilere giivenme egilimindedir (Pappu ve

Quester, 2016).

Sinyal teorisi, yenilik¢iligin tiiketici algilar1 izerindeki etkisini agiklamak igin yararli
bir ¢erceve saglar. Yenilikgilik, beklenen fayda (Stock, 2011), mevcut alternatiflere gore ek
avantajlar (Mukherjee ve Hoyer, 2001) ve vaat edilen gorevleri etkili bir sekilde yerine getirmek
icin firma yetenegi (Kunz ve digerleri, 2011) igin bir sinyal olarak hizmet edebilir. Son
zamanlarda yapilan arastirmalar, bir markanin yenilik¢iliginin bir sinyal gorevi gorebilecegini

iddia etmektedir (Stock, 2011).

Sinyal teorisi, sinyal verenlerin (6rnegin bir marka), gézlemlenemeyen o6zellikleri
(6rnegin iriin kalitesi) sinyaller araciligiyla manipiile etmeye yonelik bilgileri ilettigini ifade
eder (Shams vd., 2015). Markanin algisi, malin/hizmetin niteliklerinin bir isareti olarak hizmet
edebilir. Bu nedenle, bir tiiketicinin bakis acisindan marka yenilik¢iligi, tiiketicilerin

mal/hizmet kalitesini degerlendirmesini olumlu yonde etkileyebilir (Brown ve Dacin, 1997).
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Shams vd., (2015), “algilanan marka yenilik¢iliginin tiiketicilere bir sinyal gorevi
gorebilecegini” vurgulamistir. Beak vd., (2010) ise sinyal teorisini, “tiiketicilerin markalar1
gbzlemlenemeyen iiriin kalitesinin bir isareti olarak algilayabilecegini” 6ne siirmektedir. Sinyal
teorisine dayanan Pappu ve Quester (2016), "arastirmacilar genellikle yenilik¢iligin
tilkketicilerin bir firmadan algiladig1 sinyallerden birini olusturdugu konusunda hemfikirdir"
seklinde ifade etmislerdir. Ek olarak, tiiketici agisindan bakildiginda, algilanan marka

yenilik¢iligi, bir markanin gilivenilirligini degerlendirmede digsal bir ipucu olarak kabul
edilebilir.

Ozellikle perakendecilige odaklanan Lin (2015), algilanan perakendeci yenilikgiligini
“tliketicinin bir perakendecinin yeni iriinler, hizmetler ve promosyonlar saglama yetenegine
iligkin algis1” olarak kavramsallagtirmistir. Lin (2015) tarafindan yiiriitiilen ampirik bir
aragtirma, mal, hizmet, deneyim ve promosyonla ilgili yeniliklerin, tiiketicilerin perakendeci
yenilik¢iligine yonelik algilarini olusturdugunu tespit etmistir-. Lin (2016), 6zellikle market
perakendeciligine odaklanmis ve benzer sekilde perakendeci yenilikgiliginin patronaj niyetleri

tizerindeki olumlu roliinti bulmustur.

Marka yenilikg¢iligi, bir markanin miisterilere yonelik marka mesajlarini kucaklayan bir
yenilik yaratma ve baslatma becerisini yansitir ve miisteri algilarinin gelisimi tizerindeki etkisi
onceki arastirmalarda ortaya c¢ikarilmistir. Boyle bir bakis a¢isindan marka yenilikgiligi,
potansiyel olarak miisteri davranislarini etkileyen bir sinyal gorevi gorebilir (Henard ve Dacin,
2010). Marka yenilik¢iliginin risk algisini azaltan bilgi saglayarak marka giivenini gelistirdigi
one siiriilmektedir (Erdem ve Swait, 1998). Yenilik¢i markalar, yenilikg¢ilik sinyalleri ve yeni
tirtinlerin tutarh bir sekilde tanitilmasi gibi bu imaj1 destekleyen faaliyetlere yeniden yatirim
yoluyla tiiketici algilarini sekillendirir (Henard veo Dacin, 2010). Marka, pazara siirekli olarak
yeni ve anlamli iirlinler sunuyorsa, tiiketiciler bir markay1 daha yiiksek giiven diizeyleriyle
iligskilendirir (Shams vd., 2017). Ayrica onceki arastirmalar, bir yeniligin tanitilmasinin,
misterilerin zihninde mevcut alternatiflere gore ek avantajlarin bir isareti olarak

yorumlandigini géstermistir (Mukherjee ve Hoyer, 2001).
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UCUNCU BOLUM
MARKA, URUN VE TUKETICI YENILIiKCIiLiGi iLE DAVRANISSAL NiYETLER
ARASINDAKI ILISKiYI ANLAMAYA YONELIK CALISMA

Markanin sadece giiniimiiz kosullarinda artan rekabet ile 6nem kazanan bir olgu
olmadig1 gegmis donemlerde de tirtinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi i¢in simgeler, objeler
ve resimlerin kullanildig1 bilinmektedir. Kiiresellesmenin artmasi ile artan rekabet sonucu
isletmeler gerek iirtinlerinin ayirt edilebilmesi gerekse tiiketicilere sunduklar1 kalite diizeylerini
korumak adma markalama faaliyetlerine baglamislardir. Uriinleri ayirt edebilmek ve iiriinlere
yiiklenen sorumlulugun belirlenebilmesi admna baslatilan markalama olgusu giin gegtikce

isletmeler i¢in Ustlinliiklerini vurguladiklari rekabete doniismiistiir (Tenekecioglu, 2003: 127).

Boylelikle markalama faaliyeti sadece ireticilere fayda saglamakla kalmayarak
tiiketicinin de tercihine yardimci olabilmektedir. Marka olgusunun tiiketiciye ve tercihlerine
giiven duygusu vermesi, tiiketicinin belirli bir markaya bagliligin1 artirarak iiriinii satin almak

i¢in karar siiresini kisaltabilmektedir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri tiiketicinin zevk ve ihtiyaglarma gore
sekillenmektedir. Tiketicilerin zevk ve ihtiyaglar1 ise her zaman kolay anlasilabilir ve
ongoriilebilir olmamaktadir. Tiiketicilere deger saglamak ve hayatta kalmak isteyen markalar
yeni deneyimler sunma g¢abasina girmis ve kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin
tiiketicilerin isteklerine uygun mal/hizmet sunmak adina yenilik yapma kabiliyetlerini artirmak

durumunda kalmislardir.

Bu béliimde, arastirmanin amaci ve oneminden bahsedilip arastirmanin yontemi
anlatilmistir. ' Yontem detayli bir sekilde aktarildiktan sonra, bulgular ortaya konmustur.

Tartisma boliimiinde ise bulgular literatiirle desteklenerek tartisilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci
Gelinen son durumda yenilik¢ilik, mal ve hizmetlerin iyilestirilmesine odaklanarak
tiiketicilerin karmasik taleplerine cevap vermektedir ve markalar i¢in rekabet avantaji saglayan

onemli bir olgu olmustur.

Markalarina olan baglilik duygusunu artirmak isteyen isletmeler tiiketiciler tarafindan
yenilik¢i olarak benimsenmek i¢in bir¢ok kaynak harcamaktadir. Marka yenilikgiligi,

isletmenin giivenilir ve benzersiz mal/hizmet ¢oziimleri sunabilme kabiliyetinin, tiiketiciler
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tarafindan ne diizeyde algilandigi olarak tanimlanmaktadir (Brexendorf ve Keller, 2017).
Arastirmalar marka yenilik¢iliginin markaya olan sadakati olumlu yonde -etkiledigini

kanitlamistir.

Tiim bunlara dayanarak marka yenilik¢iliginin tiiketici davranisini nasil sekillendirdigi
ve bu siirecte etkili olan degiskenlerle iliskisi anlagilmaya c¢alisiimistir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, marka, iiriin ve tiiketici yenilik¢iligi ile davranigsal niyetler arasindaki
iliskiyi, marka yenilikg¢iliginin araci ve tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii baglaminda

incelemektir.

3.2. Arastirmanin Onemi
Gilinimiizde tiiketicilerin markalardan beklenti ve istekleri her gegen giin artmaya
devam etmektedir. Bu beklenti ve istekleri karsilayabilmek adina markalarin yenilik¢i olma

faaliyetleri oldukg¢a 6nemli bir hale gelmistir.

Literatiirde yenilik¢ilik kavrami {izerine firma ve {iriin diizeyinde oldukca fazla sayida
calisma yapilmistir. Ancak yenilikg¢ilik kavraminin en 6nemli basliklar1 olan marka, {iriin ve
tiiketici yenilikgiliginin davranigsal niyetler ile arasindaki etkisini bir arada ele alan bir

caligsmaya rastlanmamustir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Literatiirden elde edilen degiskenler ve aralarindaki iligkileri gdsteren arastirma

modeli asagida Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Titketici Yenilikciligi

\ Marka Yenilikeilig
Marka Tutumu
. e —» | Satin Alma Niyeti
Mal/Hizmet Yenilikciligi Daha Fazla Odeme istegi
Agizdan Agiza Pazarlama

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
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Aragtirma kapsaminda varsayillan modele gore marka yenilik¢iligi, mal (hizmet)
yenilik¢iligi ile ¢esitli davranigsal niyetler (markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla
O0deme istegi, agizdan agiza pazarlama) arasinda aracilik gorevi gormektedir. Bu dolayli etkide
ise tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici bir etkisi oldugu varsayilmistir. Arastirma modelinde
yer alan degiskenlerin birbirleri ile olan bu iliskisi, literatiirden yola ¢ikarak olusturulan

asagidaki hipotezler araciligi ile test edilecektir:

Hia: Hizmet yenilikgiligi ve markaya yonelik tutum arasindaki dolayli iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hib: Mal yenilikgiligi ve markaya yonelik tutum arasindaki dolayli iliskiye marka yenilikgiligi

aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

H2a: Hizmet yenilikgiligi ve satin alma niyeti arasindaki dolayl iliskiye marka yenilikg¢iligi

aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hab: Mal yenilikgiligi ve satin alma niyeti arasindaki dolayli iligkiye marka yenilikgiligi aracilik

etmektedir ve bu iliski, tiiketici yenilikgiligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hsa: Hizmet yenilikciligi ve daha fazla 6deme istegi arasindaki dolayl iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tliketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hap: Mal yenilikgiligi ve daha fazla 6deme istegi arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi

aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Haia: Hizmet yenilikciligi ve agizdan agiza pazarlama arasindaki dolayl iliskiye marka

yenilik¢iligi aracilik etmektedir ve bu iliski, tliketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

Hap: Mal yenilikeiligi ve agizdan agiza pazarlama arasindaki dolayli iligkiye marka yenilik¢iligi

aracilik etmektedir ve bu iliski, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlenmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amacini gergeklestirmek igin 2 (msl ve hizmet) X 2 (inovatif ve inovatif
olmayan) bir denekler arasi faktoriyel tasarim modeli olusturulmustur. Katilimcilara dort farkl
grupta senaryo hazirlanmistir. Senaryodaki birinci degisken, marka yenilik¢iliginin s6z konusu

oldugu kategorinin mal veya hizmet olmasina gore farklilasmaktadir. Bu dogrultuda her iki
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kategori i¢in yenilik¢iligin uygulanabilecegi 6zellikleri yansitan mal veya hizmet belirlenmesi
amaclanmistir. Bu baglamda da mal kategorisi igin televizyon, hizmet kategorisi i¢in online
perakendecilik se¢ilmistir. Senaryoda kullanilan ikinci farklilastirma ise s6z konusu mal veya
hizmetin inovatif olmasi veya olmamasiyla ilgilidir. Bu asamada, mala (hizmete) ait 6zellikler

bir 6n test yardimiyla belirlenmistir.

On test siirecinde ilk olarak mala (hizmete) yonelik olarak toplamda inovatif ve inovatif
olmayan 15 oOzellik belirlenmistir. Bu 6zellikler, mal kategorisinde televizyon igin Oncii
televizyon markalarinin mallar1 aragtirilarak inovatif ve inovatif olmayan 6zellikler seklinde
belirlenmistir. Ayni sekilde online perakende kategorisi i¢in de Ozellikler sektorde Oncii
markalarin hizmet 6zellikleri arastirilarak inovatif ve inovatif olmayan sekilde belirlenmistir.
Belirlenen 6zellikler ¢evrimigi olarak ayr1 ayrt mal ve hizmet igin 50 katilimciya gonderilmistir.
Katilimcilar, taraflarina iletilen mal(hizmet) 6zelliklerini 1-hi¢ inovatif degil, 5-¢ok inovatif
olacak sekilde degerlendirmislerdir. On test sonucu ile beraber en yiiksek ortalamaya sahip 5

inovatif 6zellik ile en diislik ortalamaya sahip 5 inovatif olmayan 6zellik belirlenmistir.

Inovatif olan ve olmayan mal (hizmet) 6zellikleri belirlendikten sonra senaryolar
olusturulmustur. Bu senaryolara marka yenilik¢iligi, liriin yenilikgiligi, tiiketici yenilikg¢iligi,
satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi, markaya yonelik tutum ve agizdan agiza pazarlama

degiskenlerinin ol¢limii i¢in belirlenen 6l¢ekler eklenmistir.

Olgekler 6nce Tiirkceye cevrilmis, sonra her iki dilde ve arastirma alaninda yetkin bir
uzman tarafindan tekrar Ingilizceye gevrilerek kavramlarin dogru sekilde ifade edilip
edilmedigi kontrol edilmistir. Sonrasinda on kisiye pilot test yapilmistir. Nihai hale getirilen
Olcek formu, ¢evrimigi olarak Google Forms kullanilarak yanitlayicilara ulastirilmistir. Covid-
19 salgin siirecinde g¢evrimici platformlarin yayginligi artmis ve yasamlarimizda biiytik yer
etmistir. Bu ylizden ¢alismada yapilan anketin ¢evrimigi platformda yapilmasi tercih edilmistir.
Boylelikle hem yanitlayicilar agisinda kolaylik saglanmis hem de yanitlayicilara ulagim
kolaylagsmistir. Bunun yani sira anketlerin ¢evrimici ortamda gerceklestirilmesi maliyet avantaji

da yaratmistir.

3.4.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma konusu geregi belirli bir demografik 6zellige sahip tiiketici grubunu degil,
tiim tiiketicileri kapsayacak igeriktedir. Bu dogrultuda ¢alismanin evrenini tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle de arastirmaya katilan kisiler tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Arastirma amacinin 6l¢iilmesi
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icin kurulan denekler arasi deneysel tasarim modelinde her bir hiicre i¢in en az elli katilimeinin
olmasi kabul edilebilir olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda, anket formlar1 her bir grupta en az

elli katilimcei olacak sekilde yanitlayicilara gonderilmistir.

3.4.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:
Aragtirmanin konusu olarak marka ve inovasyon algisinin genel olarak tiim tiiketicileri
ilgilendiren bir olgu olmasindan dolayi arastirma kapsamina bir sinirlama getirilmemistir. Bu

baglamda arastirma 18 yas {istii tiim tiiketicileri kapsamaktadir.

3.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari
Calismanin amacini gergeklestirmek icin Onerilen arastirma modelini test etmek igin
literatlirden faydalanilarak halihazirda s6z konusu kavramlari 6lgmek i¢in kullanilan
Olceklerden yararlanilmistir. Degiskenleri 6l¢mek icin kullanilan ifadeler ve yararlanilan

kaynaklar Tablo 3.1’de gésterilmistir.

Tablo 3.1 Arastirma Degiskenlerinin Ol¢iilmesinde Kullanilan ifadeler

IFADE REFERANS

Marka Yenilikciligi Olcegi
Kendi sektoriinde oldukga yenilikg¢i bir markadir.

Pazardaki fikirlere meydan okuyan bir markadir. Coelho, Bairrada ve Coelho
(2019)

Bulundugu pazara yeni fikirler getiren bir markadir.

Yaratici bir markadir.

Uriin Yenilikgiligi Olcegi

Bana gore bu iiriin: Alisilmig — Aligilmamisg

Bana gore bu iiriin: Olagan — Olagandisi

Bana gbre bu iiriin: Basit — Ozgiin Shams, Brown ve Alpert
Bana gére bu tiriin: Siradan — Orijinal (2020)

Bana gore bu iiriin: Faydasiz — Faydali

Bana gore bu iiriin: Uygunsuz — Uygu

Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi

Genel olarak arkadas ¢cevremde yeni bir televizyon alan son

kisilerden biriyim.

Yeni bir televizyon modelinin piyasaya stiriilmiis oldugunu duysam

onu satin almakla ilgilenirdim.

Arkadaglarima kiyasla yeni televizyon aligverisini daha az yaparim.

Daha 6nce duymamis olsam bile yeni ¢ikan bir televizyonu almay1 Goldsmith and Hofacker
diistintiriim. (1991)

Genel olarak, arkadas ¢evremde en son ¢ikan televizyonlari ve

Ozelliklerini bilen son kisi benim.




Yeni televizyon 6zellikleri hakkinda diger insanlardan daha ¢ok sey
biliyorum.
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Satin Alma Niyeti

Eger bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen
televizyonu almayi diisiiniirdiim.

Eger bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen
televizyonu satin alma olasiligim yiiksek olurdu.

Eger bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen
televizyonu satin alma niyetim yiiksek olurdu.

Senaryoda bahsedilen televizyonu satin alma ihtimalim yiiksektir.
Senaryoda bahsedilen televizyon igin diger markalarin benzer bir
tiriiniine kiyasla daha fazla para 6demeye raziyim.

Wong ve Haque (2022)

Daha Fazla Odeme Istegi

Senaryoda bahsedilen televizyon i¢in diger markalarin benzer bir
tiriiniine kiyasla daha fazla para 6demeye raziyim.

Piyasadaki televizyonlara kiyasla senaryoda bahsedilen televizyon
icin daha fazla para 6derdim.

Senaryoda bahsedilen televizyon i¢in daha fazla para 6demeye
deger.

Huvert vd. (2017)

Markaya Yonelik Tutum

Senaryo metninde bahsedilen marka ile ilgili hisleriniz: (Cok
olumlu/Cok olumsuz)

Senaryo metninde bahsedilen marka hosuma gitti. (Kesinlikle
katiliyorum/Kesinlikle katilmiyorum)

Senaryo metninde bahsedilen marka ¢ekici (Kesinlikle
katiliyorum/Kesinlikle katilmiyorum)

Hetet, Ackermann ve
Mathieu (2020)

Agizdan Agiza Pazarlama

Senaryoda bahsedilen televizyon markasinin sadik bir miisterisi
olabilirim.

Arkadaslarimi ve akrabalarimi senaryoda bahsedilen televizyonu
almaya tesvik ederim.

Baskalarina senaryoda bahsedilen televizyon hakkinda olumlu
seyler sdylerim.

Senaryoda bahsedilen televizyonu fikrimi isteyen diger kisilere
tavsiye ederim.

Wong ve Haque, (2022)
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3.5. Verilerin Analizi

Arastirma modelini test etmek amaciyla derlenen verilerin analizinde SPSS 23 paket
programi kullanilmistir. Bu kapsamda o©ncelikle kullanilan katilimcilarin  demografik
Ozelliklerine yer verilmis, daha sonra da veri toplama siirecinde kullanilan 6lgeklerin
tanimlayici istatistikleri sunulmustur. Bir sonraki agamada ise, kullanilan dl¢eklerin gegerlilik
ve gilivenilirlik analizleri yapildiktan sonra varsayilan hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS paket

programinda yer alan PROCESS makrosundan faydalanilmistir (Hayes, 2018).
3.6. Arastirmaya Iliskin Bulgular

3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Marka yenilik¢iliginin dnciillerini ve ¢esitli davranigsal niyetlerle iligkisini belirlemek
amaciyla olusturulan denekler arasi faktoriyel tasarim modeli kapsaminda 202 katilimcidan veri
toplanmigtir. Katilimcilar kendilerine gonderilen gevrimici anket formunda mal (hizmet) igin
olusturulan senaryoyu okumuslardir. Bu senaryolardan birinde mal inovatif iken, bir digerinde
inovatif olmayan o&zelliklere sahiptir. On testle belirlenen &zellikler dogrultusunda
farklilastirilan senaryolar1 yanitlayan tiim katilimcilara iliskin demografik veriler, Tablo 3.2°de
sunulmustur. Ayrica, hizmet baglaminda arastirmaya katilan kisilere online aligveris yapma
sikliklari, mal baglaminda arastirmaya katilan kisilere de teknoloji konusunda kendi
yetkinliklerini degerlendirmelerine yonelik sorular yoneltilmistir. Bu sorularin yanitlar1 da

Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’te yer almaktadir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Vi %
20 ve alt1 3 15
21-31 144 71,3
31-40 47 23,3
40 ve tizeri 7 3,5
Toplam 201 99,5
Eksik Bilgi 1 0,05
Toplam 202 100,0
Cinsiyet F %
Kadin 115 56,9
Erkek 85 41,1
Eksik Bilgi 2 1,0
Toplam 202 100,0
Medeni Durum 7 %
Bekar 125 61,9

Evli 77 38,1
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Toplam 202 100,0
Egitim Seviyesi £ %
Lise ve Alt1 9 45
Universite 146 72,3
Lisansusti 47 23,3
Toplam 202 100,0

Katilimeilarin %1,5°1 20 yas altinda olup, %71,3’1 21-31 yas araliginda, %23,3°1 31-
40 yas, %3,5’1 ise 40 yas lizerini temsil etmektedir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimini %56,9 ile
kadinlar, %41,1 ile erkekler olusturmaktadir ve genel olarak dengeli bir dagilim sergiledigini
sOylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan yanitlayicilarin %61,9’unun bekar, %38,1’inin evli
oldugu goriilmektedir. Egitim durumlan agisindan katilimcilar degerlendirildiginde ise ise
%4,5’1lik kisminin egitim diizeyinin lise ve alt1 oldugu; %72,3 {iniin {iniversite mezunu oldugu,

%23,3’liniin ise lisanstistii diizeyde egitime sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3 Online Alisveris Yapma Sikhgi

Ne siklikla online aligveris f %

yaparsimz?

Haftada 1’den fazla 21 104
Ayda 1°den fazla 45 22,3
2-3ayda 1l 28 139
6 ayda 1 8 4,0
Toplam 102 50,05
Eksik Bilgi 100 49,05
Toplam 202 100,0

Hizmet kategorisi i¢in hazirlanan anket katilimcilarina online aligveris yapma
sikliklarin1 6lgmeye yonelik bir soru sorulmus ve bdylece bu konuda ne kadar deneyimli
olduklart1 ve senaryoda kullanilan hizmetin inovatif olma veya olmamam durumunu
degerlendirme konusunda yeterli tecriibeye sahip olup olmadiklari anlasilmaya ¢alisilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilardan alinan cevaplara gore; %10,4°1 haftada 1°den fazla online aligveris
yaparken %22,3’liik kismi ayda 1’den fazla online alisveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin
%13,9’u 2-3 ayda 1 aligveris yaparken %4’ ise 6 ayda 1 aligveris yaptiklarini belirtmistir.
Online aligveris yapma siklig1 sorusu sadece hizmet kategorisi anketine katilan yanitlayicilara
sorulmus olup mal kategorisi yanitlayicilarina sorulmamigtir. Bu dogrultuda olusan 100 kisilik

eksik bilgi buradan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 3.4 Teknoloji Yeterlilik Diizeyi

Televizyon teknolojisi konusunda F %
yeterlilik diizeyinizi nasil tanimlarsiniz?

Baslangi¢ Diizeyi 20 9,9
Orta Diizey o7 28,2
Ileri Diizey 21 10,4
Uzman Diizeyi 2 1,0
Toplam 100 49,5
Eksik Bilgi 102 50,05
Toplam 202 100,0

Mal kategorisi i¢in hazirlanan anketi yanitlayan katilimcilardan ise teknoloji konusunda
yeterlilik diizeyleri 6grenilmek istenmistir. Bu gruptaki katilimcilara yoneltilen senaryo
metninde teknolojik bir mal olan televizyon kullanilmis ve s6z konusu malin inovatif olma veya
olmama durumunu degerlendiren katilimcilarin bu konudaki yetkinliklerini 6lcmek amaciyla
televizyon teknolojisi konusundaki yeterlilik diizeylerini nasil tanimladiklarina yonelik bir soru
sorulmustur. Bu dogrultuda katilimcilarin %9,9 unun baslangi¢ diizey, %28,2’sinin orta diizey,
%10,4 ileri diizey, %]1°nin de uzman diizey oldugu 6grenilmistir. Teknoloji yeterlilik sorusu
sadece mal kategorisi anketine katilan yanitlayicilara sorulmus olup hizmet kategorisi
yanitlayicilarina sorulmamistir. Bu dogrultuda olusan 102 kisilik eksik bilgi buradan

kaynaklanmaktadir.

3.6.2. Tammlayici Istatistikler

Arastirmada kullanilan dlgeklerdeki ifadelerin model testinde kullanilmasina gegmeden
once tanimlayici istatistikleri incelenmistir. Modelde yer alan degiskenlerin Ol¢limiinde
kullanilan her bir ifade i¢in ortalama ve standart sapma degerleriyle ifadelerin normal dagilima
uygun olup olmadigini test eden carpiklik ve basiklik degerlerine yer verilmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin 3’{in altinda olmasi1 s6z konusu verinin normal dagilimini géstermektedir
(Kline, 2011: 60). Arastirmada marka, iiriin ve tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek amaciyla
kullanilan ifadelerin Tablo 3.5’de sunulan carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde tiim
degerlerin kabul edilebilir sinirlarin altinda oldugu ve bu baglamda parametrik analizlerin

yapilmasinin miimkiin oldugu goriilmiistiir.



Tablo 3.5. Marka, Uriin ve Tiiketici Yenilikciligi Ol¢eklerinin Tanimlayici Istatistikleri
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Ortalama

Standart
Sapma

Carpikhk

Basikhik

Marka Yenilikgiligi

Gleam markasi kendi sektoriinde
oldukea yenilik¢i bir markadir.

4,0990

2,12778

-,074

-1,376

Gleam markas1 pazardaki mevcut
fikirlere meydan okuyan bir markadir.

3,7327

2,18949

,220

-1,370

Gleam markas1 bulundugu pazara yeni
fikirler getiren bir markadir.

3,8317

2,23749

,105

-1,476

Gleam markas1 yaratici bir markadir.

3,8812

2,28248

,074

-1,577

Uriin Yenilikgiligi

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markasi:

Aligilmamig- Aligilmig

3,8806

2,23062

,059

-1,514

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markast:

Olagan- Olagandisi

3,8259

2,15975

,095

-1,428

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markast:

Basit- Ozgiin

4,1940

2,11120

-,133

-1,324

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markasi:

Siradan- Orijinal

4,0941

2,14547

-,068

-1,410

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markasi:

Faydasiz- Faydal

4,9005

1,76637

-,469

-, 752

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markasi:

Uygunsuz- Uygun

4,9703

1,67781

-,451

-, 711

Tiiketici Yenilikgiligi

Genel olarak arkadas ¢evremde yeni bir
online perakende markasindan aligveris
yapan son kisilerden biriyim.

42772

1,90897

-,134

-1,076

Yeni bir online perakende markasinin
faaliyete gectigini duysam oradan
aligveris yapmakla ilgilenirdim.

4,0198

1,53875

,165

-,557

Arkadaglarima kiyasla yeni online
perakende markalarindan daha az
alisveris yaparim.

3,8657

1,92272

176

-1,135
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Daha 6nce duymamis olsam bile yeni

faaliyete baslayan bir online perakende 3,7475 1,71636 ,166 -,873
markasindan aligveris yapmay1

diisliniirtim.

Genel olarak, arkadas ¢evremde en son

cikan online perakende markalari ve 4,3416 1,84934 -,149 -1,035

hizmetlerini bilen son kisi benim.

Yeni online perakende markalarinin
hizmetleri hakkinda diger insanlardan 4.0200 1,68039 -,077 -, 706
daha ¢ok sey biliyorum.

Arastirma modelinde kullanilan bagimsiz degiskenleri Olgmek i¢in yararlanilan
markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama
Olceklerinin ifadeleri i¢in de tanimlayicr istatistikler incelenmistir. Tablo 3.6’da yer alan
bulgular degerlendirildiginde s6z konusu dl¢eklerde yer alan ifadelerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin de kabul edilebilen sinir olan 3’{in altinda oldugu goriilmiis ve bu dogrultuda
PROCESS analizinde bagimli degisken olarak kullanmak i¢in uygun olduklar1 sonucuna

varilmigtir.

Tablo 3.6 Bagimh Degiskenlerin Tammlayici Istatistikleri

Ortalama Standart Carpikhk  Basikhk
Sapma

Markaya Yonelik Tutum

Gleam markas ile ilgili hisleriniz: 46535 174456 - 240 - 809
Cok olumlu- Cok olumsuz ’ ’ ' ’
Gleam markas1 hogsuma gitti. 4,6119 1,88379 -,292 -1,038
Gleam markasini ilgi ¢ekici buldum. 4,4653 2,04216 -,261 -1,201
Satin Alma Niyeti

Eger online olarak bir {iriin alacak

olsaydim senaryoda bahsedilen online 4,3911 1,93951 -,218 -1,078
perakende markasindan almay1

diistiniirdiim.

Eger online olarak bir {iriin alacak

olsaydim senaryoda bahsedilen online 4,3433 1,94334 -,175 -1,102
perakende markasindan alma

olasiligim yiiksek olurdu.

Eger online olarak bir {iriin alacak

olsaydim senaryoda bahsedilen online 4,3184 2,01199 -,217 -1,174
perakende markasindan satin alma

niyetim yiiksek olurdu.

Senaryoda bahsedilen online

perakende markasindan iiriin satin 4,3020 1,95290 -, 176 -1,127
alma ihtimalim yiiksektir.

Daha Fazla Odeme Istegi

Senaryoda bahsedilen online

perakende markasindan bir iiriin satin
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almak icin diger online perakende 3,2886 1,99156 ,496 -1,007
markalarinin hizmetine kiyasla daha

fazla para 6demeye raziyim.

Piyasadaki online perakende 3,3416 2,01910 ,396 -1,142
markalarina kiyasla senaryoda

bahsedilen markadan {iriin satin almak

icin daha fazla para 6derdim.

Senaryoda bahsedilen online

perakende markasindan iiriin satin 3,4505 2,02964 ,363 -1,138
almak icin daha fazla para 6demeye

deger.

Agizdan Agiza Pazarlama

Senaryoda bahsedilen online

perakende markasinin sadik bir 3,9554 1,88289 ,006 -1,118
miisterisi olabilirim.

Arkadaslarimi ve akrabalarimi

senaryoda bahsedilen online 4,1692 -,115 -1,155
. 1,91866

perakende markasindan almaya tesvik

ederim.

Baskalarina senaryoda bahsedilen

online perakende markas1 hakkinda 43713 1,92542 -,205 -1,175

olumlu seyler sOylerim.

Senaryoda bahsedilen online

perakende markasini fikrimi isteyen 4,3300 1,95196 -,190 -1,166
diger kisilere tavsiye ederim.

3.7. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma modelinde yer alan 6l¢ekler gecerlilik ve giivenilirlik a¢isindan incelenmistir.
Olgeklerin gegerliligini degerlendirmek icin Kesfedici Faktdr Analizinden faydalanilmus,
giivenilirliklerini test etmek igin ise Cronbach’s alpha degerinden faydalanilmistir. Kesfedici
faktor analizi, birbiriyle iligkili verilerin gruplandirilmasinda kullanilan bir analizdir. Birden
fazla degisken arasindaki iliskinin daha kolay anlagilmasini saglamaktadir. Faktor analizinin
degerlendirilmesinde, veri setinin analiz i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik testleriyle degerlendirilmektedir. KMO degerinin 0,50’den
biiylik olmasi veri setine faktor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir (Malhotra, 2010).
Bartlett Kiiresellik Testi i¢in ise, s6z konusu testin anlamlilik degerinin 0,05°ten kiigiik olmas1
veri setinin faktor analizine uygunlugunu gosterir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin yapilmasinda veri seti mal ve hizmet
senaryolarini yanitlayan katilimcilarin verileri i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmis ve analizler

gerceklestirilmistir. Hipotez testlerinde her iki grup i¢in diizenleyici aracilik etkisi ayr1 ayri test
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edilecegi icin bu analizlerde kullanilacak olgekler de ayr1 ayri gegerlilik ve giivenilirlik
analizlerine tabi tutulmustur.

Mal 6zelliklerinin inovatif olmasi ve olmamasi seklinde farklilastig1 senaryoyu okuyan
katilimcilarin yanitlarindan elde edilen verilerle mal kategorisi i¢in marka, iiriin, hizmet
yenilik¢iligi ve bagimli degiskenler i¢in yapilan kesfedici faktdr analizi sonuglart Tablo 3.7°de
sunulmustur. Tim oOl¢eklerin KMO ve Bartlett Kiiresellik test sonuglart sirasiyla kabul
edilebilir deger olan 0,50’nin iistiinde ve anlaml1 bulunmustur. Olgeklerin giivenilirligini test
etmek icin kullanilan Cronbach’s alpha degerleri de her bir 6l¢ek icin kabul edilebilir alt sinir

olan 0,80’in iizerinde bulunmustur.

Tablo 3.7 Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclar (iiriin)

Faktor Ifade Giivenilirlik Ac¢iklanan  Faktor
Varyans  Yiikleri
o % F
Gleam markasi kendi sektoriinde olduk¢a
yenilik¢i bir markadir. ,940
Marka Gleam markas1 pazardaki mevcut fikirlere
Yenilik¢iligi meydan okuyan bir markadur. 972 %492 960
KMO: ,871 ’
Bartlett: p=,00  Gleam markas: bulundugu pazara yeni
fikirler getiren bir markadir. ,965
Gleam markasi yaratici bir markadir.
,978
Bana gore senaryoda bahsedilen
Ozelliklere sahip televizyon: ,939
Aligilmis — Alisilmamis
Bana gore senaryoda bahsedilen
Ozelliklere sahip televizyon: ,899
Uriin Olagan — Olagandis
Yenilikciligi Bana gore senaryoda bahsedilen
Ozelliklere sahip televizyon: ,960 %83 954
KMO: ,839 . .
Bartlett: p=,00  Basit— Ozgiin
Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip televizyon: ,955

Siradan — Orijinal

Bana gore senaryoda bahsedilen

ozelliklere sahip televizyon: ,851
Faydasiz — Faydal1

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip televizyon: 875

Uygunsuz — Uygun
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Yeni bir televizyon modelinin piyasaya

siiriilmiis oldugunu duysam onu satin 913
Tiiketici almak-l.a yapmakla |Ig|Ien|rd|m. ‘ 827 %74
Yenilikgiligi Daha 6nce duymamis olsam bile yeni 905
c¢ikan bir televizyonu almay diistintiriim. '
KMO: ,661 Yeni televizyon dzellikleri hakkinda diger
Bartlett: p=,00 insanlardan daha ¢ok sey biliyorum. 767
Markaya Gleam markasi ile ilgili hisleriniz: 967
Yonelik (Cok olumlu/Cok olumsuz) '
Tutum Gleam markasi hosuma gitti. 972 %95 ,974
KMO: , 755 Gleam markasini ilgi gekici buldum. 985
Bartlett: p=,00 '
Eger bir televizyon satin alacak olsaydim
senaryoda bahsedilen televizyonu almay1 ,970
diigtintirdiim.
Eger bir televizyon satin alacak olsaydim
Satin Alma ZeT]ar)(/jo;ja ba:lsedilen senaryoda 969
iveti ahsedilen televizyonu alma olasiligim ,983 '
Niyet yiiksek olurdu. ’ é %695
KMO: ,866 Eger bir televizyon satin alacak olsaydim
Bartlett: p=,00  senaryoda bahsedilen televizyonu satin ,981
alma niyetim yiiksek olurdu.
Senaryoda bahsedilen televizyonu satin
alma ihtimalim yiiksektir. ,980
Senaryoda bahsedilen televizyon igin
diger markalarin benzer bir iiriiniine ,964
Daha Fazla kiyasla daha fazla para 6demeye raziyim.
Odeme Piyasadaki televizyonlara kiyasla 975 %95
istegi senaryoda bahsedilen televizyon i¢in daha ,985
fazla para 6derdim.
KMO: ,754 Senaryoda bahsedilen televizyon igin
Bartlett: p=,00  daha fazla para 5demeye deger. 978
Senaryoda bahsedilen televizyon
markasinin sadik bir miisterisi olabilirim. ,943
Agizdan Arkadaglarimi ve akrabalarimi senaryoda
Agiza bahsedilen televizyonu almaya tesvik ,978
Pazarlama  ederim.
Baskalarina senaryoda bahsedilen ,980 %94
KMO: ,851 televizyon hakkinda olumlu seyler ,081
Bartlett: p:,OO séylerim_
Senaryoda bahsedilen televizyonu fikrimi 982

isteyen diger kisilere tavsiye ederim.

Tablo 3.7’°de goriildiigii tizere marka ve mal yenilikgiligi, markaya yonelik tutum, satin

alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama ol¢eklerinin faktor analiz

sonucunda Olgeklerden herhangi bir ifade c¢ikarilmamis, oOlgeklerin agiklanan varyans

degerlerinin ve faktor yiiklerinin oldukca yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sadece tiiketici

yenilikeiligi 6lceginde, olgekte yer alan alti ifadeden {i¢ tanesi analiz sonucunda Olcekten
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cikartilmigtir. Yapilan ilk analizde 6l¢ek iki boyutlu olarak olusmus ve dlgegin ilk ifadesi
birbirine ¢ok yakin faktor yiikiine sahip olarak her iki boyutta birden yer almistir. Bu nedenle
s6z konusu ifade analizden cikarilarak tekrar edilmistir. Ikinci denemede 6lgek yine iki boyutlu
olarak gruplanmis, ancak ikinci boyutta sadece iki ifade oldugu ve herhangi bir boyutta en az
tic ifade olmas1 gerektigi i¢in s6z konusu boyuttaki ifadeler sirasiyla ¢ikarilarak kalan ifadenin
diger boyuta yliklenip yiiklenmedigi test edilmistir. Ancak her iki ifade de birinci boyutta yer
almadig1 icin s6z konusu iki ifadenin de Ol¢ekten cikarilmasina karar verilmis ve tiiketici

yenilik¢iliginin nihai hali 6lgegi 3 sorudan olusmustur.

Hizmet Ozelliklerinin inovatif olmasi ve olmamasi seklinde farklilastigi senaryoyu
okuyan katilimcilarin yanitlarindan elde edilen verilerle hizmet kategorisi i¢in marka, mal,
hizmet yenilikgiligi ve bagimli degiskenler i¢in yapilan kesfedici faktdr analizi sonuglari ise
Tablo 3.8’de sunulmustur. Bu baglamda da tiim 6lgeklerin KMO ve Bartlett Kiiresellik test
sonuclar1 sirastyla kabul edilebilir deger olan 0,50’nin istiinde ve anlamli bulunmustur
(Malhotra, 2010). Olgeklerin giivenilirligini test etmek icin kullanilan Cronbach’s alpha
degerleri de her bir 6l¢ek bazinda test edildiginde kabul edilebilir alt sinir olan 0,80’in tizerinde

bulunmustur (Malhotra, 2010).

Tablo 3.8 Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclar: (hizmet)

Faktor ifade Giivenilirlik Aciklanan Faktor
Varyans Yiikleri
a % F
Gleam markasi kendi sektoriinde
oldukga yenilik¢i bir markadir. 958
Marka Gleam markasi pazardaki mevcut
Yenilikeiligi fikirlere meydan okuyan bir markadir. 984 %95 ,986
KMO: 847 tlel(ealm mir.k351bl?ulundlllg(;1 pazara yeni 087
Bartlett: p=,00 ikirler getiren bir markadir.
Gleam markast yaratici bir markadir. 981
Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende 949
markast: '
Aligilmis — Alisilmamig
Bana gore senaryoda bahsedilen
. ozelliklere sahip online perakende %87 931
Uriin markast: 0 :
Yenilikgiligi Olagan — Olagandis1
Bana gore senaryoda bahsedilen
KMO: 871 ozelliklere sahip online perakende 977

markasi:

Bartlett: p=,00 Basit — Ozgﬁn 970




34

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markast:

Siradan — Orijinal

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markast:

Faydasiz — Faydali

Bana gore senaryoda bahsedilen
ozelliklere sahip online perakende
markast:

Uygunsuz — Uygun

,980

,906

872

Tiiketici
Yenilikciligi

KMO: ,716
Bartlett: p=,00

Yeni bir online perakende markasimin
faaliyete gegtigini duysam oradan
aligveris yapmakla ilgilenirdim.
Arkadaglarima kiyasla yeni online
perakende markalarindan daha az
aligveris yaparim.

Daha 6nce duymamig olsam bile yeni
faaliyete baslayan bir online perakende
markasindan aligveris yapmay1
diistintirim.

Yeni online perakende markalarinin
hizmetleri hakkinda diger insanlardan
daha ¢ok sey biliyorum.

,832

%68

873

,753

,880

,789

Markaya
Yonelik
Tutum

KMO: ,758
Bartlett: p=,00

Gleam markasi ile ilgili hisleriniz:
(Cok olumlu/Cok olumsuz)

Gleam markas1 hosuma gitti.

Gleam markasini ilgi ¢ekici buldum.

,969

%94

970

,964

,982

Satin Alma
Niyeti

KMO: ,843
Bartlett: p=,00

Eger online olarak bir {iriin alacak
olsaydim senaryoda bahsedilen online
perakende markasindan almayi
diistintirdiim.

Eger online olarak bir {iriin alacak
olsaydim senaryoda bahsedilen online
perakende markasindan alma olasiligim
yiiksek olurdu.

Eger online olarak bir {irlin alacak
olsaydim senaryoda bahsedilen online
perakende markasindan satin alma
niyetim yiiksek olurdu.

Senaryoda bahsedilen online perakende
markasindan {iriin satin alma ihtimalim
yiiksektir.

,982

%94

,962

,981

,985

,969

Senaryoda bahsedilen online perakende
markasindan bir iiriin satin almak igin
diger online perakende markalarimin
hizmetine kiyasla daha fazla para
o0demeye raziyim.

%95

,986
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Daha Fazla Piyasadaki online perakende

Odeme markalarina kiyasla senaryoda
is tegi bahsedilen markadan iiriin satin almak
icin daha fazla para 6derdim. ,981
977
KMO: ,762
Bartlett: p=,00
Senaryoda bahsedilen online perakende
markasindan {iriin satin almak i¢in daha
fazla para 6demeye deger.
,967
Senaryoda bahsedilen online perakende
markasinin sadik bir miisterisi
Agizdan olabilirim. 912
Agiza
Pazarlama Arkadaglarimi ve akrabalarimi
senaryoda bahsedilen online perakende 969 %91 968
KMO: 829 markasindan almaya tesvik ederim. ;
Bartlett: p=,00 Baskalarina senaryoda bahsedilen online
perakende markasi hakkinda olumlu
seyler soylerim. 966
Senaryoda bahsedilen online perakende
markasini fikrimi isteyen diger kisilere
tavsiye ederim. 982

Tablo 3.8’de goriildiigii izere marka ve mal yenilik¢iligi, markaya yonelik tutum, satin
alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama ol¢eklerinin faktor analiz
sonucunda Olceklerden herhangi bir ifade c¢ikarilmamis, Olgeklerin agiklanan varyans
degerlerinin ve faktor yiiklerinin tipki mal kategorisinde oldugu gibi oldukga yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Sadece tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginde, 6lcekte yer alan alt1 ifadeden bir tanesi iki
boyutlu olusan yapida birbirine yakin faktor ytikii ile iki boyutta birden yer aldig1 i¢in analizden
cikartilmistir. Daha sonra yapilan giivenilirlik analizinde de “Genel olarak, arkadas ¢cevremde
en son c¢ikan online perakende markalart ve hizmetlerini bilen son kisi benim.” ifadesi
cikarildiginda Cronbach’s alpha degerinin yiikseldigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda s6z konusu
ifade analizden ¢ikarilarak giivenilirlik ve daha sonra da gegerlilik analizi yinelenmis, daha
yiiksek bir Cronbach’s alpha degeri ve varyansi agiklama orani elde edildigi goriilmiistiir. Nihai

olarak dort ifadeden olusan yapinin uygunlugu goriilmiistiir.

Yapilan faktor analizleri ve giivenilirlik analizleri sonucunda, her bir dlgek igin elde
edilen ifadeler hem mal hem de hizmet kategorisi igin ayr1 ayri toplatilip ortalamalari alinarak

yeni degiskenler olusturulmug ve model testinde bu degiskenlerden faydalanilmistir.
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3.8. Hipotezlerin Testi

Calismanin arastirma sorusunu yanitlamak i¢in olusturulan diizenleyici aracilik
modelinin test edilebilmesi i¢in modelde yer alan degiskenlerin normal dagilima sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen
faktorlerden olusturulan degiskenler mal ve hizmet kategorisi i¢in ayr1 ayri normal dagilim

analizine tabi tutulmus, degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.

Tablo 3.9 Degiskenlerin Tammlayici istatistikleri (hizmet)

Ortalama  Standart Sapma Carpikhk Basikhik

Marka Yenilikciligi 4,2255 2,23676 -,132 -1,554
Markaya Yonelik Tutum 4,8856 1,82061 -,402 -1,003
Satin Alma Niyeti 4,5980 1,80454 -,425 -, 787
Agizdan Agiza Pazarlama 4,4406 1,78085 -,285 -1,000
Daha Fazla Odeme istegi 3,4477 1,90217 357 -1,078
Tiiketici Yenilikg¢iligi 4,3069 1,31761 -,038 -,138

Tablo 3.9°da yer alan hizmet senaryosunu yanitlayan katilimcilardan elde edilen
verilerin analizi sonucunda olusturulan degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin normal
dagilim sergiledigi ve bu dogrultuda parametrik analizleri yapmak i¢in uygun oldugu

goriilmiistiir.

Tablo 3.10 Degiskenlerin Tammlayici istatistikleri (mal)

Ortalama  Standart Sapma Carpikhk Basikhk

Marka Yenilikciligi 3,5400 1,99991 ,288 -1,225
Tiiketici Yenilikgiligi 3,6364 1,49154 466 -,337
Markaya Yonelik Tutum 4,2727 1,81975 -,017 -1,109
Satin Alma Niyeti 4,0765 2,00496 ,004 -1,268
Agizdan Agiza Pazarlama 3,9617 1,88775 ,024 -1,197
Daha Fazla Odeme Istegi 3,2458 2,02119 508 -1,041

Tablo 3.10°da sunulan ve mal senaryosunu yanitlayan katilimcilardan elde edilen
verilerin analizi sonucunda olusturulan degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde, degerlerin normal dagilim varsayimini sagladigi ve bu dogrultuda parametrik

analizleri yapmanin uygun oldugu goriilmiistiir.
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Gruplar aras1 faktoriyel tasarim modelinde her bir katilimct mal veya hizmet
kategorisinde olusturulan senaryo metinlerini okumustur. Bu senaryolarda, daha Once
anlatildig1 tizere, s6z konusu mal veya hizmetle ilgili gesitli 6zelliklere yer verilmis ve bu
ozellikler de yapilan 6n testler sonucunda belirlenmistir. Arastirmanin modelinde mal ve hizmet
farklilagmasi ile inovatif olan ve olmayan 6zelliklerin farklilagtirilmasi ve olusturulan modelin
bu baglamda test edilmesi yer almaktadir. Deneysel tasarim modellerinde yapilan
manipiilasyonlarin denekler tarafindan arzu edilen sekilde algilanip algilanmadiginin kontrol
edilmesi gerekmektedir. Ancak bu kosulla yanitlayicilardan elde edilen veriler hipotezlerin
testinde kullanilabilir. Bu ¢alismada da 2 (mal vs hizmet) x 2 (inovatif olan vs inovatif olmayan)
maniplilasyonlu bir gruplar arasi deneysel tasarim modeli kurulmustur. Deneyin ilk
manipiilasyonu olan mal ve hizmet ayrimi hem senaryoda agik¢a belirtilmis hem de yoneltilen
tim sorularda sorunun mal veya hizmetle ilgili oldugu vurgulanmistir. Deneysel tasarim
modelinin diger manipillasyonu ise mal veya hizmetin inovatif olarak algilanip
algilanmamasiyla ilgilidir. Her iki grupta da senaryoda mal (hizmet) 6zellikleri inovatif olanlar
ve olmayanlar seklinde farklilagtirllmistir. Bu farklilastirmanin arzu edilen sekilde algilanip
algilanmadigini test etmek amaciyla agik bir manipiilasyon kontrolii sorusu yerine iiriin
yenilik¢iligini dlgen bir dlgekten faydalanilmustir. Oznel manipiilasyon kontrolii (Subjective
manipulation check) olarak adlandirilan bu yaklasimda manipiile edilen durumla ilgili
katilimcilarin 6znel degerlendirmelerini 6lgen bir 6lgekle manipiilasyon test edilir ve gruplarin
ortalamalar1 karsilastirilir (Kane ve Barabas, 2019). Boylece katilimcilarin, deneyin manipiile
etmek istedigi degiskenle ilgili dnceden bir algisinin olugsmasi ve bu nedenle de yanitlarinin
farklilasmas1 engellenmis olmaktadir. Uriin yenilik¢iligi 6l¢cegi agisindan hem mal hem de
hizmet senaryosunu yanitlayan katilimcilarin grup ortalamalari bagimsiz 6rneklem t-testi ile
karsilastirilmis ve her iki grubun okuduklari senaryodaki malla (hizmetle) ilgili inovatif olma
veya olmama durumunu degerlendirdikleri {irlin yenilik¢iligi 6l¢egi acisindan grup ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.11).

Tablo 3.11 Deneysel Tasarim Manipiilasyon Kontrolii

n ortalama p degeri
Mal Inovatif olan 48 5,19
_ 0,000
Inovatif olmayan 50 2,69
Hizmet Inovatif olan 52 6,24
0,000

Inovatif olmayan 48 2,96
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Manipiilasyon testinin sonucunda hem mal hem de hizmet senaryosu i¢in inovatif
ozellikli olan ve olmayan senaryoyu yanitlayan katilimcilar arasinda mal yenilikgiligine yonelik
degerlendirmeleri agisindan anlamli bir farkliligin olugsmasi ve inovatif 6zelligin oldugu
senaryoya yonelik mal yenilik¢iligi degerlendirmesinin ortalamasiin her iki kategoride de
inovatif grup icin olduk¢a yliksek olmasi arastirma modelinin test edilebilecegini
gostermektedir. Olusturulan hipotez SPSS eklentisi ile ¢alistirllan PROCESS makro (Model 7)
ile test edilmis ve hem mal hem de hizmet senaryolari i¢in ve her bir bagimli degisken i¢in ayri
ayri test edilmistir. Tablo 3.12, Tablo 3.13, Tablo 3.14 ve Tablo 3.15’te hizmet yenilik¢iliginden
markaya yoOnelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama

bagimli degiskenleri i¢in diizenleyici aracilik analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.12 Hizmet Yenilik¢iliginde Diizenleyici Araciik Analizi Sonuclar:1 (Markaya Yonelik Tutum)

Dogrudan etkiler Standardize SH P degeri
edilmemis
katsayilar
Hizmet yenilik¢iligi>Marka yenilikeiligi s .82 A1
Marka yenilik¢iligi>Markaya yonelik tutum .60 .05 .00
Hizmet yenilik¢iligi>Markaya yonelik tutum 73 .26 .00
Hizmet yenilikg¢iligi* Tiiketici
yenilikg¢iligi>Marka yenilik¢iligi Ty 18 00
Dolayl etkiler Dogrudan  Dolayl Giiven
etki etki (SH) araligi
Hizmet yenilik¢iligi> Marka yenilik¢iligi>Markaya 73 2.21(.38) [1.50, 2.97]
yonelik tutum
Diizenleyici dolayl iliskiler Etki SH Giiven
araligi
Diisiik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 1.79 41 [1.06, 2.66]
Yiiksek tiiketici yenilik¢iligi diizeyi 2.68 40 [1.50, 2.97]
Diizenleyici aracilik endeksi 33 A1 [1.98, 3.48]

Tablo 3.13 Hizmet Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar: (Satin Alma Niyeti)

Dogrudan etkiler Standardize SH P degeri
edilmemis
katsayllar
Hizmet yenilik¢iligi>Marka yenilikgiligi 1.32 .82 A1
Marka yenilik¢iligi>Satin alma niyeti 13 .08 .00
Hizmet yenilik¢iligi> Satin alma niyeti -.38 .38 31
Hizmet yenilikg¢iligi* Tiiketici
yenilik¢iligi>Marka yenilikeiligi o4 18 00
Dolayl etkiler Dogrudan  Dolayl Giiven
etki etki (SH) araligi
Hizmet yenilik¢iligi> Marka yenilik¢iligi> Satin -.38 2.68 (.49) [1.81,3.78]
alma niyeti
Diizenleyici dolayl iliskiler Etki SH Giiven

araligy
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Diisiik tiiketici yenilikgiligi diizeyi 2.18 52 [1.27, 3.33]
Yiiksek tiiketici yenilikgiligi diizeyi 3.26 52 [2.31, 4.34]
Diizenleyici aracilik endeksi 40 13 [.11, .66]

Tablo 3.14 Hizmet Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar1 (Daha Fazla Odeme istegi)

Dogrudan etkiler Standardize SH P degeri
edilmemis
katsayilar
Hizmet yenilik¢iligi>Marka yenilikeiligi 1.32 .82 A1
Markg an111k<;111g1> Daha Fazla Odeme 58 09 00
Istekliligi
Hizmet yenilikgiligi> Daha Fazla Odeme 48 42 26
Istekliligi
Hizmet yenilikgiligi* Tiiketici
yenilik¢iligi>Marka yenilikgiligi o4 18 00
Dolayl etkiler Dogrudan  Dolayl Giiven
etki etki (SH) araligi
Hizmet yenilik¢iligi> Marka yenilik¢iligi> Daha 48 2.13 (.47) [1.33,3.17]
Fazla Odeme Istekliligi
Diizenleyici dolayl iliskiler Etki SH Giiven
aralig
Diisiik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 1.73 46 [.98, 2.77]
Yiiksek tiiketici yenilik¢iligi diizeyi 2.59 53 [1.65, 3.75]
Diizenleyici aracilik endeksi .32 12 [.09, .57]

Tablo 3.15 Hizmet Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar: (Agizdan Agiza Pazarlama)

Dogrudan etkiler Standardize SH P degeri
edilmemis
katsayilar
Hizmet yenilik¢iligi>Marka yenilikeiligi 1.32 .82 A1
Marka yenilik¢iligi> Agizdan Agiza Pazarlama .64 .06 .00
Hizmet yenilik¢iligi> Agizdan Agiza 33 29 25
Pazarlama

Hizmet yenilik¢iligi*Tiiketici

yenilikgiligi>Marka yenilikgiligi o4 18 00
Dolayli etkiler Dogrudan  Dolayl Giiven
etki etki (SH) araligi
Hizmet yenilik¢iligi> Marka yenilikgiligi> .33 2.33(.33) [1.71, 3.04]
Agizdan Agiza Pazarlama
Diizenleyici dolayl iliskiler Etki SH Giiven
araligy
Diisiik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 1.89 .38 [1.21, 2.72]
Yiiksek tiiketici yenilikgiligi diizeyi 2.84 52 [2.17, 3.57]
Diizenleyici aracilik endeksi 35 A1 [.10, .58]

Tablo 3.12, Tablo 3.13, Tablo 3.14 ve Tablo 3.15’te yer alan bulgular bir arada

degerlendirildiginde arastirma modelinin ilk kismini olusturan hizmet yenilik¢iligi ve marka
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yenilikgiligi iligkisi hicbir modelde anlamli bulunmamis, ancak tiiketici yenilikgiliginin
diizenleyici degisken olarak modele dahil olmasi durumunda iligkinin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istekliligi ve agizdan
agiza pazarlama bagimli degiskenleri icin tim modelin testinin sonucunda ise hizmet
yenilik¢iliginin oldugu durumda, marka yenilik¢iligi araci ve tiiketici yenilik¢iliginin bu
aracilik etkisindeki diizenleyici rolii anlamli bulunmustur. Tiiketici yenilik¢iliginin iki diizeyi
icin (diisiik ve yiiksek) ayr1 ayn etkilere bakildiginda ise tiiketicilerin kendilerini yenilik¢i

olarak tanimladiklar1 durumlarda bu iliskinin etkisi daha yiiksek olarak bulunmustur.

Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18 ve Tablo 3.19’da arastirma sorularini test etmek
amactyla olusturulan diizenleyici aracilik modeli {iriin yenilikg¢iligi kapsaminda ele alinmis ve
markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama
bagimli degiskenleri i¢cin model test edilmistir. Yapilan diizenleyici aracilik analizlerinin

sonuglar1 Tablo 3.16-3.19’da yer almaktadir.

Tablo 3.16 Uriin Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar1 (Markaya Yonelik Tutum)

Dogrudan etkiler Standardize edilmemis katsayilar SH degi“jeri
Urniin yenilikeifgMarky 1.09 o1 23
yenilik¢iligi
Marka
yenilik¢iligi>Markaya 71 .05 .00
yonelik tutum
U}un yen111k9111g1>Markaya 55 20 00
yonelik tutum
Uriin yenilikgiligi*Tiiketici
yenilikg¢iligi>Marka .39 .25 12
yenilik¢iligi
Dolayl etkiler Dogrudan etki Dolayli etki (SH) z:z‘;z?z
Uriin yenilikgiligi> Marka [1.32,
yenilik¢iligi>Markaya yonelik tutum 99 183 (34) 2.37]
Diizenleyici dolayli iligkiler Etki SH Giiven
araligi
Diisiik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 134 34 [.64,
' ' 2.01]
Yiiksek tiiketici yenilikgiligi diizeyi 212 34 [1.42,
' ' 2.78]
Diizenleyici aracilik endeksi 8 15 [-.03,

60]
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Tablo 3.17 Uriin Yenilikciliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar1 (Satin Alma Niyeti)

Dogrudan etkiler Standardize edilmemis katsayilar SH I? .
degeri
Uriin yenilikeiligi>Marka 1.08 93 24
yenilik¢iligi
Marka _yen_111kg:111g1>Sat1n 82 05 00
alma niyeti
Urlin y_en11_1k9111g1> Satin 48 29 03
alma niyeti
Uriin yenilikg¢iligi* Tiiketici
yenilik¢iligi>Marka .38 .25 A3
yenilikgiligi
. y . . Giiven
Dolayl etkiler Dogrudan etki Dolayl etki (SH) arali
Hizmet yenilikg¢iligi> Marka [1.51,
yenilikciligi> Satin alma niyeti 48 2.09(.29) 2.67]
Diizenleyici dolayli iliskiler Etki SH Guve51
aralig
Diisiik tiiketici yenilikg¢iligi diizeyi 157 38 [.79,
' ' 2.28]
Yiiksek tiiketici yenilik¢iligi diizeyi 241 38 [1.61,
3.15]
Diizenleyici aracilik endeksi [-.04,
31 A9 70]

Tablo 3.18 Uriin Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar1 (Daha Fazla Odeme istegi)

Dogrudan etkiler Standardize edilmemis katsayilar SH E) .
degeri
Uriin yenilikeiligi=Marka 111 91 22
yenilik¢iligi
Marka yenilik¢iligi> Daha
Fazla Odeme Istekliligi 79 06 00
Uriin yenilikgiligi> Daha
Fazla Odeme Istekliligi b4 24 01
Uriin yenilikgiligi*Tiiketici
yenilikg¢iligi>Marka 37 .25 13
yenilik¢iligi
. g . . Giiven
Dolayl etkiler Dogrudan etki Dolayl etki (SH) araligi
Uriin yenilikgiligi> Marka [1.40,
yenilik¢iligi> Daha Fazla Odeme .64 2.00(.31) 2.63]
Istekliligi
Diizenleyici dolayly iliskiler Etki SH Guvefz
araligi
Diisiik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 148 38 2[;3.1]
Yiiksek tiiketici yenilikgiligi diizeyi 229 40 [1.52,
3.08]
Diizenleyici aracilik endeksi 29 17 [-.04,

65]
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Tablo 3.19 Uriin Yenilik¢iliginde Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuclar (Agizdan Agiza Pazarlama)

Dogrudan etkiler Standardize edilmemis katsayilar SH E’ .
degeri
Urtin yenilikeiligi-Marka 1.12 93 23
yenilik¢iligi
Marka yenilik¢iligi>
Agizdan Agiza Pazarlama 67 06 00
Uriin yenilik¢iligi>
Agizdan Agiza Pazarlama 90 24 00
Uriin yenilikg¢iligi* Tiiketici
yenilik¢iligi>Marka .36 .25 A5
yenilik¢iligi
. y . . Giiven
Dolayl: etkiler Dogrudan etki Dolayl etki (SH) aralig
Uriin yenilikgiligi> Marka [1.16,
yenilik¢iligi> Agizdan Agiza .90 1.67(.26) 2.21]
Pazarlama
Diizenleyici dolayli iliskiler Etki SH Giiven
araligi
Diistik tiiketici yenilikeiligi diizeyi 124 33 :[ggi
Yiiksek tiiketici yenilik¢iligi diizeyi 191 33 [1.24,
2.58]
Diizenleyici aracilik endeksi 24 15 [-5%?,

Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18 ve Tablo 3.19°da yer alan bulgular bir arada
degerlendirildiginde arastirma modelinin ilk kismini olusturan iiriin yenilik¢ili§i ve marka
yenilik¢iligi iliskisi higbir modelde anlamli bulunmamus ve tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici
degisken olarak modele dahil olmasi durumunda iliskinin anlamli hale gelmemistir. Markaya
yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istekliligi ve agizdan agiza pazarlama
bagimli degiskenleri i¢in tiim modelin testinin sonucunda ise mal yenilik¢iliginin oldugu
durumda, marka yenilik¢iligi arac1 ve tliketici yenilik¢iliginin bu aracilik etkisindeki
diizenleyici rolii anlamli bulunmamistir. Bu nedenle ¢aligmanin hipotezleri mal baglaminda
reddedilmistir. Tiim hipotez testi sonuglarinin mal ve hizmet i¢in bir arada oldugu bulgular

Tablo 3.20°de sunulmustur.
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Mal

Hizmet

H1ap- Mal (hizmet) yenilik¢iligi ve markaya yonelik tutum
arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi aracilik
etmektedir ve bu iligki, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan
diizenlenmektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

Haap- Mal (hizmet) yenilikg¢iligi ve satin alma niyeti
arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi aracilik
etmektedir ve bu iligki, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan
diizenlenmektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

Hsap- Mal (hizmet) yenilikg¢iligi ve daha fazla 6deme istegi
arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi aracilik
etmektedir ve bu iligki, tiikketici yenilik¢iligi tarafindan
diizenlenmektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

Haab- Mal (hizmet) yenilikgiligi ve agizdan agiza pazarlama
arasindaki dolayli iliskiye marka yenilik¢iligi aracilik
etmektedir ve bu iligki, tiiketici yenilikgiligi tarafindan
diizenlenmektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi




44

SONUC

Son yollarda teknolojinin ilerlemesi ve rekabetin artmasi ile basarinin temelleri
degismistir. Yenilik¢ilik, {irlin ve hizmetlerin iyilestirilmesine odaklanarak tiiketicilerin
karmasik taleplerine cevap veren ve markalar i¢in rekabet avantaji saglayan énemli bir olgu
olmustur. Markalarma olan baghlik duygusunu artirmak isteyen isletmeler tiiketiciler
tarafindan yenilik¢i olarak benimsenmek i¢in bircok kaynak harcamaktadir. Bu dogrultuda
yapilan bu ¢alismada marka, iiriin ve tiiketici yenilik¢iliginin davranissal niyetler {izerindeki

rolii incelenmistir.

Onceki arastirmalar, yenilik¢iligin sirketlerin basaris1 i¢in 6nemli oldugunu ortaya
koymustur (Rubera ve Kirca, 2012). Mal/hizmetlerin orijinal ve yaratict 6zellikleri, algilanan
yenilik¢ilik diizeyinin degerlendirilmesinde 6nemli standartlardir (Hwang vd., 2020). Bir
markanin yenilik¢i olarak algilanmasi ile yeniliklerin gelistirilmesi arasindaki farkliligin
nedeni, tiiketicilerin bir markanin tiim yeniliklerinden haberdar olmamasi ve markanin tiim
yeniliklerini takip etmemesidir. Bu baglamda bu c¢alismada marka yenilikgiliginin davranigsal
niyetler tizerindeki rolii incelenmek istenmistir. Marka yenilikgiliginin Sl¢iilebilmesi adina
yanitlayicilara 2 farkli senaryo gosterilmistir. Senaryolardan birisinde markanin yenilik¢i
ozelliklere sahip oldugu goriiliirken diger senaryoda verilen marka yenilik¢i 6zelliklere sahip
degildir. Boylelikle katilimecilara farklilagtirilmis senaryolar verilerek marka yenilik¢iliginin
etkisi arastirilmis ve manipiilasyon kontrolii sorulari ile verilen farklilastirmanin arzu edilen
sekilde anlasilip anlagilmadigina bakilmigtir. Yapilan bu ¢alisma hem mal hem de hizmet
kategorisi i¢in ayr1 ayr1 yapilmis olup 4 farkli senaryo ile calisma yiritilmistiir. Ayrica

aragtirmada tiiketici yenilikg¢iliginin diizenleyici roliiniin olup olmadig: da incelenmistir.

Tiiketicinin bakis agisindan marka yenilik¢iligi kavraminin agiklanmasinda sinyal
teorisinden de faydalanilmaktadir (Spence, 1974). Yeni liriin pazarindaki yenilik¢i markalarin
tiiketicileri arasinda bilgi asimetrilerinin olmas1 muhtemeldir. Bu baglamda, bir iiriine asina
olmayan miisteriler, markadan saglanan diger ilgili bilgilere giivenme egilimindedir (Pappu ve
Quester, 2016). Marka yenilik¢iliginin tesviki, tiiketicilerin davraniglarin1 potansiyel olarak
etkilemek i¢in bir sinyal gorevi goriir (Henard ve Dacin, 2010). Bu kapsamda da mevcut
calisma sinyal teorisini yenilik¢iligin tiiketici algilar1 {izerindeki etkisini agiklamak igin
kullanmigtir. Calismada mal/hizmet niteliklerine yonelik yenilik¢i ve yenilik¢i olmayan

ozellikler sinyaller araciligiyla manipiile edilmis ve digsal bir ipucu olarak sunulmustur.
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Boylelikle marka yenilikgiliginin tiiketici davraniglarini etkileyen sinyal gorevi gordiigi

bulgusu analiz sonuglariyla desteklenmistir.

Yenilikcilik, 6zellikle hizmet sektoriinde tiiketiciler, isletmeler ve iilkeler i¢in oldukca
onemli bir konumdadir (Hauser vd., 2006). Ciinkii gelismis iilkelerin GSYiH'sinin ¢ogunlugu
artik biiylik 6l¢iide hizmet ekonomilerine dayanmaktadir (Dominguez-Péry vd., 2013; Chae,
2012). Mevcut ¢alisma sonucunda tiiketici yenilikgiliginin diizenleyici degisken olarak hizmet
yenilik¢iligi ve marka yenilikciligi iliskisinde anlamli bir rolii oldugu goriilmiistiir. Markaya
yonelik tutum, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istekliligi ve agizdan agiza pazarlama
bagimli degiskenleri de hizmet kategorisi i¢in yapilan ¢alismada marka yenilikg¢iligi aract ve
tilkketici yenilik¢iliginin bu aracilik etkisindeki diizenleyici rolii anlamli bulunmustur.
Boylelikle hizmet yenilik¢iligi baglaminda olusturulan Hia, Hoa, Hza ve Haa hipotezleri
desteklemistir. Jamal, Khan ve Tsesmetzi, (2012) tarafindan yapilan ¢alismada da marka
yenilik¢iliginin algilanan kalite, sadakat ve agizdan agiza pazarlama niyetlerinin énemli bir

onciisli oldugu ve duygu, bilis ve davranisi etkileme yetenegine sahip oldugu belirtilmistir.

Yapilan ¢alismada tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri de 6l¢iilmiis olup katilimcilarin
kendilerini yenilik¢i olarak tanimladiklar1 sonuglarda iliskinin etkisinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Boylelikle tiiketici yenilik¢iliginin marka yenilik¢iligini algilama ve etkileri
tizerinde diizenleyici bir rolii oldugu anlasilmistir. Marka yenilikgiliginin, tiiketicilerin marka
tarafindan piyasaya siiriilen yeni iirlinleri degerlendirme seklini etkiledigini ve algilanan
yeniligin pazarlanan yeni lriine yonelik tutumlar {izerindeki olumlu etkisine aracilik ettigini

gostermistir ve bu araci etki tiikketici yenilikg¢iligi tarafindan yonetilmektedir (Hetet vd., 2019).

Yenilikgilik {izerine yapilan arastirmalar bir¢cok disiplinde farkli sekilde ilerlemistir,
bazilar1 pazarlama alanina girerken bazilar pazarlama dis1 konular olarak ele alinmigtir.
Bununla birlikte caligmalarin hepsi pazarlama bakis agisiyla zenginlestirilebilir ve ampirik
aragtirmalarin da gosterdigi gibi, kuruluglarin gelismis performans ve siirdiiriilebilir rekabet

avantaji icin siirekli yenilik yapmas1 gerekir (Dominguez-Péry vd., 2013; Chae, 2012).

Pazara yeni iirlinler getirmek, ekonomik biiylimenin ve pazar degerlemesinin dnemli bir
bileseni oldugu i¢in sirketler agisindan elzemdir ve bu nedenle sirketlerin rekabetci
kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalar1 gerekir (Pauwels vd., 2004). Uriin yenilik¢iligi yalnizca
rekabet avantaji elde etmede degil, aym1 zamanda marka degerini artirmada da fayda

saglamaktadir (Staake vd., 2009).
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Mevcut ¢alisma tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici degisken olarak mal yenilikgiligi
ve marka yenilik¢iligi iliskisi de incelenmistir. Arastirma sonucunda mal yenilikg¢iligi ile marka
yenilik¢iligi arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Ayni zamanda markaya yonelik tutum,
satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve agizdan agiza pazarlama degiskenleri i¢in tiim
modelin testinde tiiketici yenilikgiliginin diizenleyici bir rolii bulunamamistir. Bu sebeple mal

yenilikg¢iligi baglaminda olusturulan Hap, Han, Hab Ve Hap hipotezleri desteklenmemistir.

Bulgularin mevcut literatiire saglayacagi katkilarin yani sira, pazarlama faaliyetlerine
de katki saglamasi hedeflenmektedir. Yenilik¢ilik kavrami her gegen giin bir¢ok sirket
tarafindan rekabet avantaji olarak benimsenmektedir. Bu kapsamda 6zellikle hizmet saglayan
markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan yenilikgiligini artirmalar1 markaya yonelik tutumu
artiracak ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini artiracaktir. Tiiketicilerin talep ve tercihlerindeki
hizli degisime ayak uydurabilmek i¢in mal ve hizmetlerde yenilik yapilmasi ve bu yapilan

yeniliklerin tanitilmasi markalarin gelecegi ve basarisi i¢in oldukea kilit bir role sahiptir.

Tliim arastirmalarda oldugu gibi bu g¢alismanin da ¢esitli kisitlar1 bulunmaktadir.
Kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasindan kaynakli olarak homojen bir kiitleye
erisilememistir. Ayn1 zamanda aragtirmanin enflasyonist bir ortamda yapilmasindan kaynakli
olarak yanitlayicilara sorulan sorularin objektif degerlendirilmedigi disiiniilmustir. Mal
yenilik¢iliginin 6l¢iildiigli anket sorularinda temel alinan teknolojik {iriiniin televizyon olmasi;
maliyetli olmas1 ve i¢inde bulundugumuz dénemin kosullar itibari ile 6n yargil bir bakisa
maruz kalmistir. Ayrica modelde kullanilan degiskenler sinirli kullanilmis oldugundan dolay1

siurlt bir perspektif sunmaktadir.

Arastirma kapsaminda ve yukarida yer verilen sinirliliklardan yola ¢ikarak gelecekte bu
konuda c¢aligmak isteyen arastirmacilara gesitli onerilerde bulunmak miimkiindiir. Mevcut
aragtirmada kolayda Orneklem yontemi secildigi i¢in homojen bir kiitleye yapilmamustir.
Ozellikle sosyo-demogrogfik &zellikler agisindan homojen bir kiitleye yapilmasi halinde
arastirma sonuglar1 daha anlaml ¢ikabilir. Tiketicilerin kendilerini ne kadar yenilik¢i olarak
tanimladiklarina gore sonuglar farklilik gosterebilmektedir. Gelecek arastirmalarda mal
kategorisi i¢in yapilan c¢aligmanin her kesime hitap eden baska iiriinlerle yapilmasi
gerekmektedir. Televizyon, maliyetli ve az degistirilen bir esya olmasindan kaynakli olarak
yapilan yenilik faaliyetleri tiiketicilerin davranissal niyetleri iizerinde etkisi goriilmemistir.
Ancak telefon gibi yeniliklerin yakindan takip edildigi bir teknolojik iirlinlin gelecek
caligmalarda kullanilmas: tiiketici yenilikgiliginin diizenleyici roliinii daha iyi agiklayabilir.

Mevcut calismada kullanilan bagimli degiskenler sinirli tutuldugu icin gelecekteki ¢aligmalar
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baska degiskenleri inceleyebilir. Ayrica yenilik¢iligin davranigsal niyetler lizerindeki etkisine

kiiresellik ve tiiketici etnosentrizmi baglaminda incelenmesi de literatiire katki saglayacaktir.



48

KAYNAKCA

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity.The Free Press, New York.

Aaker, D.A. (2004). “Leveraging the corporate brand”. California Management Review,
46(3): 6-18.

Aaker, D.A. (2007). “Innovation: brand it or lose it”. California Management Review,
50(1): 8-24.

Abzari, M., Ghassemi, R.A. ve Vosta, L.N. (2014). “Analysing the effect of social media
on brand attitude and purchase intention: the case of Iran Khodro company”. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 143: 822-826.

Ariffin, A. A. M. ve Aziz, N. A. (2012). “The effect of physical environment’s
innovativeness on the relationship between hosting quality and satisfaction in hotel services”.

International Journal of Trade, Economics and Finance, 3(5): 337-342.

Barone Michael J. ve Jewell Robert D. (2013). “The Innovator's License: A Latitude to
Deviate from Category Norms,”Journal of Marketing, 77(1): 120-34.

Bartels, J. ve Reinders, M. J. (2011). “Consumer innovativeness and its correlates: A

propositional inventory for future research”. Journal of Business Research, 64(6): 601-6009.

Berry, L. L., Shankar, V., Parish, J. T., Cadwallader, S. ve Dotzel, T. (2006). “Creating

new markets through service innovation”. MIT Sloan Management Review, 47(2): 56-63.

Boisvert, J. ve Ashill, N. (2011). “How brand innovativeness and quality impact attitude
toward new service line extensions: the moderating role of consumer involvement”. Journal of

Services Marketing, 25(7): 517-527.

Boisvert, J. ve Ashill, N. J. (2011). “How brand innovativeness and quality impact

attitude toward new service line extensions: The moderating role of consumer involvement”.

Journal of Services Marketing, 25(7): 517-527.

Brexendorf, T.O. ve Keller, K.L. (2017). “Leveraging the corporate Brand: the

importance of corporate brand innovativeness and brand architecture”. European Journal of

Marketing, 51(10): 1530-1551.



49

Brexendorf, T.O., Miihlmeier, S., Tomczak, T. Ve Eisend, M. (2010). “The impact of

sales encounters on brand loyalty”. Journal of Business Research, 63(11): 1148-1155.

Brown, T. J. ve Dacin, P. A. (1997). “The company and the product: Corporate

associations and consumer product responses”. Journal of Marketing, 61(1): 68-84.

Budiono, S., Evanson, J. ve Purba, J. T. “Global Brand Commitment in International

Market: The Factors Affecting Global Brand Commitment”.

Calantone, R. J., Chan, K. veCui, A. S. (2006). “Decomposing product innovativeness
and its effects on new product success”. Journal of Product Innovation Management, 23(5):
408-421.

Chang, J.W. ve White, D.S. (2017). “The adverse effects of inferior innovations”.
Management and Marketing. Challenges for the Knowledge Society, 12(3): 361-375.

Christofi, M., Leonidou, E., Vrontis, D., Kitchen, P. ve Papasolomou, I. (2015).
“Innovation and cause-related marketing success: a conceptual framework and propositions”.

Journal of Services Marketing, 29(5): 354-366.

Coelho, F.J.F., Bairrada, C.M. ve de Matos Coelho, A.F. (2020). “Functional brand
qualities and perceived value: the mediating role of brand experience and brand personality”.

Psychology & Marketing, 37: 41-55.

Danneels, E. ve Kleinschmidt, E. J. (2001). “Product innovativeness from the firm's
perspective: Its dimensions and their relation with project selection and performance”. Journal

of Product Innovation Management, 18(6): 357-373.

Danneels, E. ve Kleinschmidtb, E. J. (2001). “Product innovativeness from the firm’s
perspective: Its dimensions and their relation with project selection and performance”. Journal
of Product Innovation Management, 18(6): 357-373.

Dean, D.H. ve Lang, J.M. (2008). “Comparing three signals of service quality”. Journal
of Services Marketing, 22: 48 -58.

Dost, F. ve Wilken, R. (2012). “Measuring willingness to pay as a range, revisited: when

should we care?”. International Journal of Research in Marketing, 29(2): 148-166.

Dunham, B. (2011). “The role for signaling theory and receiver psychology in
marketing”. In Saad, G. (Ed.), Evolutionary psychology in the business sciences: 225-256.



50

Eisingerich, A.B ve Rubera, G. (2010). “Drivers of brand commitment: a cross-national

investigation”. Journal of International Marketing, 18(2): 64-79.

Erdem, T. ve Swait, J. (1998). “Brand equity as a signaling phenomenon”. Journal of
Consumer Psychology, 7(2): 131-157.

European Commission. (1995). “Green Paper on Innovation COM (1995)”.

Evanschitzky, H., Eisend, M., Calantone, R. J. ve Jiang, Y. (2012). “Success factors of
product innovation: An updated meta-analysis”. Journal of Product Innovation Management,
9:21-37.

Falkenreck, C. Ve Wagner, R. (2011). “The impact of perceived innovativeness on
maintaining a buyer—seller relationship in health care markets: A cross-cultural study”. Journal
of Marketing Management, (27): 225-242.

Fazal-e-Hasan, S. M., Ahmadi, H., Kelly, L. ve Lings, I. N. (2018). “The Role of Brand
Innovativeness and Customer Hope in Developing Online Repurchase Intentions”. Journal of

Brand Management, 26(2): 85-98.

Foroudi, P., Jin, Z., Gupta, S., Melewar, T. C., ve Foroudi, M. M. (2016). “Influence of
innovation capability and customer experience on reputation and loyalty”. Journal of Business

Research, 69(11): 4882-4889.

Garcia, R. ve Calantone, R. (2002). “A critical look at technological innovation typology

and innovativeness terminology: a literature review”, Journal of Product Innovation
Management, 19(2): 110-132.

Gilson, L. L., Mathieu, J. E., Shalley, C. E. ve Ruddy, T. M. (2005). “Creativity and
standardization: Complementary or conflicting drivers of team effectiveness?”. Academy of
Management Journal, 48(3): 521-531.

Goffin, K. ve R. Pfeiffer (2000).” Innovation management in UK and German

manufacturing companies.”.

Hayes, A.F. (2018) Introduction to Mediation, Moderation, and Conditional Process

Analysis: A Regression-Based Approach. 2nd edn. New York: The Guilford Press.

He, j. ve Ge. J., (2022). “The dual impetus for perceived brand globalness and brand
competence in a rapidly changing environment: the role of Brand-Nation Connection”.

International Marketing Review, 39(7).



o1

Henard, D. H. Ve Dacin, P. A. (2010). “Reputation for product innovation: Its impact
on consumers”. Journal of Product Innovation Management, 27(3): 321-335.

Hetet, B., Ackermann, C.-L. ve Mathieu, J.-P. (2019). “The role of brand innovativeness
on attitudes towards new products marketed by the brand”. Journal of Product & Brand
Management, 29(5): 569-581.

Huaman-Ramirez R., Albert N. ve Dwight M. (2019). “Are Global Brands Trustworthy?
The Role of Brand Affect, Brand Innovativeness, and Consumer Ethnocentrism”. European
Business Review, 31 (6): 926-46.

Hubert, M., Florack, A., Gattringer, R., Eberhardt, T., Enkel, E. A. ve Kenning, P.
(2017). “Flag up! — Flagship products as important drivers of perceived brand innovativeness”.
Journal of Business Research, (7): 154-163.

Hurley, R. F. ve Hult, G. T. M. (1998). “Innovation, market orientation, and
organizational learning: An integration and empirical examination”. Journal of Marketing,

62(3): 42-54.

Hwang, J., Lee, K.W., Kim, D., Kim, I. (2020). “Robotic Restaurant Marketing
Strategies in the Era of the Fourth Industrial Revolution: Focusing on Perceived
Innovativeness”. Sustainability 2020, 12: 9165.

Jamal, A., Khan, M.S. ve Tsesmetzi, M.S. (2012). “Information cues roles in product
evaluations: the case of the UK cosmetics market”. Journal of Strategic Marketing, 20(3): 249-
265.

Jedidi, K. Ve Zhang, Z.J. (2002). “Augmenting conjoint analysis to estimate consumer

reservation price”. Management Science, 48(10): 1350-1368.

Kandampully, J. ve Duddy, R. (1999). “Competitive advantage through anticipation,
innovation and relationships”. Management Decision, 37(1): 51-56.

Kandampully, J., Bilgihan, A., ve Zhang, T. C. (2016). “Developing a people-
technology hybrids model to unleash innovation and creativity: The new hospitality frontier”.

Journal of Hospitality and Tourism Management, 29(12): 154-164.

Kane, J. V. Ve Barabas, J. (2019). “No Harm in Checking: Using Factual Manipulation
Checks to Assess Attentiveness in Experiments”. American Journal of Political Science, 63(1):
234-249.



52

Kaplan, M. D. (2009). “The relationship between perceived innovativeness and

emotional product responses: A brand oriented approach”. Innovative Marketing, 5(1): 39-47.

Keller, K. L. (2013). “Strategic Brand Management- Building, Measuring, and
Managing Brand Equity”. Pearson.

Keller, K.L. ve Aaker, D.A. (1998). “The impact of corporate marketing on a company’s
Brand extensions”. Corporate Reputation Review, 1(4): 356-378.

Kim E., Nicolau J. L. Ve Tang L. (2021). “The impact of restaurant innovativeness on
consumer loyalty: The mediating role of perceived quality”. Journal of Hospitality & Tourism

Research.

Kim, E., Tang, L. R. Ve Bosselman, R. (2018). “Measuring customer perceptions of
restaurant innovativeness: Developing and validating a scale”. International Journal of

Hospitality Management, 74(8): 85-98.

Kim, S., Kim, I. ve Hyun, S. S. (2016). “First-Class in-Flight Services and Advertising
Effectiveness: Antecedents of Customer-Centric Innovativeness and Brand Loyalty in the
United States (US) Airline Industry”. Journal of Travel & Tourism Marketing, 33(1): 118-140.

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Fourth
Edition. The Guilford Press, New York.).

Konuk, F.A. (2019). “The impact of retailer innovativeness and food healthiness on

store prestige, store trust and store loyalty”. Food Res. Int.,116: 724—730.

Krebs J. ve Dawkins M. (1984). “Animal signals: mind-reading and manipulation”.

Behavioural ecology: an evolutionary approach, 2nd edn. Sinauer, Sunderland: 380-402.
Kumar, N. (2008), “3 Vs New Mantra for B2B Companies”.

Kunz, W., Schmitt, B. ve Meyer, A. (2011). “How does perceived firm innovativeness

affect the consumer?”. Journal of Business Research, 64(8): 816-822

Lau, G. T. Ve Ng, S. (2001). “Individual and Situational Factors Influencing Negative

Word-of-Mouth Behaviour”. Canadian Journal of Administrative Sciences, 18: 63—178.

Le Gall-Ely, M. (2009). ““Definition, mesure et déterminants du consentement a payer
du consommateur: synthése critique et voies de recherche’ (Definition, measure and
determinants of consumer willingness to pay : critical synthesis and avenue of research)”.

Recherche et Applications en Marketing, 24(2): 91-113.



53

Lee, Y. ve Lin, C.A. (2021). “The effects of a sustainable vs. conventional apparel
advertisement on consumer perception of CSR image and attitude toward the brand”. Corp.

Commun. An. Int., 27, 388-403.

Lemon, K. N. ve Verhoef, P. C. (2016). “Understanding customer experience
throughout the customer journey”. Journal of Marketing, 80(6): 69-96.

Lin, J. ve Zhou, Z. (2020). “The positioning of green brands in enhancing their image:
The mediating roles of green brand innovativeness and green perceived value”. Int. J. Emerg.
Mark.

Lin, J., Lobo, A. ve Leckie, C. (2019). “The influence of green brand innovativeness
and value perception on brand loyalty: the moderating role of green knowledge”. Journal of

Strategic Marketing, 27(1): 81-95.

Mairesse, J. ve P. Mohnen (2002). “Accounting for Innovation and Measuring
Innovativeness: an Illustrative Framework and an Application”. American Economic Review,
92(2): 226-230.

Malhotra, N.K. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation. Pearson.

Malik, F. ve Malik, U. I. (2019). “Factors effecting brand love: Mediating role of brand
uniqueness and moderating role of product involvement”. ISSRA Papers, 11(2): 85-106.

Maynard Smith J. ve Harper D (2003). “Animal signals”. Oxford University Press,
Oxford.

Miniard, P.W., Obermiller, C. ve Page, T.J. Jr. (1983). “A further assessment of
measurement influences on the intention-behavior relationship”. Journal of Marketing
Research, 20(2):206-212.

Morgan, R.M. ve Hunt, S.D. (1994). “The commitment-trust theory of relationship
marketing”. Journal of Marketing, 58(3): 20-38.

Mukherjee, A. ve Hoyer, W.D. (2001). “The effect of novel attributes on product

evaluation”. Journal of Consumer Research, 28(3): 462-472.

Murphy, S.T. ve Zajonc, R.B. (1993). “Affect, cognition, and awareness: affective
priming with optimal and suboptimal stimulus exposures”. Journal of Personality and Social
Psychology, 64(5):723.



54

Nguyen, B., Yu, X., Melewar, T. C. ve Gupta, S. (2016). “Critical brand innovation
factors (CBIF): Understanding innovation and market performance in the Chinese high-tech

service industry”. Journal of Business Research, 69(7): 2471-2479.

Nicolau, J. L. Ve Santa-Maria, M. J. (2013). “The effect of innovation on hotel market

value”. International Journal of Hospitality Management: 32(3): 71-79.

Nysveen, H., Oklevik, O. ve Pedersen, P.E. (2018). “Brand satisfaction: exploring the
role of innovativeness, green image and experience in the hotel sector ”. International Journal

of Contemporary Hospitality Management,30(9): 2908-2924.

Olson, J.C. ve Mitchell, A.A. (2000). “Are product attribute beliefs the only mediator
of advertising effects on brand attitude?”. Advertising & Society Review, 1(1).

Ouellet JF. (2006). “The mixed efects of brand innovativeness and consumer
innovativeness on attitude towards the brand”. Administrative Sciences Association of Canada,
27(3): 310-324.

Pappu, R. Ve Cornwell, T.B. (2014). “Corporate sponsorship as an image platform:
understanding the roles of relationship fit and sponsor-sponsee similarity”. Journal of the
Academy of Marketing Science,42(5): 490-510.

Pappu, R. ve Quester, P.G. (2016). “How does brand innovativeness affect brand
loyalty”. European J. Marketing, 50(1/2): 2-28.

Parry, M.E. ve Kawakami, T. (2015). “Virtual word of mouth and willingness to pay for
consumer electronic innovations”. Journal of Product Innovation Management, 32(2): 192-
200.

Pauwels, K., Silva-Risso, J., Srinivasan, S. Ve Hanssens, D.M. (2004). “New products,

sales promotions, and firm value: the case of the automobile industry”. Journal of Marketing,
68(4): 142-156.

Peres, R., Muller, E. ve Mahajan, V. (2010). “Innovation diffusion and new product
growth models: A critical review and research directions”. International Journal of Research
in Marketing, 27(2): 91-106.

Powell, S. M. (2019). “Journal of Brand Management: Year end review 2019”. Journal
of Brand Management, 26(6): 615-620.



55

Quellet, J.F. (2006). “The mixed effects of brand innovativeness and consumer
innovativeness on attitude towards the brand”. paper presented at the ASAC Conference”,

Banff, Alberta.

Rubera, G. ve Kirca, A. H. (2012). “Firm innovativeness and its performance outcomes:

A meta-analytic review and theoretical integration”. Journal of Marketing, 76: 130-147.

Rust, R. T., Zeithaml, V. A. ve Lemon, K. N. (2004). “Customer-centered brand
management”. Harvard Business Review, 82(9): 110-120.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (1995). Consumer Behavior, 9th Ed. Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall.

Shams, R., Alpert, F. Ve Brown, M. (2015). “Consumer perceived brand
innovativeness: Conceptualisation and measurement”. European Journal of Marketing,

49(9/10): 1589-1615.

Shams, R., Brown, M. ve Alpert, F. (2020). “A model and empirical test of evolving
consumer perceived brand Innovativeness and its two-way relationship with consumer

perceived product innovativeness”. Australasian Marketing Journal, 28(4): 171-180.

Silverman, G. (2001). The Secrets of Word-of-Mouth Marketing: How to Trigger
Exponential Sales Through Runaway Word-of-Mouth. New York: American Marketing
Association.

Smith, G.E. ve Nagle, T.T. (2002). “How much are your customers willing to pay?”.
Marketing Research, 14(4): 20-25.

Spence, A. M. (1974). “Market signaling: Informational transfer in hiring and related

screening processes” (Vol. 143). Harvard University Press.

Srinivasan, R., Lilien, G.L. ve Ragaswamy, A. (2002). “Technological opportunism and

radical technology adoption: an application to e-business”. Journal of Marketing, 66(3): 47-50.

Srivastava, N., Dash, S.B. ve Mookerjee, A. (2015). “Antecedents and moderators of
brand trust in the context of baby care toiletries”. Journal of Consumer Marketing, 32(5): 328-
340.

Srivastava, N., Dash, S.B. ve Mookerjee, A. (2016). “Determinants of brand trust in

high inherent risk products: the moderating role of education and working status”. Marketing

Intelligence and Planning, 34(3): 394-420.



56

Staake, T., Thiesse, F. Ve Fleisch, E. (2009). “The emergence of counterfeit trade: a
literature review export”. European Journal of Marketing, 43(3/4): 320-349.

Stock, R.M. (2011). “How does product program innovativeness affect customer
satisfaction? A comparison of goods and services”. Journal of the Academy of Marketing
Science, 13(6): 813-827.

Story, V. M., Boso, N. ve Cadogan, J. W. (2015). “The form of relationship between
firm-level product innovativeness and new product performance in developed and emerging

markets”. Journal of Product Innovation Management, 32(1): 45-64.

Tarig, M.I., Nawaz, M.R., Nawaz, M.M. ve Butt, H.A. (2013). “Customer perceptions
about branding and purchase intention: a study of FMCG in an emerging market”. Journal of
Basic and Applied Scientific Research, 3(2): 340-347.

Teece, D. J. (2010). “Business models, business strategy and innovation”. Long Range
Planning, 43(2/3): 172-194.

Tran, L.-A. P. ve Chang, T.-Y. (2022). “Can Brand Innovativeness Serve as a Signal to
Enhance Brand Trust of Mobile Bookers? Exploring the Influence of Mobile Brand
Experience”. International Journal of Hospitality & Tourism Administration, 1-27.

Vera-Martinez, J. (2021). “Consumer technology brands and the source of their

performance”. Cogent Business & Management, 8(1).

Verganti, R. (2008). “Design, meanings, and radical innovation: a meta model and a

research agenda”. Journal of Product Innovation Management, 25(5): 436-456.

Wells, J.D., Campbell, D.E., Valacich, J.S. ve Featherman, M. (2010). “The effect of
perceived novelty on the adoption of information technology innovations: a risk/reward

perspective”. Decision Sciences, 41(4): 813-843.

Wong, A. ve Haque, M. (2021). “’Understanding the brand and website effects of

online loyalty: A mediation perspective. Journal of Marketing Management, 1-36.

Wu, S.I. ve Lo, C.L. (2009). “The influence of core-brand attitude and consumer
perception on purchase intention towards extended product”. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 21(1): 174-194.

Zahavi A. (1975). “Mate selection: a selection for a handicap”. Journal of Theoretical
Biology, 539(1): 205-214.



57

Zhang H., Liang, X. ve Wang S. (2016). “Customer value anticipation, product
innovativeness, and customer lifetime value: the moderating role of advertising strategy”.

Journal of Business Research, 69 (9): 3725-3730.

Zolfagharian, M. ve Paswan, A. (2008). “Do consumers discern innovations in service

elements?”. Journal of Services Marketing, 22(5): 338-352.

Zolfagharian, M. ve Paswan, A. (2009). “Perceived service innovativeness,consumer
trait innovativeness and patronage intention”. Journal of Retailing and Consumer Services,
16(2): 155-162.



58

EK 1- CEVRIMICi ANKET FORMLARI VE SENARYOLAR

Mal Yenilik¢iligi Anketinde Kullanilan Senaryolar ve Anket Formu

Marka, Uriin ve Tiiketici Yenilik¢iligi ile Davranmissal Niyetler Arasindaki Iliski Arastirmasi

Sayin Katilimci,

Yiiksek lisans tez arastirmasi kapsaminda yapilan bu ¢aligma, tiiketicilerin marka yenilik¢iligi
ve iligkili kavramlar hakkindaki goriislerini ve bu konudaki davranissal niyetlerini 6lgmeyi
amagclamaktadir. Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir ve
arastirmanin dilediginiz asamasinda ¢alismadan ¢ekilme hakkina sahipsiniz. Yalnizca
aragtirma kapsaminda kullanilacak olan yanitlarimiz gizli kalacaktir. Bu dogrultuda hazirlanan
anket formu 2 boliim ve 6 tanesi demografik olmak iizere toplam 36 sorudan olugsmaktadir ve
sorularin yanitlanmasi yaklasik 3 - 4 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlar
yalnizca bu arastirma kapsaminda arastirmaci tarafindan degerlendirilecek ve bilgileriniz
baska herhangi bir kurum veya kurulusla paylasilmayacak, baska herhangi bir amagla
kullanilmayacaktir. Anketi telefondan yanitlayan katilimcilarin telefonu yan ¢evirmeleri
sorularin daha diizgiin goriinmesini saglayacaktir. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Meryem YAVUZ
Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana Bilim Dali

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Aslihan KIYMALIOGLU
Akdeniz Universitesi

inovatif Mal Ozellikleri

Televizyon tlireten bir markanin yeni iirettigi modelde su o6zellikler bulunmaktadir:
ekranda ultra hassas kontrast 6zelligi ile bir seyler izlerken en ince detaylara kadar gdsteren
Quantum Matrix teknolojisi; en parlak ve en karanlik kisimlar1 oldugundan daha koyu ya da
oldugundan daha parlak gérmeyi saglayan HDR 10+ Teknolojisi; mavi 151k yayilimini en aza
indirerek g6z yorgunlugunun ve hassasiyetin 6niine gecen G6z Dostu 6zelligi; sinemada gibi

hissettirecek ELAC ses teknolojisi ve sese netlik ve derinlik katan Dolby Atmos 6zelligi.
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Inovatif Olmayan Mal Ozellikleri

Televizyon lireten bir marka yeni bir model liretmistir. Bu modelde ekran boyutu biiytik,
goriintii kalitesi 1yi olup bilgisayari televizyona baglayabilecek kablo girisi bulunmaktadir ve

ekran parlaklig1 ayarlama ile internete baglanabilme 6zellikleri vardir.

Cevrimici Anket Formu

. Gleam markasi kendi sektéirinde oldukga yenilikgi bir markadir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

=]

_ Gleam markasi pazardaki mevcut fikirlere meydan okuyan bir markadir.

Kesinlikle Katilimiyorum Kesinlikle Katihyorum

(=]

_ Gleam markasi bulundugu pazara yeni fikirler getiren bir markadir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

4. Gleam markas yaratici bir markadir.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



5. Eder bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen televizyonu almayi disinirdiim.

Kesinlikle Katilmiyorum L o » O ) Kesinlikle Katiliyorum

6. Eger bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen televizyonu satin alma olasii@im
yiiksek olurdu.

B I U & ¢

o o~ S ) S 7 Y L
Kesinlikle Katilmryorum (v . S Kesinlikle Katliyorum

7. Eder bir televizyon satin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen televizyonu satin alma niyetim
yiiksek olurdu.

. ~ ~ ~ N M -
Kesinlikle Katilmryorum S WS (- U . W W Kesinlikle Katliyorum

8. Senaryoda bahsedilen televizyonu satin alma intimalim yik sektir.

~
Kesinlikle Katilmryorum w/ - — — — - Kesinlikle Katiliyorum

9. Senaryoda bahsedilen televizyon igin diger markalann benzer bir Urdniine kiyasla daha fazla para
ddemeye raziyim.

' e ™y ™y ~y

-
Kesinlikle Katilmiyorum — U L J \J w — Kesinlikle Katiliyorum

10. Piyasadaki televizyonlara kiyasla senaryoda bahsedilen televizyon i¢in daha fazla para &derdim.

L J (o A o/ Kesinlikle Katliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum )

11. Senaryoda bahsedilen televizyon igin daha fazla para ddemeye deder.

' o P Yy ( )
Kesinlikle Katilmiyorum J L S o (- W L Kesinlikle Katiliyorum

12. Gleam markasi ile ilgili hisleriniz:

Cok Olumsuz | 9 9 @ @ @) ) Cok Olumlu
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13. Gleam markas! hoguma gitti.

Ly

Kesinlikle Katilmiyorum J - Kesinlikle Katilyorum

14. Gleam markasini ilgi ¢ekici buldum.

Kesinlikle Katilmiyorum A A A A S o - Kesinlikle Katiliyorum
15. Bana gdre senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon
Aligilmug U @) 9, @ Q 9 ) Aligiimarmg

16. Bana gore senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon

Olagan U U . v S L ) Olagandig

17. Bana gire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon

1 2 3 4 5 & 7
N Yy ™y ) P =
Basit ) U ) L Ozgiin
18. Bana giire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon
1 2 3 4 3 <] 7
e Yy £y Y iy e
Siradan L L L L Ly L - Orijinal
19. Bana giire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon
1 2 3 4 5 [ 7
'S My Y Yy ' ') e
Faydasiz L L L Ly Ly Ly -y Fa)rdah
20. Bana gore senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip televizyon
1 2 3 4 5 & 7
Y Y My ™y iy iy G
Uygunsuz W g p— (- L Ly - Uygun

21. Senaryoda bahsedilen televizyon markasinin sadik bir misterisi olabilirim.

)
Kesinlikle Katilmiyorum J

) \J Kesinlikle Katilyorum
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22_ Arkadaglanmi ve akrabalanmi senaryoda bahsedilen televizyonu almaya tegvik ederim.

~ — — — — — —

FiY } )] Y
Kesinlikle Katilmiyorum A A p A A A - Kesinlikle Katiliyorum

23. Bagkalanna senaryoda bahsedilen televizyon hakkinda olumlu geyler sdylerim.

— [ —
Kesinlikle Katilmiyorum (- U \ - J _

Kesinlikle Katilyorum

24. Senaryoda bahsedilen televizyonu fikrimi isteyen diger kisilere tavsiye ederim.

Yy iy iy 0y .y Yy

Ia Y
Kesinlikle Katilmiyorum gy (- (- (- (— p WS Kesinlikle Katiliyorum

25. Genel olarak arkadasg gevremde yeni bir televizyon alan son kigilerden biriyim.

Ly

-
Kesinlikle Katilmiyorum L (— Kesinlikle Katiliyorum

26. Yeni bir televizyon modelinin piyasaya siriilmis oldudunu duysam onu satin almakla ilgilenirdim.

' ¢ \ ~ v — Y o
Kesinlikle Katilmiyorum g - g p— p— p— W Kesinlikle Katihyorum

27. Arkadaslanma kiyasla yeni televizyon aligverigini daha az yapanm.

1 2 3 4 5 ] 7
o Ty ') iy ') Yy iy ™y e
Kesinlikle Katilmiyorum (- - J U " W/ L, Kesinlikle Katiliyorum

28. Daha dnce duymamig olsam bile yeni ¢ikan bir televizyonu almay digdndrim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katihyorum

29. Genel olarak, arkadag gevremde en son ¢ikan televizyonlan ve dzelliklerini bilen son kigi benim.

'S Y
Kesinlikle Katilmiyorum (- S Kesinlikle Katliyorum
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30. Yeni televizyon Gzellikleri hakkinda diger insanlardan daha cok sey bilivorum.

Kesinlikle Katilmiyorum L L

Demaografik Sorular

Aciklama (istede badl)

1. Cinsiyetiniz
Kadin

Erkek

2. Yaginz

Kiza yanit metni

3. En son aldidiniz diploma derecesi asadidakilerden hangisidir?

Lise ve alu
Oniversite

Lisans st

4. Medeni durumunuz

Evli

Bekar

5. Ortalama gelir arahgimiz nedir?

Kiza yanrt metni

6. Televizyon teknolojisi konusunda yeterlilik diizeyinizi nasil tammlarsimz?

Baglangig duzeyi

Qrta diizey

ileri diizey

Uzman diizeyi

Kesinlikle Katilyorum
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Hizmet Yenilik¢iligi Anketinde Kullanilan Senaryolar ve Anket Formu

Marka, Uriin ve Tiiketici Yenilik¢iligi ile Davranissal Niyetler Arasindaki Iliski Arastirmas:
Sayin Katilimci,

Yiiksek lisans tez arastirmasi kapsaminda yapilan bu ¢aligma, tliketicilerin marka yenilik¢iligi
ve iligkili kavramlar hakkindaki goriislerini ve bu konudaki davranissal niyetlerini 6lgmeyi
amagclamaktadir. Aragtirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir ve
arastirmanin dilediginiz asamasinda ¢alismadan ¢ekilme hakkina sahipsiniz. Yalnizca
aragtirma kapsaminda kullanilacak olan yanitlariniz gizli kalacaktir. Bu dogrultuda hazirlanan
anket formu 2 boliim ve 6 tanesi demografik olmak iizere toplam 36 sorudan olusmaktadir ve
sorularin yanitlanmasi yaklasik 3 - 4 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlar
yalnizca bu arastirma kapsaminda arastirmaci tarafindan degerlendirilecek ve bilgileriniz
baska herhangi bir kurum veya kurulusla paylasilmayacak, baska herhangi bir amacla
kullanilmayacaktir. Anketi telefondan yanitlayan katilimcilarin telefonu yan ¢evirmeleri
sorularin daha diizgiin goriinmesini saglayacaktir. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Meryem YAVUZ
Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana Bilim Dali

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Aslihan KIYMALIOGLU
Akdeniz Universitesi

Inovatif Versiyon:

Online perakende sektdriinde faaliyet gosteren bir marka hizmet ettigi tiiketicilere bazi
olanaklar saglamaktadir. Drone ve robotlarla kargo teslimati yapan bu marka ayn1 zamanda
ayn1 giin icerisinde teslimat yapma, baz1 bolgelerde belirli ticret karsiliginda 2 saat icerisinde
aliman triinleri teslim etme ya da verilen tiim siparislerin tamaminin tek bir giinde

gonderilmesini saglayan teslimat segenegi saglamaktadir.

Inovatif Olmayan Versiyon:

Online perakende sektoriinde faaliyet gosteren bir marka hizmet ettigi tiiketicilere bazi
olanaklar saglamaktadir. Tiiketicilere baktiklar {irliniin kag kisi tarafindan alindig1 bilgisini,
kullanic1 yorumlarint ve {inlii kisilerin Onerilerini sunan marka ayni zamanda tiiketicilere

miisteri hizmeti saglamakta ve satin aldiklar {irtinleri iade hakki tanimaktadir.



Cevrimici Anket Formu

1. Gleam markasi kendi sektdrinde oldukga yenilikgi bir markadir.

Kesinlikle Katlmiyorum . - 9 9 9 9

2. Gleam markas! pazardaki meveut fikirlere meydan okuyan bir markadir.

Kesinlikle Katllmiyorum p - . . L -, w.

3. Gleam markas! bulundugu pazara veni fikirler getiren bir markadir.

Kesinlikle Katlmiyorum . . 9 9 9 9

4. Gleam markasi yaratici bir markadir.

Kesinlikle Katlmiyorum o S L S - - w.

Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle Katihyorum
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5. Eger online olarak bir irin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen online perakende markasindan
almay digindrdim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

6. Eder online olarak bir Urin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen online perakende markasindan
alma olasiigim yiiksek olurdu.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

7. Eder online olarak bir Urlin alacak olsaydim senaryoda bahsedilen online perakende markasindan
satin alma niyetim yiksek olurdu.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

8. Senaryoda bahsedilen online perakende markasindan Griin satin alma ihtimalim yiiksektir.

1 2 3 4 5 ] 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

9. Senaryoda bahsedilen online perakende markasindan bir {iriin satin almak igin diger online
perakende markalanmn hizmetine kiyasla daha fazla para demeye raziyim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

10. Piyasadaki online perakende markalanna kiyasla senaryoda bahsedilen markadan Urin satin
almak igin daha fazla para dderdim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

11. Senaryoda bahsedilen online perakende markasindan Urin satin almak igin daha fazla para
Gdemeye deder.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

12. Gleam markasi ile ilgili hisleriniz:

1 2 3 4 3 & 7

Gok Olumsuz O O O O O O O Gok Olumlu
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13. Gleam markasi hosuma gitti.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

14. Gleam markasini ilgi ¢ekici buldum.

1 2 3 4 3 & 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

15. Bana gire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markasi

Aligilmug O O O O O O O Algilmamig

16. Bana gére senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markasi

1 2 3 4 5 ] 7

Olagan O O O O O O O Olagandigi

17. Bana gire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markasi

Basit O O O O O O O fzgiin

18. Bana giire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markasi
1 2 3 4 5 ] 7
Siradan O O O O O O O Orijinal
19. Bana gire senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markasi

1 2 3 4 5 6 7

Faydasiz O O O O O O O Faydal

20. Bana gdre senaryoda bahsedilen dzelliklere sahip online perakende markas

1 2 3 4 5 & 7

Uygunsuz O O O O O O O Uygun

21. Senaryoda bahsedilen online perakende markasinin sadik bir migterisi olabilirim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum



22. Arkadaglanmi ve akrabalanmi senaryoda bahsedilen online perakende markasindan almaya
tegvik ederim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O

Kesinlikle Katihyorum

23. Bagkalarina senaryoda bahsedilen online perakende markasi hakkinda olumiu geyler séylerim.

1 2 3 4 5 ] 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O

Kesinlikle Katihyorum

24 Senaryoda bahsedilen online perakende markasini fikrimi isteyen diger kisilere tavsiye ederim.

1 2 3 4 5 -] 7

Kesinlikle Katllmiyorum O O O O O O O

Kesinlikle Katihyorum

25. Genel clarak arkadas ¢evremde yeni bir online perakende markasindan aligverig yapan son
kigilerden biriyim.
1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katllmiyorum O O O O O O O

Kesinlikle Katihyorum
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26. Yeni bir online perakende markasinin faaliyete gectidini duysam oradan aligveris yapmakla
ilgilenirdim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katilyerum

27. Arkadaslanma kiyasla yeni online perakende markalarindan daha az aligverig yapanm.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

28. Daha dnce duymamig olsam bile yeni faaliyete baslayan bir online perakende
markasindan aligveris yapmay digundrim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

29 Genel olarak, arkadas gevremde en son gikan online perakende markalan ve hizmetlerini bilen
son kigi benim.

1 2 3 4 5 & 7

Kesinlikle Katilmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

30. Yeni online perakende markalanmin hizmetleri hakkinda diger insanlardan daha ok gey
biliyorum.

1 2 3 4 5 ] 7

Kesinlikle Katlmiyorum O O O O O O O Kesinlikle Katiliyorum

Demografik Sorular

Aciklama (istede baglh)

1. Cinsiyetiniz
Kadin

Erkek

2 Yaginiz

Kisa yanit metni

3. En son aldiginiz diploma derecesi agadidakilerden hangisidir?

Lise ve alt
Oniversite

Lisans st
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4. Medeni durumunuz

Evli

Bekar

5. Ortalama gelir arah@inz nedir?

Kisa yanit metni

6. Me siklikla online aligverig yaparsiniz?

Haftada 1'den fazla

Ayda 1'den fazla

2-3 ayda bir

& ayda bir
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OZGECMIS
Adi ve SOYADI Meryem YAVUZ
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise | Bileydi Anadolu Lisesi

Lisans Diplomasi

Bahgesehir Universitesi- Isletme Miihendisligi

Tezsiz Yiiksek Lisans

Diplomasi

Doénem Proje Konusu

Tezli Yiiksek Lisans

Diplomasi

Yiiksek Lisans Tez
Konusu

Doktora Diplomasi

Doktora Tez Konusu

Yabanci Dil / Diller | Ingilizce
BILIMSEL FAALIYETLER
IS DENEYIMI
Stajlar Uyap Miihendislik, ASAT Genel Midiirligi
Projeler
Merkez Bankasi- Uzman Yardimcist
Calstign Kurumlar Hazine ve Maliye Bakanligi- Bor¢lanma Genel Miidiirliigii /

Yatirime Iliskileri Dairesi




