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Amag - Konaklama isletmeleri acisindan 6neme sahip olan tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk
kavramlarimin konu alindigt bu c¢alismanin temel amaci; konaklama isletmelerindeki misafirlerin
yenilikgilik egilimleri ve boyutlarmin algilanan risk boyutlari tizerinde etkisini ortaya koymaktir.

Yontem — Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi igin Kusadas: ilgesinde faaliyet gosteren 5
yildizi konaklama isletmelerinde konaklayan misafirler iizerine anket c¢alismasi yapilmistir.
Aragtirmanin  yapildigi 2019 yii Ocak-Mayis doéneminde Kusadasi’'nda bulunan otellerin
yogunlugunun az olmasi ve bazi otellerin kapali olmasi nedeniyle acik bulunan 7 konaklama
isletmesinden toplanan anketlerin 402 tanesi arastirma kapsamina alinarak analize tabi tutulmustur.
Aragtirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
parametrik analizlerden faydalanilmistir.

Bulgular — Tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk negatif bir iliskiye sahiptir. Bilissel yenilikgilik
boyutunun toplam-zaman riski, fiziksel-performans riski, psikolojik-finansal risk boyutu ve sosyal
risk boyutu {izerinde etkisi yok iken, hedonik, sosyal ve fonksiyonel yenilik¢ilik boyutlarmnin etkisi
oldugu goriilmektedir.

Tartisma — Hizmete dayali konaklama isletmelerinde konaklayan misafirler yeni bir {irtin ve hizmeti
satin almadan once risk algilamaktadur. Kisilik 6zelliklerinin kisiden kisiye farklilik gostermesi, belirli
bir durum karsisinda algilanan riskin diizeyini de etki etmektedir. Bu nedenle konaklama isletmeleri
pazarda yer alan potansiyel misafirlerin kisilik 6zelliklerini bilerek hem pazar payin genisletebilir
hem de satiglarin artmasini saglayabilir.
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Purpose — The aim of this study in which consumer innovativeness and perceived risk concepts which
are important for the hotels, is to show the effect of the guest the dimensions of innovativeness trend
on the perceived risk level.

Design/methodology/approach — This questionnaire was applied to the guests in 5-star hotels in
Kusadasi. 402 questionnaires obtained from 7 hotels were evaluated for this study because of the
decrease in guest number and closed hotels in January-March term in 2019. In the result of the study it
has been found that the dimensions of consumer innovativeness have effects on the dimensions of
perceived risk. Due to the normal distribution of the data obtained from the participants within the
research, parametric analyzes were used.

Findings - Consumer innovation has a negative relationship with perceived risk. Cognitive
innovation dimension has no effect on total-time risk, physical-performance risk, psychological-
financial risk dimension and social risk dimension. However, it is seen that hedonic, social and
functional innovation dimensions have an effect.

Discussion — The guests who stay at the hotels based on service perceive risks before they purchase a
new product or a service. Different personal traits affect the perceived risk level against a certain
situation. Therefore, knowing the personal traits of potential guests, hotels both enlarge the marketing
rate and provide the increase in purchasing.

1Bu calisma, 2019 yilinda yapilmis olan “Tiiketici Yenilik¢iligi ve Kisilik Ozelliklerinin Algilanan Risk Uzerine Etkisi: Kusadasi’ndaki 5
Yildizli Otel Miisterileri Ornegi” isimli tezden tiretilmistir.
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1. GIRiS

Diinyanin kiiresellesmesi ve teknolojinin hizla gelismesi tiiketicilerin isteklerini ve beklentilerini biiytiik
oranda etkilemektedir. Tiiketicilerin degisen istek ve beklentilerinin karsilanmasz igin isletmeler daha 6nceki
trtinlerden farkl olarak yeni iiriinler sunmak i¢in ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Bir¢ok isletmede oldugu
gibi konaklama isletmelerinde de tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilayan yeni bir {iriin gelistirmek,
isletmeye rekabet iistiinliigi kazandirma bakimindan avantaj saglayacaktir. Bunun yaninda tiiketiciler
tarafindan yeni bir iiriin veya hizmetin benimsenmemesi, isletmelerin hem zaman hem de finansal olarak
kayip yasamasma neden olacaktir. Diger isletmelere karsi rekabet avantaji saglamak igin tiiketicilerin bu
yeni iiriin veya hizmetleri benimsemeleri gerekmektedir.

Tiiketiciler tarafindan yeni bir {iriin veya hizmetin benimsenmesi birbirinden farklilik gostermektedir. Bazi
tiiketiciler yenilikleri daha erken benimseme meylinde bulunurken bazilari ise daha ge¢ benimseme
meylinde bulunabilmektedir. Yenilikgi tiiketiciler diger tiiketicilere oranla yenilikleri daha erken benimseyen
kisilerdir. Yenilik¢i tiiketicilerin satin aldiklar1 iirtin veya hizmet hakkinda agizdan agiza iletisimde
bulunarak diger tiiketicilere olumlu mesajlar vermesi, yeni {iiriinleri diger tiiketicilere gore daha erken
benimsemesi ve daha ¢ok harcama yapmasi isletmelere avantaj saglamaktadir. Ayrica yeni bir {iriin veya
hizmet dogas: geregi belirsizlikler icermektedir. Belirsizligin oldugu yerde de algilanan riskten s6z etmek
miimkiindiir. Bu nedenle tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk birbiriyle iligkili iki kavramdir (Ozoglu ve
Biilbiil, 2013: 131-132).

Tiiketici yenilik¢ligi ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalara bakildiginda; genel olarak kisilik 6zelligi olarak
ve demografik Ozellikler ile iligkisi incelenmistir. Uluslararasi arastirmalarda ise son zamanlarda tiiketici
yenilikgiligi ile algilanan risk ve satin alma davranis: arasindaki iliski incelenmeye baslanmustir. Tiirkiye'de
de tiiketici yenilikgiligi konusunda yapilan arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir (Biilbiil ve Ozoglu,
2014: 44).

Tiiketici yenilikciliginin algilanan risk {izerine olan muhtemel etkilerinin ne oldugunun gosterilmesi amaci
tasiyan bu ¢alismanin insan emegine dayanan ve insan iligkilerinin daha yogun yasandig: turizm sektorii
igerisinde yer alan otel isletmelerindeki konaklayan misafirler {izerine daha 6nce yapilmamis olmasi, mevcut
durumun ortaya konmasi agisindan eksiklik olarak goriilmektedir. Ayni1 zamanda bu arastirma sonuglari,
konaklama igletmelerinin mevcut ve potansiyel misafirlerini daha iyi tanimalarina olanak saglayarak ve
misafirlerin ne tiir risk algiladigina iliskin bilgiler edinerek hem yeni bir {iriin ve hizmeti pazara sunarken
hem de mevcut ve potansiyel misafirlerin isletmeye sadakatini saglarken uygun stratejiler belirlenmesi ve
riskin en aza indirilmesi veya ortadan kaldirilmasi1 konusunda isletmelere yardimci olacaktr.

2. TUKETICI YENILIKCILIGi
Yenilemek anlamina gelen inovasyon kelimesi, Latince “innovare” kelimesinden tiiretilmistir. Yapilan

arastirmalara gore yenilik¢i davranis, herhangi bir orgiitsel diizeyde faydali yeniligin uygulanmasina,
tanitilmasina ve tiretilmesine yon veren bireysel eylemler olarak tanimlanmaktadir (Joseph, 2007: 14).

Tiirkge’de inovasyon kelimesinin anlam kargiligi tam olarak yoktur. Inovasyon kelimesinin yerine kolay
anlasilmasi igin yenilik kelimesi kullamilmaktadir. Ancak inovasyon kelimesinin oziinde yaraticilik
kavraminin olmasi nedeniyle bu konuda yenilik kavramindan ayrilmaktadir. Farkli bir goriise gore
inovasyon kavraminin yenilik olarak kabul edilmemesinin nedeni; kavramin 6ziinde yer alan yeni seylerin
ekonomik ve toplumsal degisime, faydaya doniismesi gerekliligidir. Bu nedenle Tiirkge’de kullanilan yenilik
kavrami inovasyon kavraminin anlam karsiligini yeterince karsilamamaktadir (Kose, 2012: 6).

Yenilik karar siireci olarak da adlandirilan yeniligin bir kisi tarafindan benimsenmesi bes asamadan
olusmaktadir. Bir kisi veya bir baskalarinin bir yenilik ile ilgili ilk bilginin alinmasindan sonra yenilige
iliskin bir tutum olusturmasi, yeniligi benimsemesi veya reddetmesi, yenilik ile ilgili sahip olunan fikir veya
diisiincelerin uygulanmasi ve son olarak da verilen bu kararin onaylanmasi siirecinden olusan bir yenilik
karar stirecidir (Kose, 2012: 64).

Tiiketici yenilikgiligi, daha genis ve genel bir kavram olan dogal yenilik¢iligin bir parcasidir. Tiiketicilerin
yenilik¢i davranislarini kapsamaktadir. Yenilik¢iligi, belirli bir {iriin kategorisindeki bir {iiriiniin, pazara
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cikisindan belirli bir siire sonra, diger tiiketicilere oranla daha erken benimsenmesi ve satin alma
davranisinda bulunulmasi olarak tanimlamak miimkiindiir (Basar, 2012: 51).

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili yapilan c¢alismalara bakildiginda, 1960’1 yillarda calismalarin basladig:
goriilmektedir. Buna ragmen bir¢ok aragtirmacinin (Rogers ve Shoemaker, 1971; Midgley ve Dowling, 1978;
Hirschman, 1980) siklikla alint1 yaptig1 calismalar, 1970°li yillarda baslamaktadir (Akdogan ve Karaaslan,
2013: 4).

Rogers ve Shoemaker, 1971 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketici yenilikgiligini, “bir kisinin, sosyal
sistemin ortalama iiyesinden yeni fikirleri benimseme konusunda nispeten daha erken davranma derecesi”
olarak tanimlamaktadir (Leicht vd., 2018: 4). Hurt ve arkadaslar1 ise 1977 yilinda yaptiklar1 ¢alismada,
tiiketici yenilik¢iligini, “kigilerin degisime goniillii olma durumu” olarak tanimlayarak, yenilikgilige farkl
bir yorum getirmistir (Deniz, 2012: 58).

Midgley ve Dowling tiiketici yenilik¢iligini “bir kisinin diger kisilerin iletisim deneyimlerinden bagimsiz
olarak yenilik karari almasi ve yeniliklere agik olma derecesi” olarak tamimlamaktadir. flk zamanlarda
arastirmacilar, yeniligin benimsenme zamanina odaklanmaktadirlar. Midgley ve Dowling’in yapmis
olduklar: tanimda yer alan “diger kisilerin iletisim deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik karari almas1”
ifadesi, onceki tamimdan bu noktada ayrilmaktadir. Yeniliklerin bir boyutunun olmasina elestiriler
yoneltilmis ve yeniligin bir boyutunun olamayacagini savunmuslardir (Akdogan ve Karaaslan, 2013: 4;
Midgley ve Dowling, 1978: 235). Hirschman’a (1980: 283-292) gore ise kisisel olarak, her tiiketici bir dereceye
kadar yenilik¢idir. Kisiler, yasami boyunca algilarindaki bazi yeni nesneleri veya fikirleri benimsemektedir.
Yenilikgilik biitiin insanlarda var olan bir kavramdir. Her tiiketici belirli bir yenilik¢ilik payi ile dogmakta,
yasam siliresi boyunca bu degismemekte ve kisilik 0Ozelligi olarak kalmaktadir. Yenilikgilik, yeni
kullanimlarin ortaya c¢ikardigi orneklerin sayist ve her yeni kullamimin o6zelliklerini belirleyen yenilik
derecesi olmak iizere iki bilesene sahiptir. Midgley ve Dowling’in yapmis oldugu tamim, “bagimsiz karar
verme” ifadesi iizerinde dururken, Hirschman’'in yenilik ile ilgili yapmis oldugu tanim, “igsel yenilik
arayis1” ifadesi lizerinde durmaktadir (Hirschman, 1980: 283-292; Eryigit ve Kavak, 2011: 97).

Rogers (1983: 242-247), tiketici yenilik¢iligini, “bir kisinin veya baska bir benimseme biriminin, yeni
fikirlerin benimsenmesi icin yayilma arastirmalarinin diger kavramlarindan, sistemin diger iiyelerinden
daha erken davranma derecesi” olarak tanimlamaktadir. Rogers, “yeniliklerin yayilmasi” adli ¢calismasinda,
yenilikgileri, benimseme zamanina gore yenilikgilik, erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, ge¢ cogunluk ve
gecikenler olmak tiizere bes ayr1 kategoriye ayirmaktadir. Rogers'in bu calismasi, bir¢ok arastirmaci icin
yenilik konusunda 6nciilitk eden bir arastirma olmustur. Venkatraman (1991: 53) ise tiiketici yenilikg¢iligini,
tiiketicileri yeni iirtinler almaya yonlendiren bir kisilik 6zelligi olarak tanimlamakta ve hem duyusal hem de
bilissel yenilikgiligin, yeni {iriin satin alma ile 6nemli pozitif iliskilere sahip olmasini beklemektedir.

Goldsmith ve Hofacker, 1991 yilinda yaptig1 calismada, tiiketici yenilik¢iliginin iki ana boyutundan biri olan,
iiriine 6zgili yenilikgiligi gelistirmistir ve tiiketici yenilik¢iliginin bir {iriin kategorisinden digerine farklilik
gosterebilecegini varsaymaktadir (Wooyang vd., 2011: 716). Midgley ve Dowling’in daha 6nce yapmus
olduklar1 calismada gelistirdikleri “kisisel yeniligilik” 6lgeginin yalnizca kisilik 6zelliklerine dayali oldugunu
ve uriin kategorisindeki yenilik¢i davranis farkliliklarina yer verilmedigi icin “ilgi alanina 6zgii yenilikgilik”
olgegini gelistirmislerdir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013: 132).

Daghfous ve digerleri (1999: 316-317) ise tiiketici yenilikgiligi ile ilgili daha once yapilan ¢aligmalardan elde
edilen boyutlar1 bir araya getirmeyi amaclamistir. Tiiketim davramsinin bilissel, duygusal ve cabasal
yonlerini yansitan ii¢ temel boyuttan olusmaktadir. Bilissel boyut, kisinin yeni bir iiriin ile ilgili bilgilere
sahip olmasi ve bu {iriin ile ilgili faydalar bilgileri iletebilme kapasitesidir. Duygusal boyut, {iriine ve {iriin
ile ilgili bilgilere duygusal olarak ilgi duyulmasidir. Cabasal boyut ise yeni iirtinlerin siirekli kullanimai igin
tahmini hiz, gosterilen ¢abadir. Bu olgiim, kisinin yayilma siirecinin belirli bir asamasinda bir yeniligi
benimseme egilimini tahmin etmek i¢in kullanilan stirekli ve ¢ok boyutlu dl¢timdyiir.

Goldsmith ve Foxall, 2003 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici yenilik¢iliginin {i¢ farkli yaklasimdan
olustugunu belirtmiglerdir. Bu yaklasimlar; igsel yenilikgilik, ilgi alanina 0zgii yenilikgilik ve tiiketici
yenilikgiligidir. Igsel yenilikgilik, kisinin kisisel 6zelliklere bagl olarak, yeni olan bir seyi denemek icin sahip
oldugu istekliliktir. Igsel yenilikgilik bir kisilik 6zelligidir. Hgi alanina 6zgii yenilikgilik, kisinin belirli biri
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uriin kategorisinde ve ilgi duydugu sektérde 6n plana ¢ikmasi icin sergiledigi oncii davranislardir. Tiiketici
yenilik¢iligi ise yeni bir iiriinii ilk satin alma egilimidir (Koker ve Maden, 2017: 838). Roehrich (2004: 674)
icin ise yenilikgilik, uyarim ve benzersizlik ihtiyact olmak {izere iki merkezi ihtiyacin bir ifadesidir.
Roechrich’in 6lgegi iki boyuttan olusmaktadir. Hedonist yenilikg¢ilik boyutu, uyarmaya duyulan ihtiyact
karsilarken sosyal yenilikgilik boyutu, benzersizlige duyulan ihtiyaci karsilamaktadir.

Tellis ve arkadaslar1 daha once yapilan arastirmalarda; yeni {iriinlerin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasmin
tilkelere gore biiyiik Olctide degisiklik gosterdigini belirtmektedir. Bununla birlikte, yeni {irtinlerin ortaya
¢ikmasinda ve yayilmasinda mevcut ekonomik ve kiiltiir Olgekleri, biitiin {ilkeler arasindaki degisimi
agiklamamaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin yeni {iriinler benimsemesini éngorebilecek yeni ve temel bir
tiiketici yenilikgilik 6lgeginden faydalanmanin miimkiin oldugunu savunmuslardir. Tiiketici yenilik¢iligini,
“tliketicilerin yeni {iriinleri benimseme egilimi” olarak tanimlamaktadirlar. Tiiketici yenilikgiliginin bu
tanumiyla birlikte tiiketici yenilik¢iligi, bir eylemi yapan olmaktan ¢ikip eylemi yapma potansiyeline sahip
olma noktasina gelmistir (Tellis vd., 2009: 1-2; Akdogan ve Karaaslan, 2013: 4).

Vandecasteele ve Geuens (2010) ise Goldsmith ve Hofacker’in 1991 yilinda gelistirdikleri 6l¢cegin daha ¢ok
iriin odakli oldugunu belirtmektedir. Ayrica yenilikciligin = Olgiilmesi igin yeterli olmadigmm
savunmaktadirlar. Daha onceki arastirmalardaki Olceklerde, yenilik¢iligin satin  alinmasinda
motivasyonlarin yeteri kadar kullanilmadigimni ve yenilik seviyesinden c¢ok yenilik cesitlerine 6nem
verilmektedir. Bu nedenle hedonik, fonksiyonel, sosyal ve bilissel olmak {izere dort boyuttan olusan
“Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi” 6lgegini gelistirmislerdir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013: 132).

Bir¢ok arastirmact yapmis olduklari c¢alismalarda tiiketici yenilikgiligi kavramma farkli boyutlar
kazandirmislardir. Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili farkli siniflandirmalar olsa da en agiklayici ayrimi, 2011
yilinda Bartels ve Reinder yapmustir. Bartels ve Reinder, tiiketici yenilik¢iligini ti¢ farkli sekilde
siniflandirmaktadir. Ik smiflandirma, kisilik ozelligi olarak yenilikgilik, dogustan yenilikgilik veya
yenilikcilik egilimi olarak adlandirilmaktadir. Tkinci smiflandirma, ilgi alamina &zel yenilikgiliktir. Son
siniflandirma ise gergeklestirilmis davranis olarak yenilikcilik veya vyenilik¢gi davranis olarak
adlandirilmaktadir (Demireli, 2014: 322).

Kisilik 6zelligi olarak yenilikgiligi, yenilikleri benimseme konusunda herkesin sahip oldugu ve her bir kiside
farkli derecede bulunan bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanmak miimkiindiir. Bu tiir yenilikgilik, kisinin
sahip oldugu deneyimleri, uyaricilar1 ve yeni bilgilerin aranmasi igin dogustan gelen bir egilimi ifade
etmektedir. Kisilik 6zelligi olarak yenilikgilik, bir kiginin dogasinda bulunan yenilikgi kisiligi, yatkinlig1 ve
bilisselligi yansitan, gozlemlenmesi zor, biitiin insanlar1 kapsayan bir kisilik 6zelligidir (Oxzciftci, 2015: 137).

Daha o6nceki arastirmalar (Goldsmith vd., 2003; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Handa ve Gupta, 2009; Klink
ve Athaide, 2010), tiiketici yenilikgiliginin ilgi alanina karsi genelleme yapilmasinin sorunlu olabilecegini
oOne siirmektedirler. Goldsmith ve Hofacker tiiketici yenilikgiligini 6l¢gmek igin “belirli bir ilgi alani igerisinde
iiriin yeniliklerini 6grenme ve benimseme egilimi” olarak tamimlanan ilgi alanma 06zgii yenilikgilik
yaklasimini énermektedir (Chao vd., 2013: 617). Bagka bir deyisle ilgi alanina 6zel yenilikgilik, kisinin ilgi
alani igerisinde olan yeni bir iiriinii benimsemesi ve iiriin hakkinda bilgilerin 6grenilmesindeki yatkinligidir.

Arastirmacilar tarafindan tiiketici yenilik¢iligini Ol¢mek igin genellikle bu yaklasim kullanilmaktadir
(Menidjel vd., 2017: 634).

Uriin temel yenilikgilik olarak da adlandirilan ilgi alanina &zel yenilikgilik, kisilik 6zelligi olarak yenilikgilik
ile yenilik¢i davrarus arasinda bir diizeye sahiptir. Kisilik 6zelligi olarak yenilik¢lige gore ilgi alanina 6zel
yenilikgilik yenilikgi egilimi daha iyi tahmin etmektedir. Goldsmith ve Hofacker’e (1991) gore yenilikgilik
ilgi duyulan tiriin kategorisine gore farklilik gostermektedir. Tiiketinin yenilik¢i egilimi, tirtine duyulan
ilginin ve bilginin derecesine gore belirlenmektedir. Tiiketicinin belirli bir iiriin grubu hakkinda bilgiye
sahip olmasi, yakinlik hissetmesi ve kolay kullanima elverisli olmasi, ilgi alanina 6zel yenilikgilige biiyiik
etki etmektedir (Kambar, 2016: 91).

Kisinin sahip oldugu yenilikg¢i egilim, her zaman davranisa doniisememektedir. Bu yiizden yenilik¢i egilim
ile yenilik¢i davranis kavramlari bu konuda birbirinden ayrilmaktadir (Akdogan ve Karaaslan, 2013: 6).
Yenilik¢i davrams yaklasimi, yeni {iriin ve hizmetlerin satin alinmasi, gerceklestirilmis davranis olarak
yenilikgilik ve kullanim yenilikgiligi olarak da ifade edilmektedir. Yenilik¢i davrams yaklasimi, tiiketiciler
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tarafindan {iiriin veya hizmetlerin farkli amaglarla kullanilmasi ile ilgilidir. Tiiketicinin daha 6nce farkl bir
amagcla kullandig bir {iriinii, baska bir amagla tekrardan kullanilmasidir. Tiiketici yeni bir iiriinii eski bir
kullanim faaliyeti icerisinde de kullanabilmektedir. Her iki durum da yenilik¢i davranmis kapsamindadir
(Demireli, 2014: 323).

3. ALGILANAN RiSK

Algilanan risk kavramu ise tiiketicilerin satin almak veya kullanmak istedikleri bir iiriin veya hizmeti satin
almadan once karsilasmis olduklar: belirsizlik durumu ve beklenilen zarar: ifade etmektedir (Karamustafa
ve Erbas, 2011: 109). Ilk olarak Bauer tarafindan 1960 yilinda, risk almanin bir tiiketici davranis1 ornegi
oldugu o6ne stiriilmiistiir. Bauer, tiiketicinin herhangi bir eyleminin tam olarak tahmin edilmesinin giig
oldugunu ve olumsuz sonuglar dogurabilecegini One siirmiistiir. Tiiketici davramisi bu agidan risk
tasimaktadir. Bauer, yalnizca nesnel riskle degil ayn1 zamanda 6znel risk (algilanan risk) ile ilgilenmistir.
Bauer’e gore algilanan risk, tiiketicilerin yalnizca karar oncesi bilgi edinme ve isleme faaliyetleriyle iligkili
degildir, ayn1 zamanda karar verme sonrast siireglerle de ilgilidir (Ross, 1975: 1).

Algilanan risk kavramimin 6znel bir ozellife sahip olmasindan dolay1 alternatiflerin sonuglar1 ve
gerceklesme olasiligini kesin olarak bilinmesini engellemekte ve belirsizlik katmaktadir. Ayni zamanda
tiiketicilerin sahip olduklar1 6zellikler, sonuglarin ve olasiliklarin algilanmasi konusunda degisiklik
gosterebilmektedir (Atesoglu ve Tiirker, 2014: 12). Yapilan arastirmalara bakildiginda da genel olarak
“belirsizlik” ve “sonuglar” arastirmalarin Ol¢iim prosediirii olarak kullanildig1 goriilmektedir. Birgok
arastirmaci riskin varligi i¢in bu iki boyutun bir arada kullanilmas: gerektigini savunmaktadir (Karabulut,
2013: 5518).

Mitchell’e (1998: 177) gore algilanan riski etkileyen faktorler; kisisel, {iriine iligkin ve durumsal olmak tizere
ii¢ faktorden olusmaktadir. Kisisel faktorler; yas, cinsiyet ekonomik sinif, tilke igi farkliliklar ve psikolojik
tehditlerden olusurken, iiriine iliskin faktorler; dagitim kanali, jenerik ve markali iirtinler, iirtin kullamim
zamany, iiriin/hizmet karmasi ve iilke orijininden olusmaktadir. Durumsal faktorler ise grup tartismalar1 ve
uriin ilgileniminden olugmaktadir.

Algilanan risk ile ilgili literatiirde bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Literatiirde ilk yapilan ¢alisma ise Roselious
tarafindan 1971 yilinda yapilmistir. Roselious” a gore tiiketicilerin genel olarak maruz kaldig: birbirinden
farkli kayip tiirii vardir. Bu kayip tiirleri; zaman kaybs, fiziksel kayip, ego kaybi ve para kaybidir. 1972
yilinda ise Jacoby ve Kaplan, Roselious’un (1971) belirlemis oldugu boyutlara karsilik bes farkl risk boyutu
Onermistir. Jacoby ve Kaplan’ a gore algilanan risk boyutlary; finansal, performans, sosyal, fiziksel ve
psikolojik risktir. Algilanan risk boyutlar1 genel olarak Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan belirlenmis olsa
da altinc risk boyutu olarak zaman riskini tanimlayan Roselious (1971) olmustur. Belirlenen alt1 risk boyutu
genel olarak algilanan riskin énemli bir boliimiinii agikladigini gostermektedir (Akturan, 2007: 56; Keles,
2011: 18).

Finansal risk, agir1 yiiksek fiyattaki iiriin veya hizmet i¢in 6denen para icin en iyi degeri alamama olasiligini
gostermektedir. Genel olarak, satin alman iiriin veya hizmetin kendisine 6denen paraya degmemesi riski
vardir (Boksberger vd., 2007: 92). Performans riski, satin alinan iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi sonucu istenilen performansi vermemesi ve uygun bir sekilde ¢alismamasi veya calisma
olasiiginin diisiik olmasi olarak tanimlanmaktadir (Atesoglu ve Tiirker, 2014: 13). Sosyal risk, tiiketici
tarafindan satin alinan bir {irlin veya hizmetin aptalca ve giivenilmez olarak goriinmesi ve tiiketicinin
cevresine kars1 potansiyel statii kayb1 yasamasi durumu olarak tanimlanmaktadir (Featherman ve Pavlou,
2003: 455). Fiziksel risk, tiiketici tarafindan satin alinan iiriin ve hizmetin uygun sekilde veya basarisiz olarak
kullanilmasiyla birlikte tiiketicinin saghgi veya giivenliginin tehlikeye girmesi durumu olarak
tanimlanmaktadir (Temeloglu, 2016: 101). Psikolojik risk, tiiketici tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetin
kendi imajina zarar vermesi veya tiiketicinin kisiligine kotii yansimasi olasilig1 olarak tanimlanmaktadir
(Carroll, 2009: 61). Zaman riski, tiiketici tarafindan satin alman {iriin veya hizmette yasanan olumsuz
nedenlerden dolay: tiiketicinin satin almis oldugu iiriin veya hizmeti onarmak veya degistirmek istemesi
sonucunda yasanan zaman kaybi olarak tanimlanmaktadir (Roselius, 1971: 58).

Tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin almasinda en énemli unsurlardan biri risktir. Ozellikle yeni bir iiriin
satin alinmak istendiginde tiiketicinin algiladig1 risk daha fazla olabilmektedir. Ciinkii yeni {iriin veya
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hizmetin belirsizlik 6zelligi tasimasi tiiketicinin risk algilamasina sebep olmaktadir. Her bir tiiketicinin
yenilikgilik diizeyi de farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicinin sosyal, fonksiyonel, hedonik ve biligsel
yenilik¢ilik diizeylerinin her biri farkli oldugu gibi algiladiklar: risk diizeyi de farklilik gosterebilmektedir.
Bazi tiiketiciler yeni bir iirtin veya hizmetin satin almadan 6nce performans bakiminda risk algilamakta,
bazilari ise finansal, sosyal, fiziksel ve psikolojik bakimdan risk algilamaktadir. Ozellikler isletmeler ve
markalar agisindan tiiketicinin nasil etkilendiginin bilinmesi, tiiketiciyi anlamak ve uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek agisindan 6nemlidir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Kugsadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama isletmelerindeki misafirlerin
yenilik¢i egilim boyutlarinin algilanan risk boyutlar: iizerine etkisini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanmin Modeli

Arastirmanin tiirli agiklayic1 arastirmadir. Tiiketici yenilikgiliginin algilanan risk {izerine etkisinin
sonuglarinin ortaya koyulmasi i¢in olusturulan arastirma modeli $Sekil 1’de gosterilmektedir. Bu baglamda
sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilikgilik ve bilissel yenilikgilik gibi tiiketici
yenilikgiligine bagh boyutlarin ve performans riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve
zaman riski gibi algilanan riske bagli boyutlarin arastirma modeline dahil edilmesine karar verilmistir.

e —
TUKETICI YENILIKCILIGi ALGILANAN RiSK

Toplam Risk

Sosyal Yenilikgilik

Performans Riski ]

s

Fonksiyonel Yenilikgilik Finansal Risk

Q’(’, Sosyal Risk
o VI
Hedonik Yenilikgilik N/ 2 Fiziksel Risk

Psikolojik Risk

Biligsel Yenilikgilik 7 aman Riski

Sekil 1. Arastirma Modeli (Olgek boyutlarindan derlenerek hazirlanmustir)
Aragtirmanin temel hipotezleri ve alt hipotezler agagida gosterilmektedir:
Hz: Tiiketici yenilikciligi ve algilanan risk arasinda anlaml bir iliski vardir.
Ho: Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk tizerine etkisi vardir.
Hza: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin toplam-zaman risk iizerine etkisi vardir.
Ho: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarmin fiziksel-performans risk iizerine etkisi vardar.
Hae: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin psikolojik-finansal risk tizerine etkisi vardar.
Haa: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarmin sosyal risk tizerine etkisi vardar.
4.3. Evren ve Orneklem

Tiirk turizminde ayricalikli bir konuma ve konaklama isletmeleri agisindan zengin bir envantere sahip olan
Kusadas: ilgesinin evreni temsil edebilecek 6rnekleme sahip oldugu varsayilmistir. Bu nedenle hizmete
dayali sunumlarin konaklama isletmeleri agisindan oldukg¢a &nemli oldugu, yerli ve yabanci misafirler
tarafindan yeteri kadar ziyaret edildigi goz oniine bulunduruldugunda, giivenirligi fazla sonuglarin elde
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edilmesi i¢in ¢alismanin evreninin Kusadasi'ndaki bes yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan yerli ve
yabanci misafirlerin olmasina karar verilmistir. Aydin I Turizm Miidiirligiiniin (2018) verilerine
bakildiginda Kusadasi'nda faaliyet gosteren isletme belgeli 10 adet 5 yildizli otel ve 2 adet 5 yildiz
standardina sahip birinci sinuf tatil koyii bulunmaktadir. Arastirmanin yapildig: 15 Ocak-15 Mayzis tarihleri
arasinda Kusadasi'nda bulunan otellerin yogunlugunun az olmas: ve bazi otellerin kapali olmasi nedeniyle
acik bulunan 6 adet beg y1ldizli otel ve 1 adet birinci sinuf tatil kytiniin bulundugu toplam 7 adet konaklama
isletmesinde konaklayan misafirler arastirmanin evrenini olusturmustur.

Arastirmada ana kiitlenin homojen olmamasi ve elde edilecek verilerin daha hizli, daha kolay ve daha
ekonomik bir sekilde toplanmasi icin kolayda 6rnekleme yontemine bagsvurulmasi gerekmektedir (Hasiloglu
vd., 2015: 20). Bu nedenle arastirmaya katilanlarin belirlenmesi icin tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemine basvurulmustur. Orneklem olusturulurken %95 gliven
aralig1 ve %5 hata pay1 ile 384 kisiye ulasilmasi amaglanmis ve arastirma igin 6rneklem sayisinin yeterli
olacag diistiniilerek toplam 700 anket dagitilmistir. Hem diisiik sezonda olunmasi hem de bazi misafirlerin
anket calismasina katilmak istememesi nedeniyle toplam 583 adet anket geri alinabilmistir. Yapilan
incelemeler sonucu toplam 181 adet anket saghkl veriler elde edilmesi igin analize tabi tutulmayarak
arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Geriye kalan toplam 402 adet anket arastirma kapsamina alinarak
analize tabi tutulmustur.

4.4. Veri Toplama Aract

Aragtirmada birincil ve ikincil kaynaklar taranarak yararlanilmigtir. Bu kaynaklar 1s1ginda nicel veri toplama
tekniklerinden anket yontemi ile veri elde edilmistir. Veri toplama isleminde uygulanan anket 6lcegi iig
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii, cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu, egitim durumu,
meslek ve son bir yil igerisinde konaklama sayisi gibi otel misafirlerinin demografik 0Ozelliklerini
tanumlamaya yoneliktir. Anketin ikinci boliimiinde tiiketici yenilikgiliginin olgiilmesi i¢in Vandecasteele ve
Geuens’in (2010) gelistirmis oldugu giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6l¢eginin Ozoglu ve Bilbiil (2013)
tarafindan gecerlilik ve giivenirlik ¢calismasimin yapildig: lgekten faydalamilmistir. Bu dlgegin secilmesinin
nedeni; diger Olgeklere gore cok boyutlu olmasi ve tiiketici ile iiriin iliskisini daha iyi hesaplayabilmedir.
Tiiketici yenilikgiligi; sosyal, fonksiyonel, hedonik ve biligsel olmak {izere toplam 4 boyut ve 20 ifadeden
olusmaktadir. Anketin {i¢iincii boliimiinde ise algilanan riskin 6l¢iilmesi i¢in Stone ve Grenhaug'un (1993)
gelistirmis oldugu ve Kiipeli'nin (2014) tez calismasinda otelcilik sektoriine uyarladigi algilanan risk
Olceginden faydalanilmistir. Bu Olgegin secilmesinin nedeni de literatiirde siklikla diger arastirmacilar
tarafindan kullanilmasi ve otel misafirleri iizerine uygulanabilir olmasidir. Algilanan risk Olgegi;
performans, finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik ve zaman riski ve toplam risk olmak iizere toplam 7 boyut
ve 21 ifadeden olusmaktadir. Elde edilen verilerin analizinde ise; istatistik paket programi kullanilacaktr.

Tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk Olgegine ait olan ifadelere otel misafirlerinin katilim derecelerini
belirtmek icin 571i Likert Olgegi kullailmistir. Bu ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum (1), “Katiliyorum (2)”,
“Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum (3)”, “Katiiyorum (4)”, “Kesinlikle Katiliyorum (5)” olarak
Olceklendirilmistir.

”

4.5. Verilerin Analizi

Anket formlar1 Tiirkge ve Ingilizce olmak iizere iki farkli dilde ayni alanda calisan akademisyenler ve
Ingilizce alaninda uzman olan kisilerin goriisleri almarak hazirlanmistir. Genel olarak uygulama
yapilmadan once 5 yildizli bir otelde 50 kisilik bir pilot ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
ankette yer alan ifadelerde herhangi bir degisiklik yapilmamis ve anketin son haliyle kullanilmas1 gerektigi
kanaatine varilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerin normal dagilhim gostermesi nedeniyle
parametrik analizlerden faydalamilmistir. Demografik Ozelliklere iliskin veriler ic¢in frekans analizi,
Olceklerin yapisal gecerliligi icin faktor analizi, tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk arasindaki iligkiyi tespit
etmek icin korelasyon analizi, tiiketici yenilik¢iligi boyutlarmin algilanan risk {izerine etkisinin olup
olmadigimn tespit etmek igin ¢oklu regresyon analizi kullanilmustir.
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4.6. Normallik Analizi

Tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk hakkinda yapilan arastirma sonucunda elde edilen verilerin normal

dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.

Tablo 1. Normallik analizi

Normallik Analizi Tiiketici Yenilikgiligi Olcegi Algilanan Risk Olgegi
N 402 402
Mean 3.6905 2.2257
Median 3.7857 2.0952
Skewness -.729 683
Kurtosis 442 -.163

Tablo 1’de verilen ortalama ve medyan degerlerine bakildiginda; Tiiketici Yenilikgiligi (mean: 3,6905;
median: 3.7857) ve Algilanan Risk (mean: 2,2257; median: 2,0952) oOlcekleri degerlerinin birbirine yakin
oldugu gozlenmektedir. Her iki Olgek igin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine
bakildiginda; Tiiketici Yenilik¢iligi'nin ¢arpiklik degeri -,729 iken basiklik degeri ,442 ve Algilanan Risk’in
carpiklik degeri ,683 iken basiklik degeri ise -,163'dir. Bu degerler, carpiklik ve basikligin -1,5 ve +1,5
araliginda oldugunu gostermektedir. Ayrica Waternaux’a gore orneklem sayis1 200 olan arastirmalarda
kullanilan Olgekler normal dagilim gostermeyebilir. Bu 6lgeklerin normal dagilim gostermis gibi kabul
edilmesi gerekmektedir (Tabachnik ve Fidell, 2013: 80). Bu dogrultuda elde edilen veriler normal dagilim
gostermektedir. Bu nedenle calismada parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

4.7. Giivenirlik Analizi

Arastirmanin giivenirligi, bir 6l¢egin dl¢iim sonuglarinin farkl: ana kiitlelerde veya ayni ana kiitleye ait farkl
ana kiitlelerde ayni sonucu vermesi durumudur (Sencan, 2005: 11). Bir arastirmada giivenirligi 6l¢mek icin
en ¢ok kullanilan istatistik ise Cronbach’s Alpha katsayisidir. Cronbach’s Alpha katsayisi, olgekte yer alan
biitiin maddeler arasindaki ortalama korelasyonu gostermektedir. Bu deger 0 ile 1 arasinda bir degerden
olugsmaktadir. Degerin yiiksek olmasi, yiiksek giivenirligi gostermektedir (Pallant, 2016: 18). Sencan (2005:
128) giivenirlik katsayisinin 0 ile 0.5 arasinda olmasmi “kabul edilemez”, 0.5 ile 0.6 arasinda olmasini
“zayif”, 0.6 ile 0.7 arasinda olmasini “kuskulu” ve 0.7 ile 0.8 arasinda olmasini ise “kabul edilebilir”, 0.8 ile
0.9 arasinda olmasini “iyi” ve 0.9 ve {izeri olmasini ise “yiiksek” olarak ifade etmistir.

Tablo 2. Giivenirlik Analizi

Olgekler Cronbach’s Alpha Madde Sayis1
Tiiketici Yenilikgiligi 941 20
Algilanan Risk ,951 21

Bu arastirmada da her ii¢ Olgegin genel giivenirligini 6lgmek icin Cronbach’s Alpha istatistiginden
faydalamilmustir. Tablo 2’de yer alan veriler incelendiginde; tiiketici yenilikgiligi 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
katsayisi, 0,941 oldugu goriilmektedir. Bu deger tiiketici yenilikgiligi 6lgeginin yiiksek giivenirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Algilanan risk Olgeginin Cronbach’s Alpha Kkatsayist ise 0,951 olarak
bulunmustur. Bu deger algilanan risk 6l¢eginin yiiksek giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirmaya katiim saglayan misafirlerin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu, egitim durumu,
meslek ve son bir yilda konaklama sayisi gibi demografik Ozelliklerine iliskin verileri Tablo 3'te yer
almaktadir. Elde edilen verilerin incelenmesi i¢in frekans analizinden faydalanilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N % N %
Kadmn 207 |51,5 Ikokul 21 5.2
CINSIYET Erkek 195 |48,5 Lise 94 23,4
18-29 169 |42 EGITIM On Lisans 97 241
30-39 87 21,6 |DURUMU Lisans 151  |37,6
YAS 40-49 75 18,7 Lisanstistii 39 9,7
50-59 33 8,2
60 ve iizeri 38 9,5 Isci 125 |31,1
MEDENI Evli 173 |43 Isveren 44 10,9
DURUM Bekar 229 |57 Yonetici 59 14,7
1000 TL’den az 48 11,9 |MESLEK Emekli 45 11,2
1001-1500 TL 32 8 Ogrenci 93 23,2
1501-2000 TL 54 13,4 Diger 36 9,9
. 2001-2500 TL 94 23,4
GELIR 2501-3000 TL 67 16,7 1 kez 170  |42,3
DURUMU 3001-3500 TL 44 10,9 |SON BIR YILDA |2 kez 100 24,9
3501 ve tizeri TL 63 15,7 |KONAKLAMA |3 kez 61 15,2
MILLIYET Yerli 259 |64,4 |SAYISI 4kez vetiizeri |71 17,6
Yabana 143 |35,6

Tablo 3’te yer alan bilgilere bakildiginda hem kadin hem de erkek katilimcilarin sayist birbirine yakin ve
katilimailarin ¢gogunun geng, bekar, gelir seviyesi 2001-3000 TL araliginda, lisans mezunu, is¢i, daha ¢ok yerli
ve yilda en az 1 kez otellerde konaklayanlar oldugu goriilmektedir. Biilbiil ve Ozoglu'nun (2014) yapmig
olduklar1 c¢alismada, kadinlar erkeklere oranla daha fazla katihm saglamistir. Katilimcilarin yasimna
bakildiginda ise bu ¢alismada oldugu gibi ¢cogunlugun 18-21 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Kog
vd.'nin (2017) Instagram kullanan toplam 300 kisiye yapmis oldugu calismada ise katihmcilarin ¢ogunun
geng ve lise mezunu oldugu goriilmektedir. Hirunyawipada ve Paswan’in (2006) ise 0grenciler iizerine
yapmis olduklar1 c¢alismada hem kadin hem de erkek katilimci sayisinin birbirine yakin oldugu,
katilimalarin ¢ogunun 21-30 yas araliginda ve diisiik gelirli kisiler oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarda
katilimalarin demografik ozellikleri birbiriyle benzerlik gosterirken, Lee ve Huddleston'in (2006) yapmis
oldugu cahsmadaki katilmcilarin demografik oOzelliklerine bakildiginda ise katihmalarin biiyiik
cogunlugunu kadinlar ve bekarlar olusturmaktadir. Ancak katiimalarin ¢ogu 20-23 yas araliinda olan
genglerden olusmaktadir. Bu da arastirmadaki katilimcilarin yaslari ile benzerlik gostermektedir.
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5.2. Tiiketici Yenilik¢iligine Iliskin Betimleyici Istatistikler
Tiiketici yenilikgiligi 6lcegine iliskin tanimlayic istatistikler Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Tiiketici Yenilikciligi Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Bagkalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim 3.450 1.33017
Ba§kala.r1nd‘an beni ayiracak yeni bir iiriine sahip 3.465 131556
olmayi isterim
Sosyal {(e.r.ldim%i arkadas ve kqn@ulanma gosterebilecegim yeni 3375 132149
e et iriinleri denemek isterim
Yenilikeilik ; R -
Arkadaslarimin sahip olmadiklari yeni tiriinleri alarak
e . 2972 1.42186
onlarin 6niinde olmay1 isterim.
Baskalar: tarefﬁndag go1."ulf3b11en ve sayginhigimi 3335 1.39974
artiracak yenilikleri kesinlikle satin
Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir iiriin piyasaya 3673 118343
¢ikarsa, hemen satin alirim
Daha fazla konfor ?aglayan yeni bir {irlinii satin almak 3781 113517
konusunda tereddiit etmem
Fonksiyonel | Daha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir iiriinii satin 3,753 1.08922
Yenilikgilik | alma konusunda tereddiit etmem. ' ]
Daha kulla.m§11 yeni bir {irin bulursam onu satin almay1 3855 1.04706
tercih ederim
I§1ml d'a}.1a d:'a kolaylastiracak yeni bir {iriinii almak 3,549 117061
benim i¢in bir zorunluluktur.
Yenilikleri kullanmak bana haz verir 3.771 1.07447
Hedonik Yeni iiriinler almak kendimi iyi hissettirir 3.815 1.10810
Yenilikgilik | Yenilikler hayatimi heyecanl ve canli kilar 3.810 1.10500
Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder. 3.900 1.04275
Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir 3.907 1.05307
Cogunlukla sorunumu ¢ézmeye yardim eden yenilikleri 3.920 1.05765
satin alirim
Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri 3.798 1.10166
hemen satin alirim
Bilissel Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni 3.748 1.09365
Yenilikgilik | {irtinleri siklikla satin alirim
Yeteneklerimi gelistirecek yeni tiriinleri siklikla satin 3.865 1.07887
alirim
Zihnimi ¢alistiran yeni {iriinleri satin alan bir 3.898 1.05322
insanimdir.

Tablo 4’e bakildiginda misafirlerin en yiiksek tiiketici yenilikgili§i ortalamalarinin biligsel yenilikgilik
boyutunda toplandigr goriilmektedir. Otelde konaklayan misafirlerin vermis olduklar1 cevaplar
dogrultusunda “Cogunlukla sorunumu ¢dzmeye yardim eden yenilikleri satin alirim.” ifadesinin 3.920 ile en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Misafirlerin en diisiik tiiketici yenilikgiligi ortalamalarinin
ise sosyal yenilik¢ilik boyutunda toplandig1 goriilmektedir. Tiiketici yenilikgiligi 6lgegine iliskin en diisiik
ortalamaya sahip ifadenin ise 2.972 ile “Arkadaslarimin sahip olmadiklar: yeni {iriinleri alarak onlarin
oniinde olmay1 isterim.” oldugu goriilmektedir. Tiiketici yenilikgiligi Olgegine iliskin ortalamalara
bakildiginda; otel misafirlerinin yenilik¢i egilimlerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

5.3. Algilanan Riske liskin Betimleyici Istatistikler

Algilanan risk dlgegine iligkin tanimlayicr istatistikler Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Algilanan Risk Olgegine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Boyut ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Bu otelin hizmetlerini almis olmak genel olarak benim i¢in bir 2 054 1.04129
kayiptir.
Toplam Risk B? citeln} }.1.12metlerm1 almis olmak hata yaptigimi 2022 1.06864
diistindiirar.
Otel hizmetlerini almak i¢in birtakim problemler yasadim. 2.186 1.10655
Bu otelden hizmet aldigim i¢in arkadaslarim arasinda itibarim 2577 120317
Sosyal Risk [2rar
4 Bazi arkadaglarimin gosteris yaptigimi diisiinebilir. 2.547 1.20056
Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigimi diisiinebilir. 2.276 1.15867
Otel hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir. 2.200 1.11495
o Bilgi arastirma ve satin alma siiregleri ¢ok fazla vakit kaybina 2306 111946
Zaman Riski | neden olur.
Hl.z'met siireleri ¢ok uzun ol‘m.as1 nedeniyle vakit kaybidir. 2204 116965
(giris, cikis, yemek servisi gibi)
Bu otelden hizmet alarak parami bosa harcadim. 2.067 1.16746
Bu otel hizmetlerine para 6demek akillica degildir. 2.022 1.12420
Finansal Risk | Otel hizmetleri 6dedigim paranin kargiligini vermez. 2.069 1.10547
Otel hizmetlerinin giivenli olmadigindan endiselenirim. 2.159 1.14073
Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas agrisi,
Fiziksel Risk | gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden olmasindan 2.183 1.21304
endigelenirim.
Oteldeki potansiyel fiziksel riskler konusunda endiselenirim. 2.330 1.17857
Bek%ed1glr'n' hizmet performansini sunamayacagi konusunda 2480 192360
endigelenirim.
Perf - < <
er (?rm‘ans Belqedlgl?n. faydanin saglanmayacag: konusunda 2419 120791
Riski endiselenirim.
H1zTnetle1jlr'1 ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu konusunda 2412 120623
endigelenirim.
Psikolojik | Bu otelden hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik 2.126 1.20528
Risk duyarim.
Bu otelden hizmet alirken huzursuz hissederim. 2.052 1.15098
Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim. 1.995 1.15541

Tablo 5e bakildiginda misafirlerin en yiiksek algilanan risk ortalamalarmin sosyal risk boyutunda
toplandig1 goriilmektedir. Otelde konaklayan misafirlerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda “Bu
otelden hizmet aldigim icin arkadaslarim arasinda itibarim artar.” ifadesinin 2.577 ile en ytiksek ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Misafirlerin en diisiik algilanan risk ortalamalarinin ise finansal risk
boyutunda toplandig1 goriilmektedir. Algilanan risk 6lgegine iliskin en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise
1.995 ile “Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim.” oldugu goriilmektedir. Algilanan risk o6lgegine
iliskin ortalamalara bakildiginda; otel misafirlerinin risk diizeylerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

5.4. Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi Faktor Analizi

Tiiketici yenilikgiligi Olgeginin 20 ifadesi, elde edilen veriler tizerinde temel bilesenler analizine tabi
tutulmadan 6nce faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigina bakilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013: 618)
orneklem biiyikligiiniin en az 300 olmasinun faktor analizi igin rahatlatici olacagini ifade etmektedir.
Arastirmanin Orneklem biiytikliiglinin 300'den fazla olmasi faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina bakmak i¢in kullanilan diger dl¢iimler ise
Bartlett testi (Bartlett, 1954) ve Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser 1970, 1974) orneklem yeterliligi ol¢timiidiir.
Bartlett testinin anlamli olmas: (p<.05) ve KMO degerinin 0.6 ve bu degerden biiyiik olmas1 6lgegin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Pallant, 2016: 201). Tablo 6’ya bakildiginda Bartlett testinin
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(p<.001) anlamli oldugu ve KMO degerinin (.924) .6’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle tiiketici
yenilikgiligi 6lgeginin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6. Tiiketici Yenilikciligi Olgegi Kaiser-Meyer-Olkin Olgiimii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

924

Bartlett Testi (Sig.)

.000

Faktor analizinde diger bir konu ise faktér degerlerinin 0.50'nin altinda olmamas: gerektigidir (Hair vd.,
2014: 102). Bu nedenle faktor yiik degeri 0.50'nin altinda kalan 10. Ifade faktér analizinden gikarilmustir.
Geriye kalan 19 ifadenin giivenirligi igin yapilan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degerinin
0.940 oldugu goriilmiistiir. Bu deger 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 7. Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi Faktor Analizi Ozet Sonuglari

ederim.

Faktor ve ifadeler Faktor | Ozdeger |Aciklanan| Cronbach
Yiikleri Varyans | Alpha
Faktor 1: Hedonik Yenilikgilik 3,968 20,886 ,914
Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder. ,825
Yenilikler hayatimi heyecanl ve canl kilar. ,818
Yeni tirlinler almak kendimi iyi hissettirir. ,787
Yenilikleri kullanmak bana haz verir. ,715
Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir. ,707
Faktor 2: Sosyal Yenilikgilik 3,958 20,831 ,927
Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim yeni| ,877
tirtinleri denemek isterim.
Basgkalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim ,837
Arkadaslarimin sahip olmadiklar yeni iiriinleri alarak onlarin | ,821
oniinde olmayi isterim.
Bagkalar1 tarafindan goriilebilen ve sayginhigimi artiracak | ,814
yenilikleri kesinlikle satin alirim.
Baskalarindan beni ayiracak yeni bir {iriine sahip olmay1 | ,795
isterim.
Faktor 3: Bilissel Yenilikgilik 3,677 19,353 910
Yeteneklerimi gelistirecek yeni {iriinleri siklikla satin alirim. ,834
Zihnimi ¢alistiran yeni iirtinleri satin alan bir insanimdir. ,834
Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni {iriinleri ,810
siklikla satin alirim.
Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu vyenilikleri | ,783
hemen satin alirim.
Cogunlukla sorunumu ¢dzmeye yardim eden yenilikleri satin | ,587
alirim.
Faktor 4: Fonksiyonel Yenilikgilik 2,641 13,901 ,843
Daha fazla konfor saglayan yeni bir {iiriinii satin almak | ,823
konusunda tereddiit etmem
Daha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir iirinii satin alma | ,787
konusunda tereddiit etmem.
Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir {iriin piyasaya cikarsa, | ,680
hemen satin alirrm
Daha kullanigh yeni bir iiriin bulursam onu satin almayi tercih | ,567
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Tablo 7 incelendiginde ifadelerin ortak faktor varyansinin 0.591 ve iizerinde, faktor yiiklerinin ise 0.567 ve
tizerinde oldugu goriilmektedir. Varimax rotasyonu analizi sonucunda varyansin sirasiyla %20.886,
%20.831, %19.353 ve %13.901'ini agiklayan 1’iistiinde 6z degere sahip dort bilesenin oldugu goriilmektedir.
Bu dort bilesen toplam varyansin %74'tinii agiklamaktadir. Faktor analizinde en 6nemli kriterlerden biri,
agiklanan varyansin toplam varyansin {izerinden %50’den fazla olmas: gerektigidir (Yashoglu, 2017: 77).
Toplam varyansmn 19 ifadenin yer aldigi dort bilesenin agiklanan varyansi agiklayabilme giiciine sahip
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda; 1. Faktor altinda hedonik yenilikgilik boyutunun
toplam 5 ifadeden, 2. Faktor altinda sosyal yenilik¢ilik boyutunun 5 ifadeden, 3. Faktor altinda bilissel
yenilik¢ilik boyutunun 5 ifadeden ve 4. Faktor altinda fonksiyonel yenilikcilik boyutunun 4 ifadeden
olustugu goriilmektedir. Cronbach Alpha ile yapilan giivenirlik analizleri sonucunda toplam 4 faktoriin
giivenirlik katsayilarina sirasiyla bakildiginda hedonik yenilikgiligin .914, sosyal yenilikgiligin 0.927, biligsel
yenilik¢iligin .910 ve fonksiyonel yenilik¢iligin .843 oldugu goriilmektedir. Bu degerler tiiketici yenilikgiligi
Ol¢egi boyutlarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu dogrultuda tiiketici yenilikgiligi dlgegi; hedonik yenilikgilik (5 ifade), sosyal yenilikgilik (5 ifade), bilissel
yenilikgilik (5 ifade) ve fonksiyonel yenilik¢ilik (4 ifade) boyutlarindan olusmaktadir. Olgekten yalnizca 10.
ifade ¢ikarilmis ve geriye toplam 19 ifade kalmustir.

5.5. Algilanan Risk Olgegi Faktor Analizi

Algilanan risk 6lceginin 21 ifadesi, elde edilen veriler {izerinde temel bilesenler analizine tabi tutulmadan
once faktor analizi i¢in uygun olup olmadigna bakilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013: 618) drneklem
biiyiikliigiiniin en az 300 olmasmin faktor analizi igin rahatlatici olacagini ifade etmektedir. Arastirmanmn
orneklem biyiikligiiniin 300'den fazla olmasi faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Korelasyon matrisine bakildiginda 0.232 ve 0.276 katsayilar1 disindaki ifadelerin korelasyon katsayilarinin
0.317 ile 0.777 arasinda degistigi goriilmektedir. Verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigina bakmak
i¢in kullanilan diger olgtimler ise Bartlett testi (Bartlett, 1954) ve Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser 1970, 1974)
orneklem yeterliligi ol¢timiidiir. Bartlett testinin anlamli olmas1 (p<.05) ve KMO degerinin 0.6 ve bu
degerden biiyiik olmas1 6lgegin faktor analizi ig¢in uygun oldugunu gostermektedir (Pallant, 2016: 201).
Tablo 8’e bakildiginda Bartlett testinin (p<.000) anlamli oldugu ve KMO degerinin (.927) .6’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle algilanan risk dlgeginin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8. Algilanan Risk Olgegi Kaiser-Meyer-Olkin Olgiimii ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) .927
Bartlett Testi (Sig.) .000

Faktor analizinde diger bir konu ise faktor degerlerinin 0.50'nin altinda olmamas: gerektigidir (Hair vd.,
2014: 102). Bu nedenle faktdr yiik degeri 0.50'nin altinda kalan ve capraz yiiklenen 1., 2. ve 13. Ifadeleri
faktor analizinden c¢ikarilmistir. Geriye kalan 18 ifadenin giivenirligi i¢in yapilan giivenirlik analizi
sonucunda Cronbach Alpha degerinin 0.942 oldugu goriilmiistiir. Bu deger 6lgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Tablo 9. Algilanan Risk Olgegi Faktor Analizi Ozet Sonuglari

Faktor ve ifadeler Faktor Ozdeger Agiklanan Cronbach
Yiikleri Varyans Alpha
Faktor 1: Toplam-Zaman Riski 3,849 21,834 ,890

Otel hizmetlerini almak ic¢in  birtakim ,507
problemler yasadim.

Otel hizmetlerinin kullanim seklini 6grenmek ,786
¢ok zaman alir.

Bilgi arastirma ve satin alma siiregleri ¢ok fazla ,788
vakit kaybina neden olur.

Hizmet siireleri ¢ok uzun olmasi nedeniyle ,825
vakit kaybidir. (giris, ¢ikis, yemek servisi gibi)

Bu otelden hizmet alarak parami bosa ,687
harcadim.
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Faktor 2: Fiziksel-Performans Riski 3,834 ‘ 21,303 ,922
Otel hizmetlerinin fizyolojik rahatsizliklara (bas ,527
agrisi, gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden
olmasindan endiselenirim.

Oteldeki potansiyel fiziksel riskler konusunda ,786
endiselenirim.

Bekledigim hizmet performansini ,861
sunamayacagi konusunda endigelenirim.

Bekledigim faydanin saglanmayacagt ,852
konusunda endiselenirim

Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli ,801
oldugu konusunda endigelenirim.
Faktor 3: Psikolojik-Finansal Risk 3,689 20,496 ,913
Bu otel hizmetlerine para O6demek akillica ,601
degildir.
Otel hizmetleri 6dedigim paranin karsiligin ,596

vermez.

Bu otelden hizmet alirken psikolojik olarak ,791
rahatsizlik duyarim.

Bu otelden hizmet alirken huzursuz hissederim. ,840
Bu otelden hizmet alirken gergin hissederim. ,827
Faktor 4: Sosyal Risk 2,149 11,941 ,771

Bu otelden hizmet aldigim icin arkadaslarim ,842
arasinda itibarim artar.

Bazi  arkadaslarimin = gosteris  yaptigim ,883
distinebilir.

Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigim ,614
diistinebilir.

Tablo 9 incelendiginde ifadelerin ortak faktor varyansinin 0.519 ve {izerinde, faktor yiiklerinin ise 0.507 ve
tizerinde oldugu goriilmektedir. Varimax rotasyonu analizi sonucunda varyansin sirastyla %21.8, %21.3,
%20.4 ve %11.9’unu aciklayan 1’iistiinde 6z degere sahip dort bilesenin oldugu goriilmektedir. Bu dort
bilesen toplam varyansin %75’ini aciklamaktadir. Faktor analizinde en 6nemli kriterlerden biri, agiklanan
varyansin toplam varyansin iizerinden %50’den fazla olmasi gerektigidir (Yashoglu, 2017: 77). Toplam
varyansin %50’den fazla olmasi, 18 ifadenin yer aldig1 dort bilesenin aciklanan varyansi agiklayabilme
giicline sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda; 1. Faktor altinda toplam-zaman riski
boyutunun toplam 5 ifadeden, 2. Faktor altinda fiziksel-performans riski boyutunun 5 ifadeden, 3. Faktor
altinda psikolojik-finansal risk boyutunun 5 ifadeden ve 4. Faktor altinda sosyal risk boyutunun 3 ifadeden
olustugu goriilmektedir. Cronbach Alpha ile yapilan giivenirlik analizleri sonucunda toplam 4 faktoriin
gilivenirlik katsayilarina sirasiyla bakildiginda toplam-zaman risk boyutunun .890, fiziksel-performans risk
boyutunun .922, psikolojik-finansal risk boyutunun .913 ve sosyal risk boyutunun .771 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler algilanan risk 6lgegi boyutlarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu dogrultuda algilanan risk olgegi; toplam-zaman riski (5 ifade), fiziksel-performans riski (5 ifade),
psikolojik- finansal risk (5 ifade) ve sosyal risk (3 ifade) boyutlarindan olusmaktadir. Olgekten 1.,2. ve 13.
ifadeler ¢ikarilmis ve geriye toplam 18 ifade kalmuistir.

5.6. Tiiketici Yenilikgiligi ve Algilanan Risk Iliskisi

Bu béliimde tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk Olgekleri boyutlarmin birbiriyle olan iliskisine yer
verilmektedir. Olgeklerin boyutlari arasindaki iligki giiciinii ve yoniinii belirlemek igin Pearson momentler-
carpimi korelasyon katsayis1 kullanilmistir. Kurulan hipotezler sunlardir:

Ha: Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Cohen’e (1988: 79-81) gore korelasyon katsayist (r) degeri .10 ile .29 arasinda degisiyorsa iliski giicii az, .30 ile
.49 arasinda degisiyorsa iliski giicii orta ve .50 ile 1.00 arasinda degisiyorsa iliski giicii biiytiktiir.

Tablo 10’da yer alan sonuglara gore hedonik, bilissel ve fonksiyonel yenilikgilik boyutlari ile algilanan risk
boyutlar1 arasinda negatif bir iliski var iken, sosyal yenilikgilik boyutu ile algilanan risk boyutlarinin bir
iliskiye sahip olmadig: goriilmektedir. Tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk olgekleri boyutlarmin birbiriyle
olan iligkisini gdsteren analiz sonuglarina bakildiginda; genel olarak tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk
(r=-.152, p=.002) negatif az derecede bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hi hipotezi kabul
edilmistir

Tablo 10. Tiiketici Yenilikgiligi ve Algilanan Risk Tligkisi

Toplam-Zaman Fiziksel- . Psikolojik-Finansal
BOYUTLAR Riski Performans Riski Sosyal Risk Risk
R P R p R P r P
Hedonik
Yenilikeilik -,195 ,000 -,160 ,001 -,022 ,655 -,222 ,000
Sosyal
Yenilikgilik -,046 ,357 ,005 ,915 ,022 ,667 ,061 ,226
Bilissel
Yenilikeilik -,170 ,001 -,103 ,038 -,023 ,642 -,135 ,007
Fonksiyonel | 19 1 000 | 150 003 | -000 | 071 | -185 ,000
yenilikgilik
Tiiketici Yenilikgiligi-Algilanan Risk (Genel): r=-.152, p=.002

5.7. Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlarmin Algilanan Risk Uzerine Etkisi

Tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin algilanan risk tizerine etkisine iliskin ¢oklu regresyon analiz sonuglar1 bu
boliimde yer almaktadir.

Hza: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarmin toplam-zaman risk {izerine etkisi vardir.

Tablo 11. Tiiketici Yenilikiligi Boyutlarimin Toplam-Zaman Riski Uzerine Etkisi

Coklu Pogrusal Regresyon
Baglant Modeline
Boyutlar B t P iliskin
Tolerans VIF ?
Degerler
Hedonik Yenilik¢ilik -,108 -1,539 ,125 469 2,133 Adj. R>=,072
Sosyal Yenilikgilik ,156 2,624 ,009 ,653 1,531 F=8,735
Bilissel Yenilikgilik -,010 -,146 ,884 ,511 1,957 p=,000
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik -,262 -3,878 ,000 ,506 1,977
Bagimli Degisken: Toplam-Zaman Risk

Tablo 11’de hedonik yenilikgilik, sosyal yenilikgilik, bilissel yenilik¢ilik ve fonksiyonel yenilikgilik
boyutlarinin toplam-zaman risk bagimli degiskenine etkisini tespit etmek igin yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (F=8.735, p<.01). Tiiketici
yenilik¢iligi boyutlarinin toplam-zaman riski boyutunu agitklama orani (R?) ,072 diizeyindedir. Buna gore
tiiketici yenilikgiligine iliskin boyutlar toplam varyansin %7’sini aciklamaktadir. Tiiketici yenilikgiligi
boyutlarinin toplam-zaman riski iizerindeki goreli énem siras1 fonksiyonel yenilikgilik, sosyal yenilikgilik,
hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgiliktir (3 degerleri). Bilissel yenilik¢ilik ve hedonik yenilikgilik
boyutunun toplam-zaman riski boyutu {izerinde etkisi yok iken, sosyal ve fonksiyonel yenilikgilik
boyutlarmin toplam-zaman riski boyutu tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
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Coklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigin tespit etmek igin tolerans ve VIF degerlerine bakilabilir.
Tolerans degerinin .10'un {izerinde ve VIF degerinin de 10’dan kiiciik veya esit olmasi ¢oklu dogrusal
baglanti probleminin olmadigini gostermektedir (Pallant, 2016: 176). Tablo 11’de yer alan tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda c¢oklu dogrusal baglanti sorunun olmadig goriilmektedir. Bu durumda Hoa
hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarimun fiziksel-performans risk iizerine etkisi vardur.

Tablo 12. Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlarinin Fiziksel-Performans Riski Uzerine Etkisi

Coklu Dogrusal Regresyon
Boyutlar B t p Baglanti Modeline
Tolerans VIF iliskin Degerler

Hedonik Yenilikgilik -,169 -2,359 ,019 ,469 2,133 Adj. R2=,038
Sosyal Yenilikgilik ,162 2,669 ,008 ,653 1,531 F=4,970
Biligsel Yenilikgilik ,029 426 ,670 ,511 1,957 p=,001

Fonksiyonel Yenilikgilik -, 152 -2,210 ,028 ,506 1,977
Bagimli Degisken: Fiziksel-Performans Risk

Tablo 12’de hedonik yenilikgilik, sosyal yenilikgilik, bilissel yenilik¢ilik ve fonksiyonel yenilikgilik
boyutlarinin fiziksel-performans risk bagimli degiskenine etkisini tespit etmek icin yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlamhi oldugu goriilmektedir (F=4,970 p<.01). Tiiketici
yenilikgiligi boyutlarimin fiziksel-performans riski boyutunu agiklama orani (R?) ,038 diizeyindedir ve ¢ok az
bir etkiye sahiptir. Buna gore tiiketici yenilikciligine iliskin boyutlar toplam varyansin %4'iini
acgiklamaktadir. Tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin fiziksel-performans riski tizerindeki goreli onem sirasi
hedonik yenilikg¢ilik, sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik ve biligsel yenilikgiliktir (3 degerleri). Biligsel
yenilikgilik boyutunun fiziksel-performans riski boyutu iizerinde etkisi yok iken, hedonik, sosyal ve
fonksiyonel yenilikgilik boyutlarinin fiziksel-performans riski boyutu iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Coklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigin tespit etmek igin tolerans ve VIF degerlerine bakilabilir.
Tolerans degerinin .10'un {izerinde ve VIF degerinin de 10’dan kiiciik veya esit olmasi ¢oklu dogrusal
baglanti probleminin olmadigini gostermektedir (Pallant, 2016: 176). Tablo 12’de yer alan tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda ¢oklu dogrusal baglanti sorunun olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda Hz»
hipotezi kabul edilmistir.

Hoc: Tiiketici yenilikgiligi boyutlariin psikolojik-finansal risk iizerine etkisi vardir.

Tablo 13’te hedonik yenilik¢ilik, sosyal yenilikgilik, bilissel yenilik¢ilik ve fonksiyonel yenilikgilik
boyutlarinin psikolojik-finansal risk bagimli degiskenine etkisini tespit etmek icin yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucuna gore regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (F=12.254, p<.01). Tiiketici
yenilikgiligi boyutlarmin psikolojik-finansal risk boyutunu agiklama orani (R?) ,101 diizeyindedir. Buna gore
tiiketici yenilik¢iligine iliskin boyutlar toplam varyansin %10'unu agiklamaktadir. Tiiketici yenilikgiligi
boyutlarinin psikolojik-finansal risk {izerindeki goreli 6nem sirasi sosyal yenilikgilik, hedonik yenilikgilik,
fonksiyonel yenilikcilik ve bilissel yenilik¢iliktir (8 degerleri). Bilissel yenilikgilik boyutunun psikolojik-
finansal risk boyutu {izerinde etkisi yok iken, hedonik, sosyal ve fonksiyonel yenilik¢ilik boyutlarimin
psikolojik-finansal risk boyutu iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlarmin Psikolojik-Finansal Risk Uzerine Etkisi

Coklu Dogrusal Regresyon

Boyutlar B T P Baglanti Modeline
Tolerans VIF Iligkin Degerler

Hedonik Yenilikgilik -,273 -3,950 ,000 469 2,133 Adj. R2=101

Sosyal Yenilikgilik ,292 4,983 ,000 ,653 1,531 F=12,254
Bilissel Yenilikgilik ,040 ,598 ,550 ,511 1,957 p=,000
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik -,201 -3,017 ,003 ,506 1,977
Bagimli Degisken: Psikolojik-Finansal Risk
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Coklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigin tespit etmek igin tolerans ve VIF degerlerine bakilabilir.
Tolerans degerinin .10’un {izerinde ve VIF degerinin de 10’dan kiiciik veya esit olmasi ¢oklu dogrusal
baglanti probleminin olmadigini gostermektedir (Pallant, 2016: 176). Tablo 13'te yer alan tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda ¢oklu dogrusal baglanti: sorunun olmadig: goriilmektedir. Bu durumda Hzc hipotezi
kabul edilmistir.

Haa: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarinin sosyal risk iizerine etkisi vardur.

Tablo 14. Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlariin Sosyal Risk Uzerine Etkisi

Coklu Dogrusal Regresyon
Baglant i
Boyutlar B T p aglanti M.o.del.lne
Iliskin
Tolerans VIF o
Degerler
Hedonik Yenilikgilik ,014 ,193 ,847 ,469 2,133 Adj. R>=,006
Sosyal Yenilikgilik ,094 1,524 ,128 ,653 1,531 F=1,613
Bilissel Yenilikgilik ,025 ,364 ,716 ,511 1,957 p=170
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik -, 165 -2,356 ,019 ,506 1,977

Bagimli1 Degisken: Sosyal Risk

Tablo 14’te hedonik yenilikgilik, sosyal yenilik¢ilik, biligsel yenilikcilik ve fonksiyonel yenilikgilik
boyutlarinin sosyal risk bagiml degiskenine etkisini tespit etmek igin yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucuna gore regresyon modelinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (F=1.613, p>.05). Tiiketici yenilikgiligi
boyutlarinin sosyal riski boyutunu agiklama orani (R2?) ,006 diizeyindedir. Fonksiyonel yenilikgilik
boyutunun sosyal risk boyutu {izerinde etkisi var iken, hedonik, sosyal ve biligsel yenilikg¢ilik boyutlarinin
sosyal risk boyutu iizerinde etkisi olmadig goriilmektedir.

Coklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigin tespit etmek igin tolerans ve VIF degerlerine bakilabilir.
Tolerans degerinin .10'un {izerinde ve VIF degerinin de 10’dan kiiciik veya esit olmasi ¢oklu dogrusal
baglanti probleminin olmadigini gostermektedir (Pallant, 2016: 176). Tablo 14’te yer alan tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda coklu dogrusal baglanti sorunun olmadigi goriilse de tiiketici yenilikgiligi
boyutlarinin sosyal risk {izerine etkisinin olmadig: goriilmektedir. Bu durumda Hza hipotezi reddedilmisgtir.

SONUC VE TARTISMA

Tiiketici yenilikgiligi ile algilanan riskin negatif az derecede bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Olgek
boyutlar: arasindaki iliski incelendiginde hedonik, bilissel ve fonksiyonel yenilikgilik boyutlari ile algilanan
risk boyutlar1 arasinda negatif bir iligki var iken, sosyal yenilik¢ilik boyutu ile algilanan risk boyutlarinin bir
iliskiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle hedonik, biligsel ve fonksiyonel yenilikgilik diizeyi
arttikca algilanan risk diizeyi azalmaktadir. Lee ve Huddleston (2006) ve Cowart vd., (2008) tiiketici
yenilikciligi ile algilanan risk arasinda negatif yonlii bir iliski bulmustur. Tiirkiye’de ise Ozoglu ve Biilbiil
(2013) tiniversite 0grencileri iizerine yapilan arastirmada tiiketici yenilikgiligi ile algilanan risk arasinda
negatif yonlii bir iliski bulmustur. Arastirmadan elde edilen sonucun Onceki aragtirmalar1 destekledigi
goriilmektedir.

Tiiketici yenilikgiliginin algilanan risk iizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonuglaria gore
bilissel yenilik¢ilik boyutunun toplam-zaman riski, fiziksel-performans riski, psikolojik-finansal risk boyutu
ve sosyal risk boyutu iizerinde etkisi yok iken, hedonik, sosyal ve fonksiyonel yenilikgilik boyutlarinin etkisi
oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutunun sosyal risk boyutu tizerinde etkisi var iken,
hedonik, sosyal ve bilissel yenilikgilik boyutlarinin sosyal risk boyutu iizerinde etkisi olmadig:
goriilmektedir. Hirunyawipada ve Paswan (2006) yapmus olduklar1 ¢alismada yeni {iriinlerin belirsizlik
ozelligi tasidig1 ve tiiketicilerin yeni iiriinii satin alirken risk algiladigi, ancak bu durum yeni tiriiniin satin
alinmasina etki etmedigi sonucuna varmistir. Cifci'nin (2012) yenilikgilik boyutlarmnin yeni teknolojik
iiriinlere yonelik tiiketicinin tutumlarmin etkisinin ne oldugunun aragtirildigr caligmada ise hedonik
yenilik¢ilik boyutunun tiiketicinin tutumuna etkisi var iken, sosyal yenilik¢ilik boyutunun etkisinin
olmadig1 goriilmektedir. Afzal'in (2013) ve Suki ve Suki'nin (2007) yapmis olduklar: ¢alismalarda algilanan
riskin online aligveris yenilikgiligine iliskin tiiketicilerin tutumunu olumlu ydnde etkiledigi sonucuna
varmislardir. Daha oOnceki yapilan c¢aligmalara bakildiginda bu arastirmanin sonuglar: ile Ortiistiigii
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goriilmektedir. Bu dogrultuda kisilerin yeteneklerini gelistiren, zihnini ¢alistiran, mantiksal olarak
diisiinmeye sevke eden ve bilgilerini artiracak yenilikleri benimsemeleri algiladiklar: risk diizeyini azaltici
veya artirict bir etkiye sahip degildir. Ayrica daha fazla konfora, fonksiyonellige sahip, zaman tasarrufu
saglayan ve kullanisl yeni bir {iriinii satin almaktan ¢ekinmeyen bir kisi arkadaslar1 arasinda itibarmin
artacagini, arkadaslar1 tarafindan gosteris yaptigmi ve akilsizca davramldifi  diisiincesini
onemsememektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarinin toplam-zaman riski tizerindeki goreli 6nem sirasina bakildiginda sirasiyla
fonksiyonel yenilikgilik, sosyal vyenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel
yenilik¢ilik toplam-zaman riski {izerinde en fazla etkiye sahiptir. Bu nedenle igletmeler yeni bir {iriin veya
hizmet sunarken konfor, fayda ve zaman tasarrufu saglayacak iiriin veya hizmet sunmalidir. Tiiketici
yenilikgiligi boyutlarinin fiziksel-performans riski tizerindeki goreli 6nem sirasma bakildiginda ise sirasiyla
hedonik yenilikgiligin, sosyal yenilik¢iligin ve fonksiyonel yenilikg¢iligin etki ettigi goriilmektedir. Hedonik
yenilikgilik fiziksel-performans riski iizerinde en fazla etkiye sahiptir. Bu nedenle isletmeler yeni bir iiriin
veya hizmet sunarken tiiketicinin mutlu olmasini saglayan, haz ve heyecan veren iiriinlere yonelerek fiziksel
ve performans riskini en aza indirebilirler. Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarmin psikolojik-finansal risk
tizerindeki goreli 6nem sirasina bakildiginda da sirasiyla sosyal yenilik¢iligin, hedonik yenilikgiligin,
fonksiyonel yenilik¢iligin etki ettigi goriilmektedir. Sosyal yenilikgilik psikolojik-finansal risk {izerinde en
fazla etkiye sahiptir. Sosyal riske etki eden yenilikgcilik boyutu ise fonksiyonel yenilikgiliktir. Bu nedenle
isletmeler tiiketicilerin ¢evresine karsi itibarini, sayginligini artiran ve gevresine kendini gosterebilecegi tiriin
veya hizmetler sunarak performans ve psikolojik risk algisin1 en aza indirebilirler. Fayda, konfor ve zaman
tasarrufu saglayan iiriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ise gevresi tarafindan hos
karsilanacagini ve itibarini artiracagini gostermektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle giderek artan rekabet kosullari bir konaklama isletmesini diger konaklama
isletmelerinden farkli kilan ve daha 6n planda olmasini saglayan yenilik kavramina onem verilmesi
gerektigini gostermektedir. Bir konaklama isletmesinin daha ¢ok tiiketici kazanmak adina yenilikler yapmasi
ve bu yeniliklerin otel misafirleri tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Otel misafirlerinin istek ve
beklentilerindeki farkliliklar isletmeleri yenilige zorlamaktadir. Bu nedenle konaklama igletmeleri {iriin veya
hizmetlerini pazara sunarken tiiketicinin istekleri ve beklentileri dogrultusunda hareket etmesi
gerekmektedir.

Tiiketici yenilikgiligi kavrami son zamanlarda énem kazanan bir kavramdir. Konu hakkinda literatiirde
yeteri kadar aragtirma yapilmamigstir. Bu nedenle bu aragtirma literatiire katki saglayacaktir. Ayrica bu
arastirmanin daha Once arastirllmamis olmasi, gelecek arastirmalar icin 1sik tutacaktir. Kusadasi’'nda 5
yildizli konaklama isletmeleri {izerine uygulanan bu arastirma, farkli bir destinasyonda, 3 veya 4 yildizl
konaklama isletmeleri {izerine de uygulanabilir. Ayni zamanda konaklama isletmeleri disinda seyahat
acentalar: ve yiyecek-igecek isletmeleri gibi farkli alanlarda da uygulanabilir.
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