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Internetin her alanda kullamlmasi ve giiniimiiz teknolojilerine uygulanabilir
hale gelmesi ile birlikte, yenilik kavrami farkli bir boyut kazanmistir. E-ticaret
internetin kullanimimiza sundugu en biiyiik yeniliklerden bir tanesidir. Giliniimiiz
pazarlamas tiiketici istek ve beklentilerini karsilarken deneyimleme unsuru olarak
simiilasyon uygulamalarini kullanmaktadir. Bu uygulamalarnn tiiketici tarafindan
benimsenmesi ve tercih edilmesi ise yenilige aciklig1 ifade eden tiiketici yenilikgiligi
kavrami ile ifade edilmektedir. Calismanin amaci, tiiketici yenilik¢iliginin online
simiilasyonlu iiriin satin alma niyetine etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu ¢calismada,
tiiketici yenilikeiliginin dort boyutu olan sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel
yenilikcilik tizerinde durulmaktadir. Anket tekniginden elde edilen veriler SPSS.23
programinda analiz edilmistir. Kavramsal model kapsaminda gelistirilen hipotezler
Mann Whitney U Testi ve Kruskall Wallis ile test edilmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglara gore tiiketicilerin yas ve egitim durumlarinin online simulasyonlu iirtin satin
alma niyetini anlamli olarak farklilastirmadig1 belirlenmistir. Tiiketici yenilikgiligi alt
boyutlarindan sosyal, fonksiyonel ve bilissel yenilikciligin tiiketicilerin online
simulasyonlu iirtin satin alma niyetlerini anlaml olarak farklilastirdigi sonucuna
ulasilmistir. Hedonik yenilikgilik alt boyutu ile anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
Anahtar Kelime: Yenilikci Tiketici, Simiilasyon, Satin Alma Niyeti.
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A RESEARCH ON THE DETERMINATION OF THE IMPACT OF CONSUMER
INNOVATION ON AN INTENTION OF PURCHASING ONLINE SIMULATED
PRODUCTS

Abstract

The concept of innovation has gained a different dimension, with the Internet
to be used in every field and become applicable to today's technologies. E-commerce is
one of the greatest innovations that the internet offers our use. Today's marketing uses
simulation applications as the element of experiencing while meeting consumer
requests and expectations. The adoption of these applications by the consumer and the
preferring is expressed by the concept of consumer innovation that expresses the
accepted of the innovation. The aim of this study is to determine the impact of
consumer innovation to purchase online simulated product. In this study, we focused
on four dimensions of consumer innovation: social, functional, hedonic and cognitive
innovation. The data obtained from the survey technique were analyzed in the SPSS.23
program. Hypotheses developed within the scope of the conceptual model are tested
with Mann Whitney U test and Kruskall Wallis. According to the results obtained from
the research, it was determined that the age and education situations of the consumers
have not significantly differentiated their intention to purchase online simulated
products. Social, functional and cognitive innovation of consumers innovation are
significantly different intentions of purchasing online simulating product. A significant
difference in hedonic innovation has not been detected.

Keywords: Innovative Consumer, Simulation, Intention to Purchase.

1. GIRIS

Teknolojinin giinlimiizde gelmis oldugu nokta, teknolojinin siirekli olarak hizl
bir sekilde gelismekte olmasidir. Ozellikle enformasyon teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler ile internet ve mobil teknolojileri yayginlik kazanmistir. Bu ilerlemeler
pazarlamay da etkilemistir ve farkli pazarlama yéntemleri olusmustur. isletmeler de
bu noktada miisterilerine yonelik farkli deneyimler yasatmak icin harekete gecmeye
baslamislardir (Giileg, 2019:1).

Diinyada yasanan ilerlemeler ve bunun devaminda gerceklesen cesitli
degisikliklerle insanoglunun hayatinda farkli olgular1 olusturmustur. Ekonomide,
ticarette, siyasette vb. olan farkhiliklar, sosyal yapiy1 da etkileyerek, toplum agisindan
onemli farkliliklara sebep olmus ve toplumda cesitli olusumlarin gergeklesmesine
referans olmustur. Bireyler, her gecen giin en giincel olanin pesine diiserek, giincel
bilgiye hakim olmaya calismistir. Toplumlarda olusan bu farklilik ve yenilikler
bireylerin sahip olma arzularinda ve bicimlerinde de degisiklikler meydana getirmistir.
(Yilmaz ve Uzuncelebi, 2015:23). En giincel olani ise “Artirilmis Gergeklik” tir.

Realitenin giiclendirilmesini ve desteklenmesini temin eden “Artirilmis
Gergeklik”, dijital objelerin sanal olmayan diinyaya uyarlanmasinin yaninda dokunsal
ya da kokusal bilgileri de sanal olmayan diinyadaki kullanicilarin algilarina katarak,
katiimc1 bir tecriibe olusturmaya olanak tanimaktadir. Bu sebeple, savunmadan
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endiistriye, tip alanindan egitim, moda, eglence ve oyuna kadar, ¢ogu alan ve disiplinde
git gide ylikselen nicelikte kullanilmaya baslanmistir. Bu teknolojinin, son zamanlarda
markalar araciligiyla deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilmasinda da 6nemli
oldugu goriilmektedir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer, 2016:74).

Literatilir genel olarak incelendiginde alanda yapilan ¢alismalarin genellikle
simiilasyon uygulamalarinin satin alma niyetine etkileri ile tiiketici yenilik¢iliginin
satin alma niyetine olan etkilerinin belirlenmesine yonelik olan c¢alismalarin
bulundugu séylenebilir. Calisma yenilikei tiiketicilerin online uygulamalarda yer alan
simiilasyonlu triinleri satin alma niyetini belirlemeyi incelemesi agisindan 6zgiin bir
deger tasimaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma tiiketici yenilikgiligini kavramsal alt boyutlari
ile simulasyon uygulamalarini da kapsayacak sekilde ele alan ilk calisma olmasi
yoniiyle literatiire katki sunacag diisiincesi hakimdir.

Calismada; tiiketici hangi glidiilenmis duygu ile satin almaya karar veriyor? Bu
sorudan hareketle simiilasyon uygulamali bir tiriinii izlediklerinde satin alma niyetini
etkiliyor mu? sorularina cevap aramaktadir. Bu sorular kapsaminda; yenilikei
tliketicilerin online uygulamalarda yer alan simiilasyonlu {iriinleri satin alma niyetini
belirlemeyi amaclayan bu ¢alismada, tiiketici yenilikgiliginin dért boyutu olan sosyal
yenilikcilik, fonksiyonel yenilikeilik, hedonik yenilikcilik ve bilissel yenilikeilik
tizerinde durulmaktadir.

Bu alt boyutlar su sekilde aciklanmistir. Fonsiyonel giidiilenme, tiiketicilerin
yeniligin kullanighlik, uygunluk, rahatlik, kalite, dayamklilik gibi fonksiyonel
ozelliklerinden etkilenerek satin almaya yonelik fonksiyonel fayda elde etmek
istemesine dayamr. Hedonik giidiilerde tiiketiciler yenilie yonelik satin alma
davranisinda gesitlilik arama, eglence, yaraticilik, yeni seyler kesfetme gibi 6zelliklerin
etkisi altinda giidiilenmektedir. Sosyal giidiilenmede, tiiketicilerin statii, prestij, imaj,
aidiyet hissi ve sayginlik gibi 6zelliklerle giidiilendikleri ve tiiketicilerin toplumda
kendilerini diger tiiketicilerden ayirma araci olarak yenilikleri kullandig1 séylenebilir.
Bilissel glidiilenmede ise merak, yeni bilgi arayisi ve bilgi icin istek tiiketicileri etkileyen
giidiiler olarak ele alinmaktadir (Kavak vd., 2016:93).

Bu cercevede calismada ilk olarak literatiir taramasi yapildiktan sonra,
Simiilasyon ve yenilikgi tiiketici kavramlari teorik agidan ele alinmis ve devaminda
uygulanmis olan anket sonug¢larindan elde edilen sonuclara yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Flynn ve Goldsmit (1993) yaptiklart c¢alismada, yeniligin benimsenme
strelerini arastirmaya katilanlarin demografik degiskenleri ile karsilastirmali olarak
incelemistir. Buna gore 185 Amerikan vatandasi ile yapilan ¢alismada bir iiriin ya da
hizmete karsi yeniligi erken benimseyenler ile gec benimseyenler arasinda demografik
degisenler noktasinda iliski bulunmadigi sonucuna ulasilmistir.

Goldsmith ve Newell (1997), 457 iiniversite 6grencisi iizerinde yaptiklari
¢alismada iiriin bazinda yenilikgilik ile fiyat hassasiyeti arasindaki iliskinin durumunu
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arastirmislardir. Bu ¢alismanin sonucuna gore, yenilikgi tiiketicilerin fiyatlara karsi
daha az hassas oldugu sonucuna ulasilmakla birlikte daha ¢ok kadin tiiketicilerin
yenilik¢i olduklarini tespit etmistir.

Bosnjak vd. (2006), ¢calismalarinda, agik artirma sitelerinde faaliyette bulunan
tliketicilerin planl satin alma davranisi ve teknoloji kabul modellerinin tatmin edici
ozelliklerini olgmistir. Almanca konusan 294 katihmci ile yapilan g¢alismanin
sonuglarina gére modeller arasinda benzerlikler oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gielens ve Steenkamp (2007), yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin yenilikgilik
davranislarini  belirleyen unsurlart ve tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerini
arastirmistir. 4 farkli Avrupa tilkesinden toplam 16.000 katilimci ile yapilan ¢alismanin
sonuglarina gore yenilikgilik egilimi attik¢a yeni iirlinlerin daha ¢ok alinmasinin her
tilkede artis yoniinde seyrettigi sonucuna ulasilmistir.

Hoffman ve Soyez (2010), Almanya’da liiks otomobil kullanan 521 tiiketici
tizerinde yenilikgilik ve ilgi alanlar1 izerinde yapilan ¢alismanin sonuglarina gore ilgi
alami yenilikeiligin %36’sin1 agiklamakta; fikir liderligi, kullanim sikligi ve medya
kullanimi ise %64’iinii agiklamaktadir sonucuna ulasilmistir.

Eryigit ve Kavak (2011), yaptiklari calismada tiiketici yenilik¢iliginin tutumsal
ve davranigsal uyumunu incelemistir. Anket teknigi ile 287 kisiye yapilan saha
¢alismasinin sonuglarina gore, yenilik¢i tutumun bireyi davranisa sevk etmedigine;
daha yalin bir anlatim ile yenilik¢i bir tutuma sahip olunmasinin bireyleri davranisa
yonlendirilmesi kavramlari arasina iliski bulunmamistir.

Akdogan ve Karaarslan (2013), yenilikeilik kavramini, yenilikeilik egilimi ile
tlirlerini ve yenilik¢i davranis boyutlarini tiim yonleri ile incelemistir. Ayn1 zamanda
tiiketici yenilik¢iligini ve ortaya ¢ikisindan itibaren nasil bir degisim gecirdigini ve
hangi yontemler ile olciilebilecegini kavramsal bir sekilde ele almis ve bu alanda
calisma yapacak olanlara tavsiyelerde bulunmuslardir.

Deniz ve Ercis (2016), calismalarinda tiiketici yenilikeiliginin boyutlar1 ve
yeniligi etkileyen etkenler arasindaki baglantilari cep telefonu ftriinii 6zelinde
incelemistir. Aragtirma Istanbul ilinde ikamet eden 18 yas iizeri 530 Kisi iizerinde
yapilmis olup veri toplama ydntemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore; tiiketicilerin cep telefonu turiini ile alakali disiince
liderlikleri ile uzmanliklarinin onlarin teknolojik ve moda yenilikciligi boyutlarim
etkiledigi ve aralarinda iliski bulundugu tespit edilirken bir diger etkili faktoriin ise
uzmanlik oldugu belirlenmistir.

Kili¢ ve Portakalc1 (2018), tiiketici yenilikgiliginin bir rekabet araci olarak
tiiketicilerin satin alma davranisina olan etkilerini belirlemeye yonelik yaptiklar:
calismalarinda, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyetinin baskenti Lefkosa’da bir alan
arastirmasi gerceklestirmislerdir. Lefkosa’da yasayan 18 yas tizeri 110 Kkisi ile 6n
¢alisma yapilmis ve faktor yiik degerleri diisiik olan maddelerin ¢ikarilmasi ile yeniden
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513 Kkisi ile yapilan alan arastirmasinin sonuglarina gore tiiketicilerin yenilikgilik
anlayislarinin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yordanova (2019), calismasinda tiiketici yenilikeiligini cinsiyet farklar: ve alt
boyutlar baglaminda Bulgaristan’da yasayan 22-65 yas arasi tiiketiciler ile yapilmistir.
Yapilan arastirmanin sonuglarina gore, kadin tiiketicilerin yenilik¢iligi kabul
baglaminda erkek tiiketicilere gore daha fazla kabul ettigi tespit edilmistir.

Avct (2020), Tirkiye'nin Otomobili Girisim Grubu (TOGG) tarafindan
tasarlanan yerli otomobile iligkin tiiketici goriislerini belirlemek ve tiiketici yenilikgiligi
ile tiiketici etnosentrizmi faktorlerinin satin alma davranisi tizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglayan 584 katilimci ile bir ¢alisma gercgeklestirmistir. Yapilan
arastirmanin sonuglarina gore, tiiketici yenilikgiligi ve tiiketici etnosentrizminin satin
alma davraniglar tizerinde olumlu etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Rahman vd. (2020), ¢alismalarinda Cin’de yasayan geng tiiketicilerin iiriine
iliskin secim kararlar ile siirdiiriilebilirlik iliskilerini cinsiyet ve tiiketici yenilikgiligi
ozelinde incelemislerdir. 614 erkek, 1196 kadin tiiketici olmak {izere toplam 1810
katilimci ile yapilan arastirmanin sonuglarina gore, gelistirilen 11 hipotezden 4 tanesi
kabul edilmistir. Buna gore, moda tasarimy, Uriin gelistirme ve pazarlama alani i¢in
tliketicileri anlama noktasinda rehberlik edecek iletisim stratejilerinin gelistirmesi
6nemli olacaktir.

3. KAVRAMSAL CERCEVE
3.1. Yenilikgi Tiiketici

Yenilik kavrami, pazarlamaya konu unsurlarin odak tiiketiciler tarafindan yeni
olmak tizere algilanmasi ve kabul edilmesi olarak ifade edilmektedir (Uyar ve
Kilicaslan, 2015:164). Bir kavram olarak yenilik ve yenilikcilik esasinda birbirleri ile
yakindan ilgilidir. Bu ilgi ise kimi yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele
alinabilmektedir. Rogers (1983)’a gore yenilikgilik, sosyal sistemdeki bir bireyin
digerlerine gore yenilikleri daha erken benimseme derecesidir (Rogers, 1983:241).
Buna karsin, Hurt vd. (1977) ise, degisime ve yenilige isteklilik olarak tanimlamaktadir
(Hurt, 1977:59). Steenkamp vd. (1999)’e gore tiiketici yenilikeiligi, kisilerin 6nceki
aliskanliklar veya tiiketim tercihlerine bagh kalmaktan ziyade yeni iiriin satin almaya
yonelik niyetlerini ifade eder (Steenkamp vd, 1999:25). Ayni zamanda yenilikgi
tiiketiciler yeni iiriinleri daha cabuk benimseme egilimindedirler, miikemmel bir iiriine
sahip olmakla daha az ilgilenirler bunun yaninda yeni triinlere daha fazla {cret
o6demeye hazirdirlar (Gill vd., 2000).

Yenilikgi tiiketicileri diger tiiketicilerden ayiran bazi 6zellikler bulunmaktadir.
Yenilik¢i tiiketiciler {riinlin yasam egrisinin ilk asamasinda satin almaya
yonelebilmektedirler. Ciinkii diger tiiketicilere gore daha fazla risk alma
egilimindedirler. Ayn1 zamanda yeni iriin satin alma istegi onlar1 daha fazla bilgi
edinmeye yonlendirerek satin alma sikliklarini da artirmaktadir (Bas vd., 2015:63).
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Tiiketici yenilikgiliginin iki ana boyutu bulunmaktadir. Bunlardan biri, {iriine
0zgl yenilikgiliktir. Bu boyut Goldsmith ve Hofacker (1991) tarafindan gelistirilmistir
ve tiiketici yenilikeiliginin bir tiriin kategorisinden digerine degisebilecegini varsayar.
Digeri ise biligsel ve duyusal 6zellikleri iceren ve sosyo-psikolojik agidan yenilikgilige
dogustan kisisel bir yatkinlig1 vurgulamaktadir (Kim vd. 2010:716).

3.2. Simiilasyon

Similasyon kavrami 5000 yil 6ncesine kadar dayandirilmaktadir. Tarihi
stiregte ilk olarak kadim Cin medeniyetinde bir savas oyunu olan “WEICH” adiyla
bilinmektedir (Shah, Gor ve Sony (2007); Patrik (2002)’ den aktaran Midik ve Kartal,
2010: 389). Simiilasyon tarihindeki ikinci biiyiik adim ise 1929 yilinda Edward Link
tarafindan gelistirilmis olan ugak simiilatori ile atilmistir (Patrik (2002)’den aktaran
Ozgetin, 2019: 35). 1950’li yillardan itibaren bilgisayar kullammi ve bilisim
teknolojisindeki hizli gelismeyle beraber simiilasyon kullanim alanlarinda da hizh bir
artis olmustur (Kavcar, 2004: 41).

Simiilasyon metotlarinin sinai kullanim sahalar1 saglik, egitim, hizmet, yapim,
isletme, idare ve pazarlama etkinliklerini iceren yaygin yelpazeli bir semsiye altindadir.
Kaynaklarda, 1970’lerde “Tasarla-inga-Test Et” paradigmasina dair bir yaklasim
kullanilirken, 1980’lerde simiilasyon bilgisayar-dayanakl bir paradigmaya ge¢mis ve
1990’larda ise giiclii nitelikteki ¢izge diizeneklerinin tasarlanmasiyla “Tasarla-Simiile
Test Et” etaplarindan meydana gelen uzaysal bir nosyon seklinde ifade edilmistir
(Celen, 2017:9).

Simiilasyon kavrami Latince kelime “simulare” kelimesinin isim durumu olan
“simulacrum” sozciiglinden tiiretilmistir (Simsek, 2016:24). Simiilasyon s6zciigl i¢in
Tiirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanimlama su sekildedir:

“Benzetim, 6g8rence” (TDK, 2020).

Simiilasyon i¢in yapilan bir diger tanimlama, bir kéken veya gerceklikten
mahrum ger¢egin modeller vasitasiyla tiiretilmesine denir (Baudrillard, 2011:13). Bir
diger tanimlama, gercek diinyadaki bir siirecin veya sistemin zaman icindeki isleyisinin
bilgisayar ortaminda taklit edilmesidir (Banks, 1998:3). Simiilasyon bir yontemin
hareketini tanimlamak ve analiz etmek, gercek sistem hakkinda ne olursa olsun soru
sormak ve gercek sistemlerin tasarimina yardimci olmak i¢in kullanilir (Banks, 1998:
4). Kisacasi simiilasyon, “gercekle” “sahte” ve “gercekle” “diissel” arasindaki ayrim
ortadan kaldirmaktir (Baudrillard, 2011:15).

4, ARASTIRMANIN YONTEMI

Yenilikgi tiiketicilerin online uygulamalarda yer alan simiilasyonlu iirtinleri
satin alma niyetini belirlemeyi amacglayan bu calismada, tiiketici yenilikeiliginin dort
boyutu olan sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilikcilik {izerinde
durulmaktadir. Tanimlayici arastirma metodu kullanilan bu arastirmada veri toplama
metodu olarak cevrimici anket teknigi kullanilmistir. Aym1 zamanda ana kiitleyi
olusturan katihmcilarin ilgili similasyon uygulamasini da iyi anlayabilmeleri icin
katilimcilara konu ile ilgili bir video izletilmistir. Calismanin ana kiitlesini 18 yas tizeri
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online uygulamalar1 kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem olarak kolayda
ornekleme metodu se¢ilmistir.

Arastirmada 74 katilmci ile bir 6n test gergeklestirilmistir. Olgeklerin
gecerliliklerinde herhangi bir problem olmadiginin tespiti lizerine veri toplamaya
devam edilmis ve toplam 326 katilimcidan alinan veriler Lisansh SPSS istatistik paket
programi ile ¢esitli analizlere tabi tutulmustur.

Arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket toplam 3 boliimden ve 26
sorudan olusmaktadir. Anketin birinci boliimii katiimcilarin demografik bilgilerini
dlemeye yonelik 6 ifadeden olusmaktadir. ikinci béliimiinde Vandecasteele ve Geuens
(2010) tarafindan gelistirilen “Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi” kullanilmigtir.
S6z konusu 06l¢cek toplam 20 soru ve fonksiyonel giidiilenme, sosyal giidiilenme,
hedonik giidiilenme, biligsel giidillenme olmak {izere 4 alt boyuttan olusmaktadir.
Ugiincii béliimde ise Shiv vd. (1997) gelistirdigi, Yagc ve Ilarslan (2010) cahismasindan
alinan 5’li Likert tipi satin alma niyeti 6l¢cegi kullanilmistir. Ayni1 zamanda satin alma
niyetine iligkin ifadeler katilimcilara yoneltilmeden 6nce, tiiketicilerin simiilasyonlu
tiriini zihinde canlandirabilmeleri adina 40 saniyelik bir video izlettirilmistir.

5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Cevrimici uygulamalarda tiiketici yenilikeiliginin online simiilasyonlu iriin
satin alma niyetine etkisini belirlemeyi amaclayan bu calisma kapsaminda iki ana
hipotez cercevesinde 7 alt hipotez gelistirimistir.

Hi: Tiiketicilerin demografik ozellikleri itibari ile online simiilasyon uygulamali
tirtinti satin alma niyeleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hia: Tiiketicilerin cinsiyetleri itibari ile online simiilasyon uygulamali tiriinii satin
alma niyeleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hip: Tiiketicilerin yas gruplart itibari ile oline simiilasyon uygulamall tiriinii satin
alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hic: Tiiketicilerin egitim durumlart itibari ile online simiilasyon uygulamali
tirtinti satin alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Haz: Tiiketici yenilikeiligi itibari ile online simiilasyon uygulamali iiriinii satin
alma niyetleri anlamli olarak farklilagsmaktadir.

Hza: Sosyal yenilikgilik boyutu itibari ile online simiilasyon uygulamali tirtinii
satin alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hzp: Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutu itibari ile online simiilasyon uygulamali
tirtinti satin alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hzc: Hedonik yenilikgilik boyutu itibari ile online simiilasyon uygulamali tirtinii
satin alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hza: Bilissel yenilikgilik boyutu itibari ile online simiilasyon uygulamali Tirtinii
satin alma niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir.
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6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Asagidaki tablolarda sirasiyla katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri ve
tanimlayic istatistikleri ile birlikte veri toplama asamasinda kullanilan odlgeklerin
glivenirlilik ve gegerlilik analizleri, veri setinin normal dagilim testleri ve hipotezlerden
elde edilen bulgulara deginilmistir.

6.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Tablo 1'de gosterildigi lizere, calismaya katilan tiiketicilerin %51,8’i kadin,
%48,2’lik bolimi ise erkek katilmcilardan olusmaktadir. Cografi bolge bazinda
bakildiginda en biiytik katilimci %64,1°lik oranla Karadeniz Bolgesi'ndedir. Geliri 1.500
TL’den az olan tiiketicilerin oram %20,6 iken 6.000 TL ve {izeri olan tiiketicilerin orani
%8,6 olarak tespit edilmistir. Egitim durumu incelendiginde lisans ve tizeri diizeyi
katilimcilarin orani %45,4 olarak tespit edilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim Diizeyi N %
Kadin 169 51,8 fIkégretim 52 16,0
Lise 63 19,3
Erkek 157 48,2 Onlisans 63 19,3
Toplam 326 100,0 Lisans 97 29,8
Yas N % Lisansiistii 51 15,6
18-25 107 32,8 Toplam 326 100,0
26-35 100 30,7 Aylik Gelir Araligi N %
36-45 73 22,4 1500 TL'den az 67 20,6
46 ve listii 46 14,1 1500-3000 TL aras1 | 100 30,7
Toplam 326 100,0 3000-4500 TL arasi 76 23,3
Yasadigi N % 4500-6000 TL aras1 | 55 16,9
Bolge
Marmara 31 9,5 6000 TL'den yiiksek | 28 8,6
Bolgesi
Ege Bolgesi 8 2,5 Toplam 326 100,0
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Akdeniz 13 4,0
Bolgesi

Karadeniz 209 64,1
Bolgesi

Dogu Anadolu | 15 4,6
Bolgesi

ic Anadolu 41 12,6
Bolgesi

Giineydogu 9 2,8
Anadolu

Bolgesi

Toplam 326 100,0

Tablo 2’de katilimcilarin online alisveris sikliklar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Online Alisveris Siklig

Aligveris Siklig1 N %
Haftada 2-3 kez 35 10,7
Haftada 1 kez 60 18,4
15 giinde 1 kez 44 13,5
Ayda 1 kez 92 28,2
Pek sik yapmiyorum 95 29,1
Toplam 326 100,0

Tablo 2’de goriilecegi lizere; arastirmaya katilan tiiketicilerin %29’u ¢evrimigi
satin alma sikligin1 ‘Pek Sik Yapmiyorum’ seklinde yanitlarken %28,2’lik bir bolimii
ayda bir kez; %18,4’liik boliimi haftada bir kez seklinde yanitlamistir. Haftada 2-3 kez
cevrimici alisveris yapanlarin orani %10,7 iken %13,5’lik bir b6liimii ise 15 glinde bir
kez ¢evrimici aligveris yaptigini ifade etmistir.

6.2. Arastirmanin Giivenirlilik Analizi

Bu arastirmanin veri toplama metodu ¢evrimici anket teknigine dayahdur. ilgili
ankette iki 6lcek ve toplam 23 ifade bulunmaktadir. Olgeklerin giivenilirlik diizeyi
cronbach’s alpha katsayisindan elde edilen sonuca gore degerlendirilmektedir. Buna
gore; Alfa katsayis1 0,00 ve 0,40 ararinda ise 6lcegin giivenilir olmadigi, 0,40-0,60
arasinda ise diisiik giivenilirlik diizeyinde oldugu, 0,60-0,80 arasinda ise olgegin
gtvenilir oldugu ve 0,80-1.00 arasinda ise yliksek giivenilirlik diizeyinde oldugu ifade
edilebilmektedir (Kalayci, 2010:405).
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Tablo 3. Tiiketici Yenilikciligi Olcegi Giivenilirlik Analizi

Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi

Alt Boyutlar ifade Sayisi Alfa Katsayisi
Sosyal Yenilikc¢ilik Boyutu 5 80,6
Fonksiyonel Yenilikcilik Boyutu | 5 65,9

Hedonik Yenilikcilik Boyutu 5 82,7

Biligsel Yenilik¢ilik Boyutu 5 75,5

Olgegin Genel Giivenilirligi 87,5

Tablo 3’te gosterilen bilgiler 15181nda, tiiketici yenilikgiligi 6l¢egine iliskin alfa
katsayilar1 degerlendirildiginde; olcegin genelinin yiiksek giivenilir oldugu ifade
edilebilir. Alt boyutlara gore bakildiginda sosyal yenilikgilik ve hedonik yenilikgilik
boyutlan yiiksek gilivenilir, diger boyutlar ise giivenilir diizeydedir seklinde yorum
yapilabilecektir. Tablo 4’e gore satin alma niyeti 6l¢eginin ise giivenilir oldugu ifade
edilebilecektir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi
Olgek ifade Sayisi Alfa Katsayisi
Satin Alma Niyeti Olcegi 3 72,2

Tiiketici yenilikciligi 6lcegi ve satin alma niyeti 6lgeklerine verilen yanitlarin
normal dagilim varsayimini saglayip saglamadigina dair yapilan testlerden elde edilen
neticeler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5. Olceklerin Normallik Testleri

Kolmogorov-Simirnov2 Shapiro-Wilk

Statistic Df Sig. Statistic | Df Sig.
Tiiketici 0,219 326 0,00 0,903 326 0,00
Yenilikeiligi
Olgegi
Satin Alma 0,204 326 0,00 0,910 326 0,00
Niyeti Olcegi

Tablo 5’e gore; Tiiketici Yenilikgiligi 6lceginden elde edilen verilerin normallik
testlerinden Kolmogorov Smirnov ve Sapiro Wilk istatistiklerinin her ikisine gore
normal dagilmadig ifade edilebilecektir. Satin alma niyeti 6lceginde de her iki test
istatistigi sonuglar1 p<0,05 varsayimin saglayamadigl icin normal dagilmadig
gorilmiistiir.
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6.3. Yenilikgi Tiiketici ve Online Simiilasyon Uygulamalar: Arasindaki iliski

Bu ¢alisma; yenilikgi tiiketicilerin online uygulamalarda yer alan simiilasyonlu
trinleri satin alma niyetini belirlemeyi amacglayan bu c¢alismada, tiiketici
yenilik¢iliginin dort boyutu olan sosyal yenilikeilik, fonksiyonel yenilikeilik, hedonik
yenilikgilik ve biligsel yenilikeilik tizerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada
iki ana hipotez ve yedi alt hipotez gelistirilmistir. Ilk hipotez Hi: “Tiiketicilerin
demografik o6zellikleri itibari ile online simiilasyon uygulamali iiriinii satin alma
niyetleri anlamli olarak farklilasmaktadir” hipotezi kapsaminda ii¢ alt hipotez
gelistirilmistir. Veri seti normal dagilim gostermedigi icin nonparametric alternatif
testlerin kullanilmistir. Bu kapsamda H1a hipotezi Mann Whitney U Testi ve H1b ve Hic
hipotezleri ise Kruskall Wallis Test metodu kullanilarak analiz edilmistir. Sirasiyla alt
hipotezlere iliskin sonuglar tabloda gosterilmistir:

Tablo 6. Hia Alt Hipotezi Mann Whitney U Testi Sonuclari

Ort. Z df MWU Sig. Sonug

Cinsiyet * Satin | 3.1893 | -3,746 | 324 11510 0,03 KABUL
Alma Niyeti

“Hia: Tliketicilerin cinsiyetleri itibari ile online simiilasyon uygulamali tiriini
satin alma niyetleri anlamh olarak farklilasmaktadir” hipotezi Mann Whitney U Testi
ile analiz edilmistir ve sonuglar1 tabloda gosterilmistir. Tabloda Kadin ve Erkek
tiiketicilerin online simiilasyonlu iriinleri satin alma niyetleri arasinda p<0.05
anlamlilik diizeyinde farklilik tespit edilmis ve Hia alt hipotezi Kabul edilmistir.

Tablo 7. Hip ve Hic Alt Hipotezleri Kruskal Wallis Test Sonuclari

Ki Kare df Ort. Sig. Sonug
Yas Grup* Satin | 0,987 3 1.0431 | 0,69 RED
Alma Niyeti
Egitim* Satin | 7,967 5 1.4089 | 0,37 RED
Alma Niyeti

“Hap: Tiiketicilerin gruplari itibari ile online simiilasyon uygulamali {iriinii satin
alma niyetleri anlamh olarak farklilasmaktadir” hipotezi, Kruskal Wallis metodu ile
analiz edilmis ve sonuglar1 tabloda gosterilmistir. Tabloda tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan yas gruplari ile online simulasyon uygulamali {iriinti satin alma
niyetleri kapsaminda p>0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik tespit edilememis ve Hip alt
hipotezi reddedilmistir.

“Hic: Tiiketicilerin egitim durumlart itibari ile online simulasyonlu iiriinti satin
alma niyeti anlaml olarak farklilagsmaktadir” hipotezi Kruskal Wallis testi ile analiz
edilmis ve sonuclari yukaridaki tabloda gosterilmistir. Tabloya gore tiiketicilerin egitim
durumlart itibari ile online simtilasyonlu iiriinii satin alma niyetinde p>0.05 anlamlilik
diizeyinde farklilik tespit edilememis ve Hic alt hipotezi hipotez reddedilmistir.
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Hi hipotezi kapsaminda ti¢ alt hipotez gelistirilmistir. Alt hipotezlere sirasi ile
tliketilcilerin cinsiyetleri, yas gruplari ve egitim durumlart itibari ile online simulasyon
uygulamali iirtinii satin alma niyeti arasinda farklilik olup olmadigin tespit etmeye
yoneliktir. Bu hipotezler sirasi ile Mann Whitney U t testi ve Kruskal Wallis testlerine
tabi tutulmus ve anlamlilik degerlerine bakilarak Hia hipotezi Kabul edilirken Hib ve Hic
alt hipotezleri reddedilmistir.

ikinci hipotez “Haz: Tiiketici yenilikgiligi itibari ile online simiilasyon uygulamal
liriindi satin alma niyetleri anlaml olarak farklilasmaktadir” hipotezi kapsaminda doért
alt hipotez gelistirilmistir. Veri setinin normal dagilim gostermemesi sebebi ile
nonparametrik testlerden olan Kruskal Wallis testi kullanilarak analiz edilmistir.
Sirasiyla alt hipotezler asagida tablolarda gosterilerek yorumlanmistir.

Tablo 8. Tiiketici Yenilikgiligi Alt Boyutlar ile Online Simulasyon Uygulamal Uriin
Satin Alma Niyeti Alt Hipotezleri Kruskal Wallis Test Sonuglari

Yenilikcilik Alt Boyutlari Sonug
Sosyal Yenilikc¢ilik* Satin Alma Niyeti Kabul
Fonksiyonel Yenilik *Satin Alma Niyeti Kabul
Hedonik Yenilikgilik * Satin Alma Niyeti Red
Bilissel Yenilikg¢ilik * Satin Alma Niyeti Kabul

H2a, Hzp, Hzc, ve Hzq Alt Hipotezlerinin Kruskal wallis testi sonuglar1 Tablo 9’da
ayrintili bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 9. H; Alt Hipotezlerinin Kruskal Wallis Test Sonugclari

Ki Kare df Ort. Sig. Sonug
Sosyal Yenilikeilik * | 17,025 4 186,07 0,002 KABUL

Satin Alma Niyeti
Fonks. Yenilik¢ilik * | 16.247 4 12,309 0,015 KABUL
Satin Alma Niyeti
Hedonik Yenilik¢ilik | 4,842 4 3,7147 0,304 RED
* Satin Alma Niyeti
Biligsel Yenilik¢ilik | 11.208 4 3,4724 0,024 KABUL
* Satin Alma Niyeti

“Hza: Sosyal yenilikeilik boyutu itibari ile online simulasyon uygulamali {iriin
satin alma niyetleri anlamli olarak farkhilagsmaktadir” hipotezi; p<0.05 varsayimina
istinaden kabul edilmistir. “Haz»: Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutu itibari ile online
simulasyon uygulamali iiriin satin alma niyetleri anlaml olarak farklilasmaktadir.”
hipotezi; p<0.05 varsayimina istinaden kabul edilmistir. Dolayisi ile sosyal yenilikgilik
alt boyuru ve fonksiyonel yenilikgilik alt boyutunun online simulasyon uygulamali tiriin
satin alma niyeti ile anlamli iliskisi oldugu yorumu yapulabilir.
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“Hzc: Hedonik yenilikeilik boyutu itibari ile online simulasyon uygulamal tiriin
satin alma niyetleri anlaml olarak farklilasmaktadir” hipotezi; p<0.05 varsayimini
saglamadigl icin reddedilmistir. Dolayisi ile hedonik yenilik¢ilik alt boyutunun online
simulasyon uygulamali liriin satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisinin olmadigi
yorumu yapilabilir. “Hzq: Bilissel yenilik¢ilik boyutu itibari ile online simulasyon
uygulamali iirtin satin alma niyetleri anlamli olarak farklilagsmaktadir.” hipotezi; p<0.05
varsayimina istinaden kabul edilmistir. Genel olarak degerlendirildiginde yenilikgiligin
alt boyutlarindan olan sosyal, fonksiiyonel ve bilissel yenilikgiligin online simulasyonlu
iriin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir farklilagsma oldugu fakat hedonik yenilikilik
alt boyutunun farklilagsmadigi sonucuna ulagilmistir.

7.SONUC ve ONERILER

Internet teknolojisi erken dénemde askeri amacli bir haberlesme unsuru
olarak kullanilmakta iken 6nce kendisini yenileyerek multidisipliner bir faktor haline
gelmistir.  Ozellikle giiniimiiziin teknolojisinde internet pek ¢ok yeniligin
uygulanabilmesi ya da gelistirilebilmesi i¢in kilit faktér haline gelmistir. Simiilasyon
uygulamalarinin internet ile dzellikle de elektronik ticaret ile etkilesimi sonrasinda
tliketici yenilikeiligi kavrami daha 6nemli hale gelmistir. Yenilikgi tiiketicilerin online
uygulamalarda yer alan simiiasyonlu iriinleri satin alma niyetini belirlemeyi
amaglayan bu ¢alismada, tiiketici yenilikeiliginin dort boyutu olan sosyal, fonksiyonel,
hedonik ve bilissel yenilikcilik lizerinde durulmaktadir. Arastirma kapsaminda iki ana
hipotez ve yedi alt hipotez olusturulmustur. Olusturulan bu hipotezlerden elde edilen
bulgular ise:

H: hipotezi kapsaminda incelenen demografik 6zelliklerinden yas ve egitim
durumlar itibari ile online simiilasyon uygulamali iriin satin alma niyetini
farklilasmadigl sonucuna, cinsiyet itibari ile online simulasyon uygulamali iiriin satin
alma niyetini farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha sade bir ifade ile tiiketicilerin
demografik degiskenleri ile online simiilasyonlu iiriin satin alma niyetleri arasinda
cinsiyet faktorii hari¢ olmak tizere anlamli iliski tespit edilemedigi sdylenebilir. Bu
kapsamda elde edilen sonucun literatiirde Flynn ve Goldsmit (1993) ile Deniz ve Ercis
(2016) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde edilen sonuglar ile 6zdes oldugu
gorilmiistiir.

H: hipotezi kapsaminda yenilikgi tiiketici boyutlarindan “Sosyal Yenilikgilik”
ile olusturulan alt hipoteze gore sosyal yenilikgiligin tiiketicilerin online simulasyonlu
tirin satin alma niyetini anlaml olarak farkhlastirdigi sonucuna ulasilmistir. Yani
tiiketici satin alma niyetinde bulunurken statii, saygunlik, prestij gibi durumlari
onemsedigi sonucuna varilabilir. Diger boyut olan “Fonksiyonel Yenilik¢ilik” ile
olusturulan alt hipoteze gore tiiketicilerin online simulasyonlu iiriin satin alma niyetini
anlaml olarak farklilastirdigi sonucuna ulasilmistir. Yani tiiketicilerin iirtin satin
alirken tiriintin kullanisliligl, uygunlugu, rahathgi, kalitesi gibi faktorleri 6nemsemedigi,
ilk etapta iirtinii fonksiyonel olarak degerlendirdigi yorumu yapilabilir. Bir diger boyut
olan “Hedonik Yenilik¢ilik” ile olusturulan alt hipoteze gore tiiketicilerin online
simulasyonlu {iriin satin alma niyetlerini anlamh olarak farklilastirmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Dolayisi ile bu kapsamda tiiketicilerin {iriin satin alirken heyecan, haz,
eglence, yaraticilik gibi giidiillenmis duygulardan etkilenmedigi soylenebilir. “Bilissel
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Yenilikg¢ilik” alt boyutu itibari ile degerlendirildiginde bilissel yenilik¢iligin
tiiketicilerin online simiilasyon uygulamali iirlin satin alma niyetini anlamli olarak
farklilastirdigl sonucuna ulasimistir. Bu durumda tiiketici liriin satin alirken merak
arayisl, yeni bilgi arayisi gibi faktorlerden etkilendigi séylenebilir. Sonug olarak Hza, H2p
Hzq hipotezleri KABUL edilmis olup, Hzc hipotezi REDDEDILMISTIR.

Literatiir genel olarak incelendiginde alanda yapilan calismalarin genellikle
simiilasyon uygulamalarinin satin alma niyetine etkileri ile tiiketici yenilik¢iliginin
satin alma niyetine olan etkilerinin belirlenmesine yo6nelik olan ¢alismalarin
bulundugu soylenebilir. Bu baglamda, ¢alismadan elde edilen sonuglarin Hofman ve
Soyez (2010) tarafindan yapilan ¢alisma ile benzer sonuglar verdigi gorilmiistiir.
Calismamizda tiiketici yenilikg¢iligi kavrami, Hedonik, Fonksiyonel, Bilissel ve Sosyal
Yenilikgilik alt boyutlari ile incelenmis ve sosyal, fonksiyonel ve bilissel yenilikg¢ilige ait
hipotezler kabul edilmistir. Hofman ve Soyez (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ise
fikir liderligi ve medya kullanimi basliklar1 6ne ¢ikmistir. Goldman ve Smith (2007)
tarafindan yapilan calismada yenilikei tliketicilerin fiyatlara karsi daha az duyarh
oldugu tespit edilmistir. Eryigit ve Kavak (2011)1n ¢alismasinda ise tiiketici
yenilikciliginin bireyleri satin almaya yonlendirmede etken faktér olmadig tespit
edilmistir. Bu yoniiyle ¢calismadan elde edilen sonuglarin literatiirdeki ¢alismalar ile
benzerlik gosterdigi s6ylenebilir. Calisma  yenilikgi  tiiketicilerin  online
uygulamalarda yer alan simiilasyonlu iirtinleri satin alma niyetini farklilastirdigini
belirlemesi incelemesi ac¢isindan 6zgiin bir deger tasimaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma
tiiketici yenilik¢iligini kavramsal alt boyutlar ile simiilasyon uygulamalarini da
kapsayacak sekilde ele alan ilk calisma olmasi yoniiyle literatiire katki sunacagi
diisiincesi hakimdir. Gelecekte bu alanda yapilacak olan calismalarda daha farkli gelir
gruplari ya da meslek gruplar iizerinde arastirma yapilabilecek ya da karsilastirmali
analizleri yapilabilecektir.

104



KAYNAKCA

Akdogan, M. S., ve Karaarslan, M. H. (2013), Tiiketici Yenilike¢iligi. Ataturk University
Journal of Economics & Administrative Sciences, 27(2).

Avcy, 1. (2020). Yerli Markali Otomobil Satin Alma Niyetinde Etnosentrizm, Ulke
Imaji Ve Yenilikgiligin Etkisi: Tiirkiye’nin Otomobili (TOGG) Baglaminda
Bir Arastirma, Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20, 439-
466.

Banks, ]. (Ed.). (1998), Handbook of Simulation: Principles, Methodology,
Advances, Applications, And Practice, New York: John Wiley & Sons.

Bas, Y. Okutan ve S. Altunisik, R. (2015), Tiiketicilerin Yenilikcilik Egilimlerini
Etkileyen Davramigsal ve Kisiliksel Faktorlerin incelenmesi: Gida
Aligverisleri Uzerine Bir Uygulama, Balkan Sosyal Bilimler Dergisi, 4(8), 60-
82.

Baudrillard, J. (2011), Simiilakrlar ve Simiilasyon, (Cev. O. Adanir). Ankara: Dogu
Bat1 Yayinlart.

Bosnjak, M., Obermeier, D., ve Tuten, T. L. (2006), Predicting And Explaining The
Propensity To Bid In Online Auctions: A Comparison Of Two Action-
Theoretical Models. Journal of Consumer Behaviour: An International
Research Review, 5(2), 102-116.

Celen, S. (2017), Sanayi 4.0 ve Simiilasyon. International Journal of 3D Printing
Technologies and Digital Industry, 1(1), 9-26.

Deniz, A, Ercis, A, (2016), Tiiketici Yenilik¢iliginin Boyutlar1 Ve Yenilikgiligi
Etkileyen Faktorler Arasindaki Iliskiler, Kafkas Universitesi Iktisadi idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7(14), 461-475.

Eryigit, C., ve Kavak, B. (2011). Tiiketici Yenilik¢iliginin Tutumsal Ve Davranissal
Uyumunun Incelenmesi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 29(2), 95-113.

Flynn, L. R, ve Goldsmith, R. E. (1993). Identifying Innovators In Consumer Service
Markets. Service Industries Journal, 13(3), 97-109.

Gielens, K., ve Steenkamp, ]. B. E. (2007). Drivers Of Consumer Acceptance Of New
Packaged Goods: An Investigation Across Products And
Countries. International Journal of Research in Marketing, 24(2), 97-111.

Gill, ].M,, Gracia, A., Sanchz M., (2000), Market Segmentation And Willingness To Pay
For Organic Products In Spain, The International Food and Agribusiness
Management Review, 3(2), 207-226.

Goldsmith, R. E., ve Newell, S. J. (1997), Innovativeness And Price Sensitivity:
Managerial, Theoretical and Methodological Issues. Journal of Product &
Brand Management, 6(3), 163-174.

Goldsmith, R.E. and Hofacker, C. (1991), Measuring Consumer Innovativeness.
Journal of the Academy of Marketing Science, 19(3), 209-221.

Giileg, U. T. (2019). Pazarlamada artirillmis gerceklik ve sanal gerceklik
uygulamalarimmin  kullanmmmi: Tiirkiye ve Diinyadaki o6rnekler
cercevesinde bir degerlendirme. (Yiiksek lisans tezi), KTO Karatay
Universitesi, Konya.

Hoffmann, S., ve Soyez, K. (2010), A Cognitive Model To Predict Domain-Specific
Consumer Innovativeness. Journal of Business Research, 63(7), 778-785.

105



Hurt, H. T, Joseph, K. ve Chester D. (1977), Scales For The Measurement Of
Innovativeness. Human Communication Research, 4(1), 58-65.

Kalayci, S. (2010). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri (Vol. 5).
Ankara, Turkey: Asil Yayin Dagitim.

Kavak, B. Neslisah T. Kazanca §., (2016), Yeniligi Benimseyen Kategorilerinin
Yenilik¢l Davranis Guduleri AgIsindan Farkliliklari: Akilli Telefon
Kullamicilan Uzerinde Bir iNceleme. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari
Dergisi, 2, (91-121).

Kavcar, B. (2004), Simiilasyon Yontemi Kullanmilarak Yapilan Satis Tahminleriyle
Satis Biitcesi Hazirlama. (Yiiksek lisans tezi), Ankara Universitesi, Ankara.

Kilig, E. A, ve Portakalci, M. (2018), The Impact Of Consumer Innovativeness As A
Competative Instrument On Buying Habaits. Journal of Life Economics, 5(1),
95.

Kim, W., Benedetto, A., Lancioni R, (2010), The Effects Of Country And Gender
Differences On Consumer Innovativeness And Decision Processes In A
Highly Globalized High-Tech Product Market. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 5, 714-744.

Kiigiiksarag, B., ve Sayimer, 1. (2016), Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirilmis
Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir
Arastirma. istanbul Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, (51), 73-95.

Midik, 0., ve Kartal, M. (2010). Simulation-Based Medical Education (Derleme).
Marmara Medical Journal, 23(3), 389-399.

Ozcetin, K. N. (2019). Bir Mobilya Firmasinda Paketleme Oncesi Uretim Hattinin
Simiilasyon Ile Verimliliginin Arttirllmasi. (Yiksek lisans tezi), Sakarya
Universitesi, Sakarya.

Rahman, O, Fung, C. M. B & Chen, Z., (2020), Young Chinese Consumers’ Choice
between Product-Related and Sustainable Cues—The Effects of Gender
Diferences and Consumer Innovativeness. Sustainibility, 12(9), 1-23.

Rogers, E., (1983). Diffusion Of Innovations (3th Ed.), New York: The Free Press.

Shiv, B, Edell A.]., ve Payne W.]. (1997). Factors Affecting The Impact Of Negatively
And Positively Framed Ad Messages. Journal Of Consumer Research, 24
(Dec), 285-294.

Simsek, G. (2016), Uretim Siireclerinin Simiilasyon Yontemi Ile Yeniden
Diizenlenmesi. (Yiiksek lisans tezi), Maltepe Universitesi, Istanbul.

Steenkamp, ], Benedict E.M., Hofstede, F. Ve Wedel, M. (1999). A Cross National
Investigation Into The Individual And National Cultural Antecedens Of
Consumer Innovativeness, Journal of Marketing, 63 (2), 55.

Tiirk Dil Kurumu (2020). Simtlasyon. https://sozluk.gov.tr/.

Uyar, A. ve Kilicaslan, K. (2015), Influence Innovative Businesses On Consumer
Preferences: A Study On Laptop Users. Journal Of Management Marketing
And Logistics, 2(2), 158-177.

Vandecasteele, Bert ve Maggie Geuens (2010), Motivated Consumer Innova-
Tiveness: Concept, Measurement, And Validation, Intern. |. of Research in
Marketing, 27(4), 308-318.

106


https://sozluk.gov.tr/

Yagc,, 1. ve llarslan, N. (2010), Reklamlarin Ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davramglar1 Uzerindeki Etkisi. Dogus
Universitesi Dergisi, 11(1), 138-155.

Yilmaz, A, ve Uzungelebi, H. (2015), Modern Tiiketim Kiiltiiriilnden Postmodern
Tiiketim Kiiltiiriine Gegisin Elektronik Ticaret Uzerinde Olusturdugu
Etkiler. Atatiirk letisim Dergisi, (9), 13-34.

Yordanova, T. (2019), Inherent Consumer Innovativeness: Essence, Dimensions
And Gender Differences, Humanities and Social Sciences, 6, 98-109.

107



