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OZ' Isletmelerin rekabetle bas edebilmek igin

izledigi 6nemli stratejilerden biri de yenilik yapmaktir.
Yeniliklerin anlam kazanmasi ise tiiketicilerin bu
yenilikleri  kabul etmesi ve benimsemesi ile
miimkiindiir. Tiiketicilerin yeni iiriinleri benimsemesi
ve daha sik satin almasi tiiketici yenilik¢iligi
kavramimi ifade etmektedir. Tiketici yenilik¢iligi
temel olarak kisisel ve {irtin temelli olmak {iizere iki
boyutla agiklanmaktadir ve davranigsal bir siirectir.
Buradan hareketle bu calismada cep telefonu igin
tilketici yenilik¢iligin temel boyutlar1 ve boyutlar
etkileyen faktorler arasindaki iligkilerin
degerlendirilmesi ~ amaglanmistir.  Elde  edilen
sonuclara gore kisisel yenilikgilik tiiketicilerin 6z
saygi ve risk alma Ozelliklerinden; {irtin temelli
yenilik¢ilik diizeyleri ise fikir liderligi ve uzmanlik
faktorlerinden etkilenmektedir. Ayrica tiiketicilerin
kisisel yenilikgilik diizeyleri tiriin temelli yenilikgilik
diizeylerini etkilemektedir.
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ABSTRACT |Innovation is one of the

important strategies that is used by firms to cope with
competition. Innovations gain a meaning by consumers’
adoption. Consumers’ adoption to the new products and
buying often them state the consumer innovativeness.
The consumer innovativeness is explained by two
dimension as innate innovativeness and product
category specific innovativenes. And it is a behavioral
process. So in this study it is aimed to determine the
dimensions of consumer innovativeness and the
relationships between these dimensions and effecting
factors them for mobile phone. According to results,
self-esteem and risk taking effect consumers’ level of
innate innovativeness; opinion leadership and expertise
affect consumers’ the level of product category specific
innovativeness. Additionaly the level of consumers’
innate innovativness affects their level of product
category specific innovativeness.
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1. GIRIS

Gittikce yogunlasan rekabet kosullarinda isletmeleri rakiplerinden
ayiracak ve One c¢ikmasini saglayacak onemli faaliyetlerden biri de yenilik
yapmaktir. Pazara sunulan yeni {iriin, hizmet veya markalarin anlam kazanmasi
icin tiiketiciler tarafindan onaylanmasi ve benimsenmesi gerekmektedir.
Tiketicilerin ~ sahip  olduklar1  yenilik¢ilik  diizeyleri bir  yeniligin
benimsenmesinde 6nemli bir davranissal unsurdur. Pazarlama literatiiriinde de
onemli hale gelen ve sikga ele alinan tiiketici yenilikgiligi kavram genellikle iki
boyutla incelenmektedir. Bunlar kisisel yenilikgilik ve driin temelli
yenilikgiliktir. Kisisel yenilik¢ilik, bireyin yeniliklere karsi dogustan sahip
oldugu tutumlardir ve bir kisilik 6zelligidir. Uriin temelli yenilikgilik ise bireyin
belli bir iiriin kategorisi i¢in sahip oldugu yenilikgilik diizeyini ifade etmektedir.
Her iki yenilik¢ilik diizeyi de birgok faktorden -etkilenmektedir. Kisisel
yenilikgilik, kisinin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden etkilenirken; iiriin
temelli yenilikgilik, {rlin  kategorisine 0zgii birtakim faktorlerden
etkilenmektedir.

Bu c¢alismanin temel amaci tiiketici yenilik¢iliginin boyutlarini, bu
boyutlar1 etkileyen faktorleri ve bunlar arasindaki iligkileri bir arada
degerlendirmektir. Ik kisimda yenilik, tiiketici yenilik¢iligi kavrami ve
boyutlar1, bu boyutlan etkileyen faktorler anlatilmaya calisilmistir. Arastirma
boliimiinde ise Istanbul’da yasayan tiiketiciler {izerine yapilan anket sonucunda
elde edilen bulgulara yer verilmistir.

2. TUKETICi  YENILIKCIiLiGi VE  YENILIKCIiLiGi

ETKILEYEN FAKTORLER

Yenilik en temel anlamiyla, {iretim siireci, hizmet veya teknolojide
yapilan degisikliklerdir. Iktisat, pazarlama, isletme yonetimi vb. bircok alanda
kullanilan ve farkli bakis agilan ile ele alinan bir kavramdir. Pazarlama ve
titketici davraniglart agisindan yenilik, yeni fikirlerin, siireclerin, {iriin veya
hizmetlerin ortaya konulmasi, kabul edilmesi ve uygulanmasidir (Kanter, 1983:
20). Bir bagka tanimlamada daha 6nce olmayan bir seyi bulmak ya da
yapilmayan1 yapmak ve bu yenilikler sayesinde kar artigi saglamak seklinde
ifade edilmektedir. Yeniligin deger tasimasi igin miisterinin satin alma
davranigini kendi lehine gevirmesi gerekmektedir. Yani miisterinin bu yeniligi
satin almasi veya diger alternatiflere gore yiiksek fiyat 6demeye goniillii olmas1
gerekir (Kirim, 2006: 5-6).

Literatiir incelendiginde tiketicilerin daha ¢ok goreli avantaja sahip,
yasam tarzi, degerleri vb. ile daha uyumlu, denenebilme olanag olan,
gozlemlenebilir ve daha az karmagik olarak algilanan yenilikleri diger
yeniliklerden daha c¢abuk benimsendigi belirlenmistir (Rogers, 1995: 24;
Karabulut, 1981: 26; Odabasi ve Barig, 2002: 287). Yeniliklerin
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benimsenmesinde dnemli olan bir kavramda tiiketicilerin yenilik¢iligidir (Kim,
2008: 21). Tiketici yenilik¢iligi, onceki tercihler ve tiiketim kaliplarindan
ziyade, yeni ve farkli {iriin veya markalari satin almaya yonelik egilimdir
(Steenkamp vd., 1999: 55). Bir baska ifadeyle yenilikgilik, bir kiginin bir
yeniligi benimsemede diger kisilerden goreceli olarak daha erken davranmasidir
(Rogers ve Shoemaker, 1971).

Tiiketici davranis1 literatiiriindeki calismalar incelendiginde tiiketici
yenilik¢iligi kavraminin temel olarak iki boyutla agiklandigi goriilmektedir.
Bunlar kisisel/dogustan gelen yenilikgilik (global / innate innovativeness) ve
ilgi alanina 6zgii/kategoriye 6zel/iiriin temelli (domain specific/product category
specific innovativeness) yenilikgiliktir. Genel anlamda, kisisel yenilikgilik genel
yenilikgilik diizeyidir, kategoriye 6zel yenilik¢ilik ise yenilik¢i davranis olarak
gozlemlenen ve Olgiilebilen davranig seklinde ifade edilmektedir (Goldsmith ve
Flyn, 1993:378, Hirunyawipada ve Paswan, 2006: 182 Goldsmith ve Foxall,
2003: 321).

Tiiketici yenilik¢iliginin ilk boyutu kisisel yenilik¢ilik, bir bireyin
bagkalarinin deneyimlerinden bagimsiz sekilde yeni iriin ya da hizmetlerle ilgili
kararlar alma derecesidir. Dogustan gelen yenilikgilik olarak da ifade
edilmektedir. Kisisel yenilik¢ilik, tiiketicilerin yeni iriinleri satin alma
kararlarina rehberlik etmektedir. Tiiketiciler baskalarinin yeni {iriin veya
hizmetle ilgili bilgilerinden ziyade kendi deneyimlerine giivenmektedirler.
Kisisel yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek olmasi, yeni deneyimlere ve yeni
uyaricilara kars1 daha ilgili olmay1 saglamaktadir (Goldsmith, 1984:159, Leavitt
ve Walton, 1975:545, Midley, Dowling, 1978:229). Kisisel olarak yenilikgi olan
titketicileri digerlerinden ayiran 6zellikler ise yenilik arama egilimleri, ¢esitlilik
aramalari, daha fazla 6demeye goniilli olmalari, daha az risk algilamalaridir
(Raju, 1980:272, Steenkamp, Baumgartner, 1992:434, Goldsmith, Newell,
1997:163, Gatignon ve Robertson, 1985:849, Robertson vd.,1984).

Tiiketicilerin kisisel yenilik¢ilik diizeyleri ilizerine yapilan caligmalar
incelendiginde bu boyutun, bilissel ve duygusal yenilik¢ilik seklinde ifade
edildigi goriillmektedir. Biligsel yenilikgiler, zihinsel enerjisini, sebep ve etkileri
Ogrenerek problemlerin derinine inmek ic¢in kullanan kisilerdir. Bu kisiler
diisiinmeyi, problem ¢6zmeyi sevmekte ve yeni deneyimleri arastirmaktadirlar.
Biligsel yenilik¢ilik diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, bir tiiketim problemini
¢ozmek igin pratik ve uygun olan, rasyonel fayda saglayan iiriinleri tercih
etmektedirler (Venkatraman ve Price, 1990:293, Thorelli ve Engledow, 1980:9).
Duygusal yenilik¢ilik ise duygusal amaglar1 karsilayarak memnuniyet hissi
uyandiran etkileyici gilidiileri i¢cermektedir. Duygusal yenilik¢iler ¢ok fazla
diisiinme ve degerlendirme i¢cermeyen yeniliklerden hoslanmakta, daha gok liiks
iriinler gibi eglence, heyecan, memnuniyet ve deneyimsel tiiketim saglayan
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hedonik &zelliklere sahip iiriinleri tercih etmektedirler (Venkatraman ve Price,
1990: 293, Dhar ve Wetenbroch, 2000: 60).

Tiiketici yenilik¢iliginin ikinci boyutu iiriin temelli yenilikgilik kisisel
yenilikgilige kiyasla daha dar kapsamlidir ve ilgi duyulan alandaki yeni {iriinleri
benimseme, bu iiriinlerle ilgili bilgi edinme egilimini yansitmaktadir (Goldsmith
ve Hofacker,1991:209). Arastirmacilarin gelistirilen bir 6l¢ek vasitasiyla, belirli
bir iirlin kategorisindeki tiiketici yenilik¢iligini 6lgmesi miimkiin olabilmektedir
(Goldsmith ve Flynn, 1993: 378).

Uriin temelli yenilikgilikle ilgili gelistirilen 6lgegin temel olarak iki
alanda yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir (Citrin, 2000:294). Bunlar
moda ve teknolojidir. Moda yenilik¢iligi pazarlamacilarin dikkatle ele aldig1 bir
kavramdir. Moda yenilikgileri, var olan stilleri farkli tarzlar benimseyerek
eskiten ilk kisiler olarak tanimlanmistir. Yeni stiller pazara sunuldugunda, moda
yenilik¢ileri bu {irtinleri ilk satin alan kisiler olmaktadirlar (Workman ve
Studak, 2006:75). Teknolojik yenilikgilik ise, teknolojik yenilikleri benimseme
egilimi olarak ifade edilebilir. Teknolojik yenilik¢ilik, bireyin {iriin sinifi ve
teknolojik alandaki yeni iirtinlerle ilgili bilgi edinme egilimini etkilemektedir
(Goldsmith ve Hofacker, 1991:209). Tiiketicilerin yeni {irlin veya hizmetleri
benimseyip daha sik satin almasi olarak ifade edilen tiiketici yenilikgiligi
kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in boyutlariyla birlikte yenilik¢ilik diizeyleri
iizerinde etkili olan faktorlerin de incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici
yenilikgiliginin ilk boyutu olan kisisel yenilikgilik diizeyini etkileyen fakt6rler
kisilik 6zelliklerindeki farkliliklardir. Literatiirde en fazla ele alinan bu
farkliliklar 6z saygi ve risk alma egilimidir. Bu faktorler yeni {iriinlerin
benimsenmesinde onemli etkiye sahiptir. (Aydmn, 2009: 189). Ozellikle
giiniimiizde yapilan caligmalar kisisel yenilik¢iligin “heyecan ve risk alma”
oldugunu iddia etmektedir. Kisisel yenilikgilik, bireylerin riske toleransinin bir
fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Bommer, Jalajas,1999:27). Yenilikei
tilketiciler, yenilikle ilgili belirsizliklerden diger tiiketicilere gore daha az
kacinmaktadirlar (Rogers, 1983: 22). Kisisel yenilikgiligi etkileyen diger 6nemli
faktor de o6z saygidir. Ozsaygi, bireyin kendisine iliskin tim duygu ve
diisiinceleridir. Ozsayg1 diizeyinde gozlemlenebilen farkliliklar bireylerin tutum
ve davranislarinda da farkliliklara neden olmaktadir. Yenilikgilik a¢isindan
bakildiginda ise, yiiksek 6zsaygisi olan bireylerin diisiik 6zsaygisi olan bireylere
gore yenilikleri benimseme ve satin alma olasiliklarinin daha fazla olacag ifade
edilmektedir (Clark ve Goldsmith, 2005:289)

Uriin temelli yenilik¢iligi etkileyen faktorler ise genellikle (iiriin
kategorisine baglidir. Uriin kategorisine yonelik tiiketici algi, tutum ve
ozellikleri yenilikgilik iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin fikir
liderligi, uzmanhg1 ve {iirlintiin tiiketici igin ifade ettigi anlam, yenilikg¢ilik
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tizerinde etkili olmaktadir (Grewal vd., 2000:127). Fikir liderleri, tiiketicileri
iiriin ve hizmetleri satin almaya ikna eden kisilerdir. Ayrica bu kisiler yeni {iriin
veya hizmetleri ilk deneyen kisilerdir. Dolayisiyla yeni iriinlerle ilgili diger
tiiketicileri etkileme olasiliklar yiiksektir (Charles vd., 2011: 209, Goldsmith ve
Flynn, 1993:380). Tiiketici uzmanlhig ise, tiiketicilerin iiriin kategorisi ile ilgili
bilgisinin olmas1 ve bu bilgilerin {iriin satin alma siirecinde basarili bir sekilde
kullanilmasiyla ilgilidir. Tiiketicilerin yeni {iriin kategorileriyle ilgili bilgileri ve
uzmanliklart onlarin yenilikgilik diizeylerini etkilemektedir. Uriin temelli
yenilikgiligi etkileyen son faktdr sosyal kimlik fonksiyonudur. Sosyal kimlik
fonksiyonu iiriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlamdir. Tiiketiciler genellikle belli
bir sosyal kimligi yansitan iiriin veya markalar1 satin almaktadirlar (Doyle,
2003:396). Yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasinda sosyal kimlik
fonksiyonunun etkisi biiyiiktiir. Sosyal kimlik fonksiyonu olan {irlinler
tiikketicilerin belli bir sosyal gruba kabul edilmesini kolaylastirdigi igin
tilketiciler bu triinlerle ilgili yenilikleri daha kolay benimsemektedirler (Grewal
vd., 2000:127).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Caligmanin amaci isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemelerinde
onemli etkiye sahip olan tiliketici yenilik¢iliginin diizeyini ortaya koyan
boyutlart ve bunlari etkileyen faktorler arasindaki etkilesimi biitlinlesik bir bakig
acisiyla gormek ve degerlendirmektir. Bu nedenle tiiketici yenilik¢iliginin
boyutlar1 ve bu boyutlar1 etkileyen faktorler arasindaki iliskiler belirlenmeye
calistlmistir. Uygulamaya s6z konusu iriin grubu olarak giin gegtikge pazari
biiyiiyen, stirekli yenilikler yasanan ve hayatin vazgegilmezleri arasinda yer alan
bir iiriin olmasi nedeniyle “cep telefonu” secilmistir. Aragtirmanin kapsamini
Istanbul'da cep telefonu kullanan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Bu
nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger iiriin gruplarina genellenemez.

3.2. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin modeli sekil 1’de gosterilmistir.
RISK ALMA FIKIR LIDERLIGI

v

KISISEL YENILIKGILIK URUN TEMELLI YENILIKGILIK
*+ DUYGUSAL YENILIKCILIK —>| * TEKNOLOJIK YENILIKCILIK
+ BILISSEL YENILIKGILIK * MODA YENILIKGILIGI

N T 1\
OZSAYGI | | UZMANLIK H SOSYAL KIMLIK |

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin  amact ve modeli dogrultusunda asagida siralanan
hipotezler gelistirilmistir:
H;: Risk alma davranisi kisisel yenilikgilik tizerinde etkilidir.
Hia: Risk alma davranisi duygusal yenilikgilik tizerinde etkilidir.
Hy,: Risk alma davranisi biligsel yenilikgilik tizerinde etkilidir.
Hy: Ozsayg kisisel yenilikgilik {izerinde etkilidir.
H,.: Ozsayg1 duygusal yenilikgilik iizerinde etkilidir.
Ha,: Ozsayg bilissel yenilikgilik iizerinde etkilidir.
Hs: Fikir liderligi iirlin temelli yenilikgilik {izerinde etkilidir.
Ha,: Fikir liderligi teknolojik yenilikgilik {izerinde etkilidir.
Hay: Fikir liderligi moda yenilikgiligi tizerinde etkilidir.
H,: Uzmanlik {irtin temelli yenilikgilik tizerinde etkilidir.
Hga: Uzmanlik teknolojik yenilikgilik iizerinde etkilidir.
Hgp: Uzmanlik moda yenilik¢iligi tizerinde etkilidir.
Hs: Sosyal kimlik fonksiyonu iiriin temelli yenilikgilik iizerinde etkilidir.
Hs,: Sosyal kimlik fonksiyonu teknolojik yenilik¢ilik tizerinde etkilidir.
Hs,: Sosyal kimlik fonksiyonu moda yenilikgiligi iizerinde etkilidir.
Hs: Kisisel yenilikgilik {irtin temelli yenilik¢ilik {izerinde etkilidir.

3.4. Ornekleme Siireci ve On Calisma

Calismanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri cep
telefonu kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yéntemi olarak
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 550 anket uygulanmis, eksik
ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 530 anket degerlemeye
almmustir,

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once ankette kullanilan Olgekler iiriin grubuna uyarlanmistir.
Kullanilan ifadelerin anlasilir olup olmadigin1 belirlemek ve eksiklikleri
gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek anket ile ilgili elestirileri ve dnerileri
almmigtir. Bu Oneriler ve goriisler 1s18inda ankette anlasilmayan noktalar
diizeltilmis ve son hali verilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmigtir. Anket
formunda 4 grup soru yer almistir. 1. grup sorular cevaplayicilarin demografik
ve ekonomik oOzelliklerini  belirlemeye yoneliktir. 2. grup sorular
cevaplayicilarin  cep telefonu ile ilgili genel satin alma ve kullanma
davraniglarii  belirlemeye yoneliktir. 3.grup sorular cevaplayicilarin cep
telefonlar1 ile ilgili fikir liderligi, uzmanlik, sosyal kimlik fonksiyonu,
teknolojik yenilik¢ilik ve moda yenilik¢iligi diizeylerini belirlemek igin
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hazirlanmistir.  4.grup sorular cevaplayicilarin 6zsaygi, risk alma, biligsel ve
duygusal yenilik¢ilik diizeylerini belirlemeye yoneliktir.

Kisisel yenilik¢ilik Venkatraman ve Price (1990); iiriin temelli
yenilik¢ilik Goldsmith ve Hofacker (1991); risk alma Raju, P. S. (1980);
0zsaygi Rosenberg, M. (1965); fikir liderligi ve sosyal kimlik fonksiyonu
Grewal vd. (2000) ve uzmanlik Kleiser ve Mantel (1994) tarafindan gelistirilen
Olcekler kullanilarak dl¢iilmeye calisilmistir.

Arastirmada kullanilan ol¢eklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°li
likert dlcegi (1=Hig¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Verilerin analizinde SPSS 13.0 ve LISREL 8.7 paket istatistik
programlart kullanilmigtir. Arastirmada tanimlayici istatistikler, dogrulayici
faktor analizi ve path analizi kullanilmigtir.

3.6. Verilerin Analizi )
3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1°’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Cinsiyet f (%) | Egitim f (%)
Kadin 267 | 504 [kogretim ve alt1 44 8,3
Ortadgretim 303 57,2
Erkek 263 | 49,6 | Lisans 172 32,5
Yas (f) (%) | Lisansiistii 11 2,1
Ailenin ortalama o
18-25 263 | 49,6 ayhik geliri ()] (%)
26-33 90 17,0 | 0-1000 TL 16 3,0
34-41 81 15,3 | 1001-2000 TL 122 23,0
42-49 39 7,4 | 2001-3000 TL 113 21,3
50-57 35 6,6 | 3001-4000 TL 129 24,3
58 ve iizeri | 22 42 4001 TL ve iizeri 150 28,3
Toplam 530 100

Tablo 1°de goriildiigii gibi cevaplayicilarin %50,40 kadin (267) ve
%49,6’s1 erkektir (263). Ankete katilanlarin g¢ogunlugu ortadgretim ve lisans
mezunu (%89,7), 18-33 yas araligindadir (%63,6) ve ailelerinin ortalama aylik
geliri 3001 TL ve tizeridir (%52,6).
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3.6.2. Cevaplayicilarin Cep Telefonu file flgili Satin Alma
Davranislan
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cogunlugu 10 yildan fazla siireyle

cep telefonu kullanmakta ve telefonlarimi 3 yildan fazla siireyle
degistirmektedirler.
3.6.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Tiiketici yenilik¢iliginin boyutlart ve bu boyutlar etkileyen faktorler
arasindaki iliskileri belirlemek amactyla path analizi yapilmistir. Path analizi
yapilmadan 6nce O0rnege uygunlugunu test etmek igin kullanilan tim olgekler
(kisisel yenilikgilik, tiriin temelli yenilikeilik, risk alma, 6zsaygi, fikir liderligi,
uzmanlik ve sosyal kimlik fonksiyonu) dogrulayici faktor analizine tabi
tutulmustur. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra arastirma modeli path
analizi ile test edilmistir.

Analizin ilk asamasinda uyumluluk degerleri kabul edilebilir sinirlar
icinde olmadig i¢in modifikasyona gidilmistir. Bunun sonucunda sosyal kimlik
fonksiyonunun t degeri anlamsiz ¢iktig1 i¢in analizden ¢ikarilmig ve diger
degiskenler i¢in gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Sonug olarak risk alma ve
Ozsaygl ile kisisel yenilikgilik; fikir liderligi ve uzmanlik ile iiriin temelli
yenilikgilik; kigisel yenilik¢ilik ile iiriin temelli yenilikgilik arasinda anlamli
iligkiler tespit edilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda elde edilen
degerler, kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almistir. Elde edilen sonuglar
tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Arastirma Modelinin Uyumluluk indeks Degerleri

Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul edilebilir
indeksler | 6ncesi sonrasi uyum
degerler degerler
(X9 1846,92 1028,15
df 215 274
(X?)/df | 8,59 3,75 1-5
p-value 0,000 0,000
RMSEA | 0,125 0,092 0,05<RMSEA< 0,10
NFI 0,87 0,92 0,90<NFI< 0,95
CFlI 0,79 0,89 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,75 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,78 0,86 0,85<AGFI<0,90

Tablo 2°de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X%)/df orani referans
degerinin altinda 3,75 olarak bulunmustur. RMSEA 0,092 ile kabul edilebilir
diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir. Arastirma modelinde yer alan faktorlerin Standart Katsayilar, t,
R? degerleri ve hata varyanslari Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilar, t, R?
Degerleri ve Hata Varyanslar (a = ters kodlama yapilan degiskenler)
Oftuk Deglslfe':n: Ozsaygi (0=0,77) ¢ SK |Hv |R?
Gozlenen Degiskenler
Bazi zamanlar hig¢bir konuda 1iyi|13,85 |0,71|0,85 |0,51
olmadigimi diisiiniiriim *
Gurur duyulacak ¢ok fazla 6zelligim | 13,75 |0,72 | 0,70 | 0,52
olmadigim diiiiniiyorum
Bazen  gergekten ise  yaramaz|13,19 |0,77 |0,54 |0,59
oldugumu hissediyorum ?
Her sey hesaba katildiginda basarisiz | 12,62 | 0,80 | 0,46 | 0,64
bir insan oldugumu diisiinmeye
yéneliyorum ?

Kendime yonelik pozitif bir tutuma|13,88 |0,71 |0,61 |0,50
sahibimdir

Ortiik Degisken: Risk alma (0=0,72)
Gozlenen Degiskenler

Yeni veya farkli {iriinleri denemekte | 14,76 |0,60 | 0,76 |0,36
temkinli davranirim ?
Onemli bir yemek igin yeni veya|14,81 |0,59 0,85 |0,35
bilmedigim bir restorana gitmem *
Emin olmadigim bir markadan ziyade | 14,53 |0,65 | 0,87 |0,42
belli bir markaya bagl olmay1 tercih
ederim ®

Ortiik Degisken: Fikir liderligi
(a=0,77)

Gozlenen Degiskenler

Cep telefonlar1 ile ilgili yenilikleri|14,59 |0,52 |0,83 |0,27
yakindan takip ederim
Cevremde biri, cep telefonu ile ilgili 11,17 |0,77 |0,42 | 0,60
bir sorunla karsilagirsa bana danigir
Cep telefonu almayi diisiinen kisi, bana | 11,77 |0,75 0,49 | 0,57
danisirsa marka tercihini
degistirebilirim

Ortiik Degisken: Uzmanhk (a=0,85)
Gozlenen Degiskenler

Cep telefonu satin alirken ¢ok fazla|15,36 |0,19 | 0,67 |0,12
caba harcamam, ¢linkii cep
telefonlartyla ilgili yeterince bilgim var
Bir cep telefonu gordiigiimde hemen | 12,34 |0,57 | 0,63 | 0,33
hangi marka oldugunu anlayabilirim
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(Tablo 3 devami) t SK |HV | R?
Cep telefonlar1 ile ilgili teknolojik | 15,36 | 0,35 | 0,67 | 0,12
geligmeleri takip ederim
Cep telefonu alanindaki bilgim | 15,49 | 0,31 | 0,86 | 0,09
sayesinde, bu {irlinlerle ilgili teknik
gelismeleri kolaylikla anlayabiliyorum
Ortiik Degisken: Kisisel
yenilikcilik(0=0,81)

Gozlenen Degiskenler

Biligsel yenilikgilik 14,65 | 0,62 | 0,86 | 0,19
Duygusal yenilikgilik 11,50 | 0,43 | 0,89 | 0,39
Ortiik Degisken: Uriin temelli
yenilikgilik (¢=0,96)

Gozlenen Degiskenler

Teknolojik yenilikgilik 11,68 | 0,74 | 0,81 | 0,49
Moda yenilikgiligi 10,68 | 0,70 | 0,66 | 0,54
Tablo 4’te modifikasyon sonrast modelde yer alan faktdrlerin standart
katsayilari, t, R? degerleri ve hata varyanslari gosterilmistir.

Tablo 4: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorler Arasindaki iliskiler
DEGISKENLER sk | r? HV t

Ozsayg - Kisisel yenilikgilik 0,56 0,68 | 0,32 3,92
Risk alma - Kisisel yenilikgilik 0,73 0,68 0,32 4,08
Fikir liderligi - Uriin temelli | 0,16 0,93 | 0,07 2,02

yenilikgilik

Uzmanlik - Urin temelli | 0,26 0,93 0,07 2,36
yenilikgilik

Kisisel ~yenilikgilik - Uriin | 0,90 0,89 |011 7,68
temelli yenilikgilik

Tablo 4’e bakildiginda 6z saygi ve risk alma ile kisisel yenilikeilik
arasindaki R® degeri 0,68 ve hata varyansi 0,32°dir. Ayni sekilde standart
katsayilar 0,56 ve 0,73, t degerleri ise 3,92 ve 4,08’dir. Dolayisiyla
arastirmanin hipotezlerinden H; ve H, ana hipoteziyle birlikte Hy,, Hy, Ve Ha,
H,p alt hipotezleri kabul edilmistir. Yani 6zsaygi ve risk alma ozellikleri
tilketicilerin kisisel yenilikg¢ilik diizeylerini etkilemektedir.

Fikir liderligi ve uzmanlik ile iiriin temelli yenilikgilik arasindaki R®
degeri 0,93 ve hata varyanst 0,07’dir. Standart katsayilar 0,16 ve 0,26, t
degerleri 2,02 ve 2,36’dir. Dolayistyla aragtirmanin hipotezlerinden H; ve H,
ana hipotezleriyle birlikte Ha,, Ha, Ve Haa, Hap alt hipotezleri kabul edilmistir.
Tiiketicilerin cep telefonuyla ilgili kisisel yenilikgilik diizeyleri onlarin fikir
liderligi ve uzmanliklarindan etkilenmektedir. Sosyal kimlik fonksiyonu ise
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kisisel yenilik¢ilik iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu nedenle
aragtirmanin Hs temel hipotezi ve Hs,, Hsp, alt hipotezleri reddedilmistir.

Son olarak kisisel yenilikgilik ile {iriin temelli yenilik¢ilik arasindaki R?
degeri 0,89 ve hata varyansi 0,11°dir. Standart katsayisi 0,90 ve t degeri
7,68°dir. Arastirmanin  hipotezlerinden Hg hipotezi kabul edilmistir.
Tiketicilerin ~ kisisel  yenilik¢ilik  diizeyleri onlarin cep telefonuna

Aragtirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diagrami

Sekil 2°de gosterilmektedir.
? [os1] [oss] [ose] - # - - -

-- ny
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Sekil 2: Arastlrma Modellnln Path Diagram

4. SONUC VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir:

Yapilan path analizi sonucunda kisisel yenilik¢ilik ile 6z saygi ve risk
alma arasinda; {irlin temelli yenilikgilik ile uzmanlik ve fikir liderligi arasinda
anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bireyin 6z saygist ve risk alma diizeyi onun
kisisel yenilik¢iligini etkilemektedir. Bireyin 0zsaygis1 arttikca yenilikleri
benimseme olasiligi da artmaktadir. Buna ek olarak risk alma diizeyi arttikga
bireylerin yenilik¢ilik diizeyleri de artmaktadir. Bu iki faktor pazarlamacilar igin
onemlidir. Ozellikle yeni iiriinlerin piyasaya sunulmasi, iiriiniin tiiketicilere
benimsetilmesi ve farkindalik yaratilmasinda risk almayi seven, kendine
giivenen yenilik¢i bireyler énemli stratejik gruplardir. Isletmeler hedef pazar
olarak oncelikle bu gruplara yénelmelidirler. Isletmeler bireylerin kendilerini
degerli hissetmelerini saglayacak stratejiler gelistirebilirler. Bunun i¢in yeni
iriinler segilen bireylere 6zel olarak gonderilebilir ve bireysel olarak tanitimlar
yapilabilir. Bdylece kiginin kendini daha 6zel hissetmesi saglanabilir.
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Tiiketicilerin cep telefonu ile ilgili fikir liderligi ve uzmanliklarinin
onlarin teknolojik ve moda yenilik¢iligini etkiledigi tespit edilmistir. Cep
telefonunda fikir lideri olan kisiler ¢evresindeki kisilerin tiiketim davranislarini
ozellikle yeni iriin satin alma davraniglarin1 6nemli Slgiide etkilemektedirler.
Fikir liderleri pazarlamacilar i¢in 6nemli bir tiikketici grubudur. Ciinkii yeni
iiriinlerin tanitilmasinda ve benimsetilmesinde rolleri biiyiiktiir. Fikir liderleri,
cep telefonlari ile ilgili yenilikleri takip etmekte ve bu yeniliklerle ilgili bilgileri
paylasmaktadirlar. Ozellikle cep telefonu satin almay1 diisiinen kisilerin marka
tercihlerini degistirmektedirler. Buna ek olarak sahip olduklar bilgileri
sayesinde, bireylerin cep telefonlartyla ilgili sorunlarinda onlara yardimei
olmakta ve lirlinlin pazarlamacisi gibi ¢aligmaktadirlar. Agizdan agza iletisim
yoluyla yeni friinlerle ilgili bilgiler aktarmakta ve kisilerin fikirlerini
etkilemektedirler. Bu nedenle cep telefonu {ireticilerinin, bu iiriin kategorisinde
fikir lideri olabilecek kisileri belirlemesi olduk¢a Onemlidir. Arastirmada
cevaplayicilarin gogunlugunu genglerin olusturdugu dikkate alinirsa onlarin bu
fikir liderlerine ulasmasini saglayacak ortamlarin hazirlanmasi kolaylik
saglayabilmektedir. Giinlimiizde genclerin sik¢a kullandiklar1 sosyal paylagim
ortamlar1 (Facebook, Twitter vb.) teknolojik agidan degerlendirdigimizde bu
amag i¢in egsiz bir firsat niteligindedir. Bu ortamlar genclerin etkilendigi fikir
liderlerini belirlemek agisindan 6nemlidir. Isletmeler bu teknolojik ortamlarla
birlikte sergiler, fuarlar vb. tanitim faaliyetlerinde kendi iriin yeniliklerini
tanitabilir ve fikir liderleri ile iletisime gecerek yeni {riiniin tanitimin
yapmasini saglayabilirler.

Cep telefonu ile ilgili yenilikg¢ilik diizeyini etkileyen bir baska faktor ise
uzmanliktir. Uzmanlik, tiriin kategorisi ile ilgili olarak bilgi sahibi olma ve bu
bilgiyi iiriin satin alma siirecinde basarili bir sekilde kullanmay1 ifade
etmektedir. Uriin kategorisinde uzman olan kisilerin yenilik¢i olma ihtimalleri
de yiiksektir. Bireylerin cep telefonu ile ilgili uzmanliklar1 onlarin yenilikgilik
diizeylerini etkilemektedir. Ozellikle cep telefonu satin alirken ¢ok fazla ¢aba
harcamayan ve markalar konusunda bilgi sahibi olan tiiketicileri hedef alan
promosyon c¢abalar1 yiiriitiilmeli ve onlarin yeni iriin tanitimini yapmalar
saglanmalidir. Yeni bir cep telefonu satin almak isteyen tiiketicilere ilgi
alanlarma gore yeni bilgiler sunmak ve yeni tirlinlerle ilgili bilgilendirmeler
yapmak oldukc¢a onemlidir. Ciinkii bu kisiler ‘bilgi’ odaklidir. Reklamlarda
ozellikle cep telefonunun teknolojik Ozellikleriyle ilgili bilgiler vermek bu
tiikketicilerin yeni iirlinlere olan ilgisini artiracaktir. Cep telefonu teknik olarak
hizla degisen bir iiriin grubudur. Karmasik bilgiden uzak, agik anlagilir bir
bilgilendirme ile yeni {irlinlin basarisi artirilabilir. Aksi durumda iriin
anlagilamadigi i¢in basarisiz olabilir. Reklamlar, ilanlar, afisler, kataloglar vb.
kullanilarak yeni bilgiler aktarilabilir. Hatta cep telefonu sahiplerine mesajlar
gonderilerek, kullandigi iiriiniin yeni modelinin ¢iktig1 veya baska yeni
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tirtinlerin piyasaya sunuldugu iletilebilir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu geng tiiketicilerdir.
Teknolojiye ve teknoloji agirlikli {iriinlere daha cok ilgi duyan bu grup icin “cep
telefonu” vazgegilmez bir {irlin haline gelmistir. Bu iirlin grubunda meydana
gelen degisiklikler ve gelismeler, gengler arasinda hemen yayilma imkani
bulmaktadir. Pazarlamacilar genglerin zevk ve tercihlerini dikkate alarak yeni
iiriinlerini tasarlamali ve 6zelliklerini buna gore belirlemelidirler.
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