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TUKETICI YENILIKCILIGiI VE MODA YENILIKCiLiGI ILiSKisSININ INCELENMESI

0z
Teknolojide meydana gelen gelismeler ile birlikte isletmelerin
defisen sartlara uyum saglamalari yenilik vyapmaktan gecgmektedir.
Ozellikle yenilikleri daha yakindan takip eden gencler, pazarin &nemli
bir grubunu olusturmaktadir. Calismada Aksaray Universitesi biinyesinde
fakiiltelerde o6drenim gdéren OJrencilerin kisisel Ozelliklerinin kisisel
ve moda yenilikg¢iligi tzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla 1435
veri toplanmistir. Elde edilen veriler yapisal esitlik analizi ile test
edilmistir. Yapilan calisma sonucunda cinsiyet ve gelirin kisisel ve
moda vyenilikg¢iligini etkiledidi, ayrica kisisel vyenilik¢iligin moda
yenilik¢iligi iizerinde etkili oldudu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Yenilik¢iligi, Moda Yenilikg¢iligi,
Kisisel Ozellikler, Ogrenci, Yapisal Esitlik
Modellemesi

AN EXAMINATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER INNOVATIVENESS AND
FASHION INNOVATIVENESS

ABSTRACT

As the technological developments intensify, innovations turn
out to be the only choice for businesses to adapt changing conditions.
Particularly, the young  who follows innovations more closely
constitute a substantial segment of the market. In this study 1435
datasheets have Dbeen collected to find out the impact of personal
traits of Aksaray University students on fashion innovativeness. The
data obtained in this study have Dbeen tested through structural
equation analysis. As the result of the study, gender and income
traits have been found to influence the personal and fashion
innovativeness, and also personal innovativeness has been recognized
to have an effect on fashion innovativeness.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Yenilik, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya donistirilmesidir
(El¢i, 2006:2). Jones (2001:404)’a gore yenilik; hem hizmet hem de
endlistri isletmelerinde vyeni {Uridn gelistirme, {Uretim ve 1isletme
sistemlerinde yeni gelisimler yapmak anlamina gelmektedir. Uriin, hizmet
ve teknoloji alaninda vyapilan vyenilikler vyeni istihdam alanlari
yaratmak, ilkedeki insan kaynaklarinin kalitesini yukseltmek,
uluslararasi pazarlardan alinan payl yikseltmek suretiyle ihracati
artirmak gibi sonug¢lar vyaratir. Bununla birlikte, vyenilide Dbagli
olarak, ekonomideki verimliligi, karlilidi ve rekabet idstiinligi yiksek
isletmelerin sayisini artirarak {lkenin uluslararasi rekabet avantaji
kazanmasini saglar (Uzkurt, 2008:10-11).

Gunumuzde toplumsal, teknolojik ve ekonomik de§isimler
tiketicileri de dedisime =zorlamaktadir. Dolayisiyla tiketicilerin yeni
iriinlere yonelik algi, tutum ve davranislari birbirinden farklilik
sergilemektedir. Kimi tiketiciler yenilikleri kolayca benimser ve yeni
Udrun ¢ikmasini sabirsizlikla beklerken; bazilarzi icin yenilik
beraberinde risk ve belirsizlikler getirir. Farkla insanlarin
yenilikleri benimseme diizeyleri de farklza seviyelerde ortaya
¢ikmaktadir (Aydin, 2009:189). Pazarlama arastirmacilari yenilikg¢iligin
cesitlerini fark edilen ya da gerceklestirilen yenilikg¢ilik olarak ele
almaktadirlar. 1970’'lerin sonlarinda arastirmacilar yenilike¢iligi bir
kisilik ©6zelligi olarak tanimlamaya baslamislar, Midgley ve Dowling
(1978), vyenilik¢iligin godzlenemeyen tanimi geredi vyarsayimsal bir
yapiya sahip olduguna isaret etmistir (Vandecasteele ve Geuens,
2010:308) .

Isletmelerin pazarlama kararlaraini vermelerinde 6ncelikle
yenilikleri kimlerin tilketme ediliminde oldudunun biliniyor olmaszi
isletmeler ag¢isindan o6nemli bir yol gdsterici olacaktir. Cinkd bu bilgi
ile; vyeniligin neler icermesi gerektigi, nasil konumlandirilacagi,
nasil dagitilacadi, nasil fiyatlandirilacadi, medya planlamasinin nasil
yapilacadi, mUsterinin yenilidi kullanmak i¢in editim almasinin gerekip
gerekmedidi gibi pek c¢ok sorunun <cevabi ortaya c¢ikabilecektir.
Yenilidin dodru sekilde pazarlanmasi sayesinde vyenilidi 1ilk ortaya
cikaran isletme ondan en biiyiitk faydayi sadlayacaktir. Yeniligin dogru
sekilde pazarlanabilmesinin 1lk adimi ise vyenilik¢i tiketicilerin
tanimlanmasi ve onlarin davranislarinin anlasilmasidir (AkdoJan ve
Karaaslan, 2013:3)

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Yapilan arastirmalarda gen¢ tiliketicilerin pazarin c¢ok Onemli bir
bolimiinti olusturduklari ve daha yenilikgi olduklari tespit edilmistir.
Ozellikle cep telefonu alaninda vyeniliklerin oldukca hizli oldudu
gorilmektedir. 2013 Target Group Indeks (TGI) arastirmasi verilerine
gbre, Turkiye’deki 15 vyas 1istll bireylerin cep telefonu sahipligi
oraninin Onceki vyila kiyasla %4 oraninda artarak %$85’e ulastig:
belirlenmistir (www.connectedvivaki.com/turkiyede-medya-tuketimi-sekil-

degistiriyor/). Bununla birlikte, 1Intel Genc¢ Turkiye Arastirmasi’na
gbre, genel nltfusun %29’unu olusturan 13-29 vyas arasi geng¢lerin
%$85,5"1inin cep telefonuna sahip oldugu tespit edilmistir

(shiftdelete.net/intel-genclerin-dijital-hayatini-arastirdi-40430).
Geng tiketiciler cep telefonlarinda gelistirilen yenilikleri daha
yakindan takip etmekte ve kullanmaktadirlar. Bu nedenle calismamizda
drtin grubu olarak cep telefonu secilmistir. Calismada iniversite
O0grencilerinin kisisel Ozelliklerinin yenilikgilik {dzerinde etkisini
ortaya c¢ikarmak amaciyla lisans Ogrencilerinden elde edilen veriler
Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Calismada tilketici
yenilikgiligi hem kisisel 06zellik hem de belirli bir trin kategorisi
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diizeyinde moda yenilik¢iligi olarak ele alinarak arastirma modeli
olusturulmustur. Yapilan literatiir incelemelerinde kisisel &zellikler,
kisisel yenilikg¢ilik ve moda vyenilik¢iligini birlikte ele alinan
calismalarin ¢ok sinirli oldugu gorUlmistiir. Bu anlamda c¢alismanin
literatliire katki saglayacagi disiintilmektedir.

3. TUKETICI YENILIKCILIGI (CONSUMER INNOVATIVENESS)

1970’ lerin sonlarindan itibaren yenilik, kisilik 0©6zelligi olarak
tanimlanmistir. Yenilik 1ilk ddénemlerde Hurt, Joseph ve Cook (1977)
tarafindan kisilik ©6zelligini vyansitan “dedisime isteklilik” olarak
tanimlamislardir (Im ve Bayus, 2003:62).

Yenilikgilik bir toplumda tiketicilerin diger kisilerin
etkisinden bagimsiz olarak karar verme stireci olarak da
tanimlanabilir. Tiketici yenilikg¢iligi ise, yeni {ridnleri diger
insanlara gore daha sik ve daha hizli satinalma edilimidir (Midgley ve
Dowling, 1978:230) . Hirschman (1980) ve Manning ve dig., (1995)
yenilikgilik 6zelligi ile tidketicinin yenilik arayisinin ayni oldudunu
ve dogustan gelen bir 06zellik oldugunu belirtmislerdir (Im ve Bayus,
2003:62) .

Tiketici yenilikg¢iligi, sosyo-ekonomik, kigsilik ve iletisim gibi
tiketici davranislari ve Ozellikleriyle iliskilendirilmektir (Xie ve
Singh, 2007). Bununla birlikte, satin alma ve tiketim kaliplarindaki
degisimi icermektedir. Ayrica tiketici yenilik¢iliginin, tiketicilerin
risk alma yetenedi ile ilgili oldudu belirlenmistir (Merchant ve dig.,
2014:325) .

Tiketici vyenilikg¢iligi  farkli sekillerde siniflandirilmakla
beraber en acgiklayici ayrim Bartels ve Reinder tarafindan yapilmistir.
Bartels ve Reinder (2011) tiketici yenilikg¢ilidini a) kisilik &zelligi
olarak yenilikg¢ilik, dogustan yenilikc¢ilik ya da yenilikg¢ilik egilimi,
b) {rin temelli vyenilikg¢ilik (ilgi alanina 06zel yenilikg¢ilik) wve c)
gerceklestirilmis davranis olarak yenilikg¢ilik veya yenilikg¢i davranis
olarak lce ayirmislardir (Akdogan ve Karaaslan, 2012:409).

Yapilan calismada tiketici yenilikg¢iliginin kisisel yenilikc¢ilik
boyutu ve drtn temelli yenilikg¢iligin bir  boyutu olan moda
yvenilikc¢iligi ele alinmistir.

3.1. Kisisel Yenilikg¢ilik (Innate Innovativeness)

Kisisel yenilikcgilik literatiirde “innate innovativeness”,
“global innovativeness”, “innovative predisposition” ve “dispositional
innovativeness” olarak ele alinmaktadir. Tirkce’de ise, “innate

innovativeness”, “kisisel vyenilikc¢ilik” (Aydin, 2009) ve “dogustan
yenilik¢ilik” (Eryigit ve Kavak, 2011) “yenilikg¢ilik edilimi” (Akdogan
ve Karaaslan, 2013), “global innovativeness” ise “global yenilikgilik”
(Turhan, 2009) biciminde kullanilmaktadir (Akdoan ve Karaaslan,
2013:5) .

Tiketici vyenilikc¢iligi vya da yeniliklerin tiiketilmesi olarak
karsimiza c¢ikan kisisel yenilikg¢ilik, bazi bireylerin sahip oldudu ve
tim insanlarda dedisen derecelerde mevcut bulunan bir kisilik 6zelligi
olarak tanimlanmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978). Bir kisilik
6zelligi olarak yenilikg¢ilik, deneyimleri, uyaricilari ve yeni
bilgileri aramaya dodustan gelen bir edilimi vyansitir (Hirschman,
1980:283). Im ve dig. (2007:64)’'e gbre, kisisel yenilikg¢ilik, bir
kisinin dogasinda bulunan yenilik¢i kisiligi, vyatkinligi ve Dbilissel
tarzi yansitan genellestirilmis gdzlenemeyen bir &zelliktir.

Leavitt ve Walton (1975) ve Goldsmith (1984), bir bireyin yeni
deneyimlere ve yeni uyaricilara ag¢ikligiri c¢ercgevesinde ag¢iklanan
kisisel tiketici vyenilikg¢iligini gdzdénline almaktadir (Im ve Bayus,
2003:62) . Bununla birlikte, ttketici yenilik¢iliginin hem kisisel hem

137



Ozcifci, V.
Social Sciences (NWSASOS), 3C0133, 2015; 10(4): 135-148.

de belirli bir Urin kategorisi diizeyinde incelenen bir kavram oldudu

gorilmektedir. Kisisel 6zellik olarak incelendiginde ise
yenilikg¢iligin, bireyin kisisel 6zelliklerinden etkilendigi
anlasilmaktadir. Lee ve dig. (2007) de ileri strdigli gibi;
tiketicilerin kisilik farkliliklara, bunlarin davranislarini da
etkileme potansiyeline sahiptir (Aydin, 2009:189) . Yapilan

arastirmalar, tiketicilerin genellikle farkli psikolojik ve sosyal
degiskenlerin etkisi ile yenilikleri satin alma karari verdiklerini
gostermektedir (Ercis ve Tirk, 2014:77).

3.2. Moda Yenilikg¢iligi (Fashion Innovativeness)

Moda kavramiyla Dbirlikte psikolog, sosyolog, pazarlamaci ve
davranis bilimcileri insan davranislarini etkileyen bir faktdr olarak
moda yenilikg¢iligi lizerinde de yodun bir sekilde c¢alismislardir. Ancak
moda yenilikc¢iligine dair kesin bir tanim yapilamamistir. Cinki “moda”
kavrami kendi icerisinde yenilikg¢ilik icermektedir (Deniz, 2012:68).

Moda herhangi bir dénemde halk tarafindan benimsenen, popller
olan stildir (Mucuk, 2012:151). Sproles (1981:116) tarafindan moda
“belirli bir =zaman ve durum ig¢in tidketiciler tarafindan uyarlanmis
gegici donglisel olgu” olarak tanimlanmistir. Moda vyenilikg¢iligi ise,
yeni moda {riin ve hizmetleri kabul eden ve Dbenimseyen Dbireylerin
yenilik¢ilik ediliminin derecesi anlamina gelmektedir. Moda konusunda
yenilike¢iligi yuksek olan insanlar aktif ve sosyal olma
egilimindedirler. Moda {Urtnlerini wve Thizmetlerini saldirgan bir
sekilde satin almanin yani sira yeni trendlere uyum saglamaktadirlar.
Moda yenilikg¢iligi temel tiuketici 0©6zellidi olarak gorilebilir ve yeni
ve alisilmamis nesnelere karsi bir tercih olarak nitelendirilebilir
(Choo ve dig., 2014:177).

Moda tiketici gruplari, modada yenilik¢iligi ve fikir liderligi
distik moda takipgilerini; moda yenilikg¢iligi ve fikir liderligi yiksek
olan moda temsilcilerini icerir. Moda temsilcileri, modadaki
defisimlerin arkasindaki itici glti¢ctir ve vyeni {UUrtnleri 1lk alan
kisilerdir. Bununla birlikte moda temsilcileri vyeni moda {Urinlerini
satinalarak wve kullanarak diger tiketicileri de ikna ederler. Moda
takipgileri ise, satin almadan ©nce f{rinleri Dbluytk ©6lcliide kabul

edilinceye kadar diger tiuketicileri izlerler (Cho wve Workman,
2011:367) .
Moda tiketicilerinin bircok drin ve hizmetteki secimi

pazarlamacilar ag¢isindan O6nemlidir. Literatlirde bircok c¢alisma giyim
modasi f{izerinde odaklanmistir. Ancak, moda tiliketicilerin miizik ve
yemekten, ev ve otomobil ile ilgili estetetik sec¢imlerini de icerir.
Dolayisiyla akademisyenler modanin tiiketici davranislarinda genel bir

fenomen oldugunu ileri stirerek moda teorisinin alanini
genisletmislerdir (Cho and Workman, 2011:367).
Jackson (2007) moda kavramini “modern tiiketim toplumlarinda

insanlarin yasam tarzlarinin c¢esitli gOriinimlerinin sosyal statiiyili ve
basariyili vyansittigi” seklinde ifade etmektedir. Moda, bir topluluk
kimligine vurgu yapmakla birlikte bireyselligi de yansitabilmelidir.
Bu baglamda moda, cep telefonlari, otomobiller, saatler gibi gorinir
olan blutiin iirinler Uzerinde etkilidir (Ertirk, 2011:06).

3.3. Literatiir Taramasi (Literature Review)

Yapilan c¢alismalar sonucunda yenilikgi 0Ozelliklerin kisisel
6zelliklere bagli oldudu belirlenmistir. Midgley wve Dowling (1993),
kisisel tiketici vyenilikg¢ilerini genellikle evli olmayan ve geng
tuketiciler olarak  tespit etmistir. Baumgarten (1975)"e gore,
yenilikcgiler, vyas, sosyal sinif, kitle iletisim arac¢larini kullanma ve
sosyal ve spor aktiviteleri bakimindan farkli sosyo-demografik yapi ve
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yasam tarzi sergilerler. Venkatraman (1991)’a gdre de, vyenilikci
tiketicileri vyas, gelir ve mesleklerine gore fakli kisisel o&zellikler
sergiler. Goldsmith ve dig§., (1995) , Goldsmith ve Goldsmith (1996),
farkla {Urin kategorilerinde kisilerin vyas, cinsiyet ve gelirlerine
gbre kisisel yenilikcg¢ilik 6zellikleri bakimindan farkli etkilere sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Steenkamp ve dig. (1999), vyasin tiketici
yenilike¢iligini negatif etkiledigini, gelir diizeyinin tiketici
yenilikg¢iligi {dzerinde etkisi olmadidini tespit etmislerdir (Im ve
dig., 2003:65).

Im ve dig. (2007)"e gbre ise, yas ve egitimin kisisel
yenilikcgilik {zerinde etkisi wvarken, gelirin etkisi olmadigini
belirlemislerdir. Ayrica gencler ve daha egitimli tiketiciler vylksek
kisisel yenilik¢ilige sahip olma egdilimindedir (Midgley ve Dowling,
1993; Steenkamp ve dig., 1999).

Cinsiyete gore moda ile ilgilenme dereceleri 6lciilmeye
calisildiginda; kadin ve erkeklerin modayla ilgilenme dereceleri
arasinda anlamli Dbir farklilik g6zlenmistir. Kadinlarin modayla,
erkeklere oranla daha fazla ilgili oldugu (Alagdz, 2009), daha fazla
moda bilincine sahip ve moda konusunda daha aktif olduklari tespit
edilmistir (Stith wve Goldsmith, 1986; Goldsmith wve dig. 1987;
Goldsmith, Heitmeyer, and Freiden, 1991; Beaudoin ve dig. 2003;
O’Cass, 2004). Johnson (2008) 1ise vyaptigi arastirmada, cinsiyet ve
moda vyenilikg¢iligi arasinda anlamli bir iliski bulmamistir (Cho ve
Workman, 2011:366).

Tiketicilerin herhangi bir yenilige karsi tepkilerini
degerlendirebilmek ic¢in hem kisisel olarak hem de belli bir {riin grubu
ile ilgili yenilikeg¢ilik dizeylerini belirlemek gerekmektedir.

Tiketicilerin kisisel vyenilikg¢ilik diizeyleri onlarin cep telefonuna
yonelik vyenilikg¢ilik dizeylerini etkilemektedir. Bunlara ek olarak
genel anlamiyla cep telefonu kullanan cevaplayicilarin kisisel
yenilikg¢ilik diizeyleri onlarin {riinle ilgili yenilikc¢ilik diizeylerini
etkilemektedir (Deniz, 2012). Goldsmith, Freiden and Eastman (1995),
kisisel yenilikg¢lik ve ilgi alanina ©zgl yenilikg¢ilik arasinda pozitif
bir 1iliski Dbulmuslardir. Goldsmith ve Freiden (1995) giyim ve
elektronik {rlinler ile ilgili genc¢ tiketicilerle yaptiklari c¢alismada
kisisel wvyenilikg¢ilik wve moda yenilik¢iligdi arasinda anlamli ancak
zaylf bir iliski bulmuslardir.

4. METODOLOJI (METHODOLOGY)

4.1. Veri Seti (Data)

Arastirmada kullanilan veriler, literatiir taramasi sonucunda
olusturulan bir anket formu araciligiyla toplanmistir. Arastirmanin
ozellikleri, arastirmada kullanilan degisken sayisi, arastirmada
kullanilacak analizin ©6zellikleri, Dbenzer c¢alismalarda kullanilan
6rnek hacimleri dikkate alinarak olusturulmustur (Nakip, 2004:137-
138) . Ayrica arastirmada Orneklem biiyikligli belirlenirken analizlerde
kullanilacak vyapisal esitlik modeli de g6z Oniinde bulundurulmus ve
verilerin daha saglikli ve glvenilir olmasini sadglamak ic¢in Orneklem
buyikligu mimkin oldugu kadar yliksek tutulmaya calisilmistair.
Orneklem, Aksaray Universitesi’nde 7 fakiiltede egitim  gdren
dgrencilerden Kota Orneklemesi yéntemi ile olusturulmustur. Anketler,
Subat 2015 ile Mart 2015 tarihleri arasinda 1500 kisiye dagitilmistair.
Ancak eksik wve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucunda 1435
anket analize tabi tutulmustur. Verilerin analizlerinde AMOS wve SPSS
paket programi kullanilmistir.

Arastirmanin modeli c¢ergevesinde vyer alan dediskenlere ait
sorular literatlirde daha Once kullanilan sorulardan olusmaktadir.
Kisisel 0Ozellikler olarak cinsiyet, aile geliri wve kisilerin cep
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telefonunu dedJistirme siklidi ele alinmistir. Kisgsisel yenilikgilik
boyutuna iliskin &lc¢im maddeleri Martinez ve Montaner (2005), Moda
yenilikgiligine iliskin maddeler Goldsmith wve Hofacker (1991)’in
uygulamali calismalarindan olusturulmustur. Cevap verenlerden
belirtilen ifadelere kesinlikle l=katilmiyorum’dan S5=kesinlikle
katiliyorum’ a dodru derecelendirilen 5’11 Likert tipi 6lcgek iizerinde
cevap vermeleri istenmistir.

Aksaray Universitesi o6Jrencilerinin kisisel ©&zellikleri ile
kisisel yenilik¢ilik ve moda yenilik¢iligi  arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik calisma asagidaki hipotezler yardimiyla
incelenecektir.

Hi: Kisisel yenilikgilik moda yenilikc¢ilidi lizerinde etkilidir.

Hza: Cinsiyet kisisel yenilikg¢ilik tizerinde etkilidir.

Hyp: Cinsiyet moda yenilikg¢iligi lizerinde etkilidir.

H3a: Aile geliri kisisel yenilikgilik lizerinde etkilidir.

H3p: Aile geliri moda yenilikciligi {izerinde etkilidir.

Hsa: Cep telefonunu 6 ay ile 1 yil arasinda degistirme sikliga

moda yenilik¢iligi izerinde etkilidir.

Hsp: Cep telefonunu 6 ay ile 1 yil arasinda dedistirenler moda

yenilikgiligi {izerinde etkilidir.

Hsa: Cep telefonunu 1-2 yil arasinda degistirme sikligi kisisel

yenilikg¢ilik lizerinde etkilidir.

Hsp: Cep telefonunu 1-2 yil arasinda dedistirme siklidi moda

yenilikg¢iligi lzerinde etkilidir.

Hea: Cep telefonunu 2-3 yil arasinda degistirme sikligi kisisel

yenilikgilik {izerinde etkilidir.

Hep: Cep telefonunu 2-3 yil arasinda dedistirme siklidi moda

yenilik¢iligi lzerinde etkilidir.

H7.: Cep telefonunu 3 vyildan fazla siirede degistirme si1kliga

kisisel yenilikg¢ilik iizerinde etkilidir.

H7p: Cep telefonunu 3 yildan fazla sltrede dedistirme sikligi moda

yenilikg¢iligi lzerinde etkilidir.

Literattir kisminda vyapilan incelemelerle birlikte gelistirilen
arastirmanin modeli Sekil 1’de gorildigi gibidir.

Kigisel Moda
Yenilikgilik Yenilike¢iligi

Kisisel
Ozellikler

Sekil 1. Arastirmanin modeli
(Figure 1. Model of research)

4. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Calismanin bu Dboliminde arastirma Ornedine iliskin sosyo-
demografik o&zellikler, gecgerlilik wve glivenirlilik analiz sonug¢lari ve
hipotezleri test etmek amaciyla wuygulanan vyapisal esitlik modeli
sonuc¢lari yer almaktadir.
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4.1. ARASTIRMA ORNEGINE ILISKIN TANIMLAYICI ISTATISTiKi BILGILER
(RESEARCH FOR EXAMPLE RELATED IDENTIFYING STATISTICAL
INFORMATION)

Arastirma kapsaminda 1435 kisiye 1liskin bilgiler Tablo 1’de

gbsterilmistir.

Table 1. OJrencilerin demografik 6zellikleri
(Table 1. Demographical characteristics of students)

Sayi %
Cinsiyet Kadin 712 49,6
Erkek 723 50,4
18-22 1074 | 74,8
vas 23=-27 329 22,9
28-32 26 1,8
33-37 6 0,4
200TL-900TL 137 9,5
901TL-1600TL 485 33,8
1601TL-2300TL 405 28,2
Aile Geliri 2301TL-3000TL 241 16,8
3001TL-3700TL 32 2,2
3701TL-4400TL 49 3,4
4401TL ve Uzeri 86 6,0
Miithendislik 490 34,1
iiBF 451 | 31,4
Fen-Edebiyat 267 18,6
Fakltlte Egitim 150 10,5
Islami Ilimler 45 3,1
Veteriner 10 0,7
Turizm 22 1,5
6 Aydan Az 33 2,3
Cep Telefonu 6 Ay-1 Yil 108 7,5
degistirme 1-2 Y11 366 | 25,5
s1kliga 2-3 Y11l 420 29,3
3 Yildan Fazla 508 35,4

4.2. YAPISAL ESITLIK MODELI (STRUCTURAL EQUATION MODEL)

Yapisal esitlik analizi 1ile hipotezlerin test edilmesine
baslamadan ©once modelde kullanilan &lgeklerin boyutlarini belirlemek
icin kesifsel faktdr analizi yiritilmistir. Olcekleri olusturan
maddelerin dizeltilmis madde toplam korelasyonlarina bakilarak
baslanmis ve kisisel yenilikg¢ilik ©&lcedinden bir, moda yenilikc¢iligi
0lcedinden iU¢ maddenin dederleri 0.40’dan kiicik oldugu icin ileriki
analizlerden c¢ikarilmistir. Orneklem blyiukliginin faktdér analizine
uygunlugunu gdsteren KMO>0.50 ve ¥ ? dederinin anlamlz olmasi

O0rneklemimizin faktdr analizi i¢in yeterli (Tabanick wve Fidell,
2001:589) oldugunu godstermistir. Tablo 2’de bulunan deferler verilerin
kesifsel faktdr analizine uygun oldudunu gdstermektedir. Yirittilen
kesifsel faktdr analizi sonucunda en uygun ¢ozimli bulmak amaciyla
faktorlerin 1’den Dbiliyik 6zdedere sahip olmasi ve maddelerin faktor
yiklerinin 0.50’den Dbluyik olmasi (Tabachnich wve Fidell, 2001:645)
kosulu aranmistir. Bu asamada analizde kullanilan maddelerden faktor

yikleri 0.50"den diustk olanlar analizden c¢ikarilmistair. Analiz
sonucunda olusan boyutlar ve maddeler Tablo 2’de sunulmustur. Tablo
2"de Dboyutlarin acikladidi varyanslar (VE) 1incelendiginde kisisel

yenilikcilik 0©l¢edinin %34'tnti, moda yenilik¢iliginin ise %$30’unu
acikladigi tespit edilmistir. Bu sonug¢lara godore modeldeki her Dbir
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6lcedin belirli bir vyapiyi 6lc¢tiigli, dolayisiyla yapisal gecerlilige
sahip oldugu sdylenebilir. Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin
igsel tutarliligini test etmek igin Cronbach Alfa katsayisi
kullanilmistir. Cronbach alfa katsayisinin 0.60 ve {zeri degerler
almasi 06lcedin ig¢sel tutarlilidinin yliksek oldugunu ifade etmektedir
(Malhotra, 1999:282). Tablo 2’'de gorildigi gibi Olceklerin alfa
katsayilari kisisel vyenilikg¢ilik ig¢in 0,72, moda yenilikg¢iligi ig¢in
0,63’dir. Bu degerler, O&lgeklere ait boyutlarin glivenilir oldudunu ve
O0lgmek istenilen 0zelligin buytk olasilikla dodru bigcimde 0©lc¢iildigini
ifade etmektedir.

Tablo 2. Kesifsel faktdr analizi sonuglari
(Table 2. Exploratory factor analysis results)

Olcek/Maddeler Faktor
Kisisel Yenilikc¢ilik (o=0,72; VE=0,34)

KY1-Yeni ve farkli idriinler denemeyi severim. 0,832
KY3-Farkli bir irin gdrdidimde denemek isterim. 0,845
KY4-Farkli bir trin gdordigimde muhakkak incelerim. 0,744

Moda Yenilik¢iligi (o= 0,63; VE=0,31)

MY1-Genellikle arkadas c¢evremde yeni moda (popller) bir cep | 0,783
telefonu satin alan ilk kisiyimdir.

MY2-Yeni moda (popililer) bir cep telefonunun piyasaya c¢iktigini | 0,767
duydugumda Urtnle ilgilenirim.

MY5-Yeni moda (popller) bir cep telefonlari ile 1ilgili diger | 0,745
insanlardan daha fazla bilgiye sahibimdir.

N=1435 KMO=0,743
Bartlett’s Sph. ¥? = 2123,863 ve p<0,05

Toplam Aciklanan Varyans= 0,65

Tablo 3. Olcme modelinin uyum iyiligi degerleri
(Table 3. Measurement model“s values of goodness of fit)

P . Arastirma |Ideal
Uyum Oleuleri Modeli Model
P 0,000
x2/sd (CMIN/DF) 4,749
Uyum iyiligi indeksi (GFI) 0,983 1.000
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI) 0,958
Normlastirilmis uyum indeksi (NFTI) 0,975 1.000
Goreceli uyum indeksi (RFI) 0,949
Artirmali uyum indeksi (IFI) 0,980 1.000
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,960
Karsilastirmali uyum indeksi (CFI) 0,980 1.000
Yaklasik hatalarin ortalama karekdki (RMSEA) |0, 051
Hoelter .05 indeksi (HFIVE) 436
Hoelter ,01 indeksi (HONE) 505

Yapisal esitlik modeli ile arastirma modelindeki iliskilerin
degerlendirilmesinden 6nce modelin istatistiksel olarak gecerli
oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir. Yapisal esitlik modeline
iliskin uyum iyiligi indeksleri Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI), Normed Fit Index (NFI), Relative fit
index (RFI), Incremental fit index (IFI), Tucker-Lewis index (TLI),
Comparative Fit Index (CFI), ve Root Mean Square Error Approximation
(RMSEA) degerleri Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3’deki sonuglara gbre x2 dederinin serbestlik derecesine
bollinmesiyle elde edilen bu deder iki veya altinda olmalidir. Bes ve
daha az ise kabul edilebilir bir de§erdir (Hooper ve Mullen, 2008:54).
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Elde edilen sonuclardan vyapisal esitlik modeline iliskin uyum
O0lclilerinden timinin (GFI=0,983; AGFI=0,958; NFI=0,975; RFI=0,949;
IFI=0,980; TLI=0,960; CFI=0,980) 4iyi uyum sinirlari icerisinde oldudu
gorilmektedir. Bu dedgerlerin 1.0’e vyakin olmasi model ile verinin
uyumunu gostermektedir. Bu kriterlere gdre arastirma modeli ile veri
arasinda iyi bir uyum oldudu anlasilmaktadir. Bunun yani sira 0.05 ile
0.10 arasinda olmasi gereken RMSEA dederi 0.051 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla RMSEA dederi acisindan veri ile modelin uyumlu oldugdu
sbylenebilir. Bu sonuclar Orneklem biyukliginiin arastirma modeli ig¢in
yeterli oldugunu, ayrica modelin istatistiksel bakimdan anlamli ve
gecerli oldugunu gostermektedir (Zhang wvd., 2006; Rao, Holt, 2005;
Prahinski, Fan, 2007; Ayyildiz vd., 2006; Veronique vd., 2007).

Hoelter 0.05 indeksi, 0.05 anlamlilik diizeyinde arastirma
hipotezlerini test etmek ic¢cin gerek duyulan minumum O&rnek biuyikligi
167 iken, Hoelter 0.01 indeksi de 0.01 anlamlilik diizeyinde arastirma
hipotezlerini test etmek icin gerek duyulan minimum ©&rnek Dbluyikligi
179 dir. Arastirma hipotezlerini test etmek iizere Ornek biyuklugimiz,
gerek Hoelter 0.05 gerekse Hoelter 0.01 1Indeksi dederlerine gore
gerekli olan minumum &rnek biyikligiinden oldukg¢a fazladir.

Gerekli modifikasyonlar vyapilarak elde edilen vyapisal esitlik
modeli Sekil 2’de go6sterilmistir. Sekilde degiskenler arasindaki
iliskiler oklarla temsil edilmistir. Bu oklar {zerinde vyer alan
degerler ise standardize regresyon katsayilarini gostermektedir.

el €2 £3 £4 5 £6

-0,28 -0,42

Cinsiyet 6 ay-1yil 1-2 yil 2-3y1l || 3 yildan fazla Aile Geliri

Sekil 1. Orencilerin kisisel &zellikleri, kisisel yenilikcilik ve
moda yenilikg¢ilik iliskisini &lcgmeye ydnelik model
(Figure 1. Personal characteristics of students, personal innovation
and towards the assessment model fashion innovation relations)
KY: Kisisel Yenilikc¢ilik (Personal Innovation)
MY: Moda Yenilik¢iligi (Fashion Innovation)

Sekil 2’den gbrilecedi izere, KY ile MY arasindaki iliski
katsayisinin 0,47 (t=11,431; p<0,05) oldugu gorilmistir. Dolayisiyla H:
hipotezimizi kabul edilmistir. Cinsiyet 1le KY arasindaki 1iliski
katsayisinin 0,12 (t=4,003; p<0,05) oldudu goérilmistir. Buna gdre Ha,
hipotezimiz kabul edilmistir. Cinsiyet 1ile MY arasindaki iliski
katsayisinin -0,14 (t=-4,921; p<0,05) oldugu gdorilmistiir. Dolayisiyla
Hop, hipotezimiz kabul edilmistir. Aile geliri ile KY arasindaki iliski
katsayisinin 0,09 (t=3,034; p<0,05) oldugu gorilmistiir. Dolayisiyla Hsa
hipotezimiz kabul edilmistir. Aile geliri ile MY arasindaki iliski
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katsayisinin 0,07 (t=2,394; p<0,05) oldugu gdérilmiistliir. Dolayisiyla Hsp
hipotezimiz kabul edilmistir. Cep telefonunu 6 ay ile 1 yil arasinda
degistirme si1klidix ile KY arasindaki iliski katsayisinin -0,05 (t=-
0,802; p>0,05) oldugu gérulmistir. Dolayisiyla Hia hipotezimiz
reddedilmistir. Cep telefonunu 6 ay ile 1 vyil arasinda dedistirme
s1kligi ile MY arasindaki iliski katsayisinin -0,04 (t=-0,735; p>0,05)
oldugu gorilmistir. Dolayisiyla Hs hipotezimiz reddedilmistir. Cep
telefonunu 1-2 yil arasinda degistirme si1kligi 1ile KY arasindaki
iliski katsayisinin -0,05 (t=-0,521; p>0,05) oldugu gortlmistir.
Dolayisiyla Hss hipotezimiz reddedilmistir. Cep telefonunu 1-2 vyil
arasinda dedistirme sikligi ile MY arasindaki iliski katsayisinin -
0,18 (t=-2,136; p<0,05) oldudu gorilmistiir. Dolayisiyla Hs, hipotezimiz
kabul edilmistir. Cep telefonunu 2-3 yil arasinda dedistirme sikliga
ile KY arasindaki iliski katsayisinin -0,12 (t=-1,340; p>0,05) oldugdu
goriilmistiir. Dolayisiyla Hss hipotezimiz reddedilmistir. Cep telefonunu
2-3 yi1l arasinda degistirme sikligi ile MY arasindaki iliski
katsayisinin -0,28 (t=-3,113; p<0,05) oldugu gorilmistiir. Dolayisiyla
Hep hipotezimiz kabul edilmistir. Cep telefonunu 3 yildan fazla slrede
degistirenler ile KY arasindaki iliski katsayisinin -0,25 (t=-2,609;
p<0,05) oldugu goriilmiistir. Dolayisiyla H7a hipotezimiz kabul
edilmistir. Cep telefonunu 3 yildan fazla slirede degistirenler ile MY
arasindaki iliski katsayisinin -0,42 (t=-4,335; p<0,05) oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla Hy, hipotezimiz kabul edilmistir.

5. SONUG VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Teknolojik gelismeler vyenilikleri de Dberaberinde getirerek
isletmeleri {Urinlerinde farklilik vyapmak zorunda birakmistir. Hizla
degisen sartlarda tiiketicilerin taleplerindeki degisisime uyum
saglamak vyenilik ile mimkin olabilmektedir. Bu baglamda, tilketici
yenilik¢iliginin Olg¢iilmesi de pek c¢ok agidan ©onemli olmaktadir.
Urtinleri ilk kabul eden grup olan yenilikci kisilerin, yeni tarzlari
benimseyen ve satin alan moda yenilikgileri ve geng tilketicilerin
pazarlarin Onemli Dbir tiketici grubunu olusturdudu Dbir gercektir.
Isletmelerin pazarlarda devamlilidi acisindan bu tiiketici gruplarina
uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda calismada,
Aksaray Universitesi’nde 6grenim gdren 6grencilerin kisisel
yenilike¢ilik dizeyleri ve teknolojik Udrunlere iliskin moda
yenilikcilik diizeyleri belirlenmistir.

Arastirmada Oncelikle kavramsal modelde yer alan Olgeklerin yapi
gegerlilikleri ve givenilirlikleri incelenmistir. Arastirmada
kullanilan temel yapilar olan kisisel yenilikgilik ve moda
yenilik¢iligi Olgeklerinin vyapi gegerlilikleri 1ilk olarak kesifsel
faktdr analizi 1le incelenmistir. Analizde kullanilan maddelerden
faktor yikleri 0.50"den distik olanlar analizden c¢ikarilmistair.
Olceklerin Cronbach alfa katsayilari hesaplanmis ve tim alfa
katsayilarinin ylksek oldugu gorilmiistiir. Arastirmada kullanilan
O0lceklere iliskin vylUritilen bu 1ilk analizler ©&lcgeklerin yeterli
gecerlilik wve glvenilirlide sahip oldudunu ortaya koymustur. Kesifsel
faktdor analizinden sonra c¢oklu yapiya sahip Olcgeklerin do§rulanmasi

amaciyla dogrulayici faktdr analizleri yuridtilmistir. Dogrulayici
faktor analizi ile yapilan sinamada arastirmada kullanilan &lgeklerin
icsel tutarliliga ve yvapi gegerliliklerine sahip olduklara

gorilmistiir. Kavramsal modelde kullanilan Olgeklere iliskin yiuritilen
kesifsel ve dogrulayici faktdr analizi sonuclari Olceklerin o6lcilmek
istenen &6zellikleri dodru bir sekilde O0l¢tiglinid ortaya koymustur.
Arastirma modeli ve hipotezler yapisal esitlik analizi ile test
edilmistir. Analiz sonucunda; “Kisisel yenilik¢ilik moda yenilikc¢iligi
izerinde etkilidir”, “Cinsiyet kisisel yenilikgilik iizerinde
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etkilidir.”, ™“Cinsiyet moda yenilik¢iligi tUzerinde etkilidir”, “Aile
geliri kisisel vyenilikg¢ilik {zerinde etkilidir”, “Aile geliri moda
yenilikg¢iligi {dzerinde etkilidir”, “Cep telefonunu 1-2 yil arasinda
degistirme si1klidi moda yenilike¢iligi {lizerinde etkilidir”, “Cep
telefonunu 2-3 vyi1l arasinda dedistirme si1kligi moda vyenilikciligi
iizerinde etkilidir”, “Cep telefonunu 3 yildan fazla siirede dedistirme
s1kl1§1r kisisel vyenilikgilik {izerinde etkilidir”, ™“Cep telefonunu 3
yildan fazla siirede de§istirme si1klidi moda yenilikg¢iligi dzerinde
etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Yapisal esitlik analiz sonucunda “Cep telefonunu 6 ay ile 1 yil
arasinda degistirme sikligi kisisel yenilikgilik {izerinde etkilidir”,
“Cep telefonunu 6 ay 1ile 1 vyil arasinda dedistirme siklidi moda
yenilikg¢iligi {dzerinde etkilidir”, “Cep telefonunu 1-2 yil arasinda
degistirme si1kligi kisisel yenilikg¢ilik {dzerinde etkilidir”, “Cep
telefonunu 2-3 yi1l arasinda dedistirme sikligi kisisel yenilikgilik
iizerinde etkilidir” hipotezleri reddedilmistir.

Literattirde <cep telefonu kullananlarin kisisel vyenilikc¢ilik
diizeyleri urine iliskin yenilike¢ilik dizeylerini etkiledigi
bulunmustur (Deniz, 2012; Goldsmith, Freiden ve Eastman, 1995;
Goldsmith ve Freiden). Yapilan c¢alismalarda cinsiyetin kisisel ve moda
yenilikg¢iligi izerinde farkli etkilere sahip oldudu tespit edilmistir
(Goldsmith ve Goldsmith, 1996; Alagdz, 2009; O0’Cass, 2004). Gelir
seviyesinin kisisel ve moda yenilikg¢iligine bagla tiketim
aliskanliklarinda oOnemli bir dedisken oldudu belirlenmistir (Alagdz,
2009; Im, 2003). Telefonunu 6 ay ile 1 yil arasinda dedistirenlerin
kisisel ve moda yenilikcisi olmadidi tespit edilmistir. Ofrencilerin
sadece %2,3’1dk bir kismini telefonunu 6 ay 1ile 1 vyil arasinda
degistirdigi Dbelirlenmistir. Elde edilen sonuca gbre, 0OJrencilerin
yenilike¢i olmadigi, cevreye ayak uydurma c¢abasi, marka takintisi ya da
ariza gibi nedenlerle telefonlarini degistirdikleri sdylenebilir.
Bununla birlikte, cep telefonlarini 1-2 vyil arasinda, 2-3 yil
arasinda ve 3 vyildan fazla slrede deJistirenlerin moda yenilikgisi
oldudu, ancak sadece 3 vyildan fazla silirede degistirenlerin kisisel
yenilikcilik o&zelligine sahip oldudu tespit edilmistir. OJrencilerin
modayi takip eden ancak yenilikg¢i kisiler olmadidi sdylenebilir.

Yapilan calisma Aksaray Universitesi biinyesinde bulunan
fakiiltelerde 0©Odrenim gdren O&Frenciler 1ile vyapilmistir. Tleriki
calismalarda {Universitenin biinyesinde Dbulunan tim birimlere calisma
uygulanabilir, ayrica farkli vyas gruplari ile vyapilacak calisma ile
karsilastirmalar vyapilabilir. Bununla birlikte ¢alisma, farkli Dbir
irin grubu ile farkli kisilik 0Ozellikleri ve vyenilik¢ilik boyutlara
ile yapilabilir.
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