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OZET: Yeni iirinlere yonelik talebin hacmi, yeniliklerin kabulii ve yayilmasi
stireciyle ilgilidir. Baz1 bireyler yeni teknolojileri kabul etmeye daha egilimlidir.
Literatiirde tiiketici yenilikg¢iliginin tiiketici davranig ve dzellikleriyle iliskili oldugu
ileri siiriilmektedir. Tiketici yenilik¢iliginin hem kisisel hem de belirli bir iiriin
kategorisi diizeyinde incelenen bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu caligmada,
tilketici yenilik¢iligi kavrami hem kisisel 6zellik hem de belirli bir iiriin kategorisi
diizeyinde ele alinarak; risk alma egilimi ve 6z saygi gibi kisisel 6zelliklerle fikir
liderligi, uzmanlik ve sosyal kimlik fonksiyonu gibi iirlin kategorisine 6zgii kisisel
Ozelliklerin bu iki yenilik¢ilik boyutu iizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular,
olusturulan faktérlerin anlamliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik¢ilik ; Fikir Liderligi ; Uzmanlik ; Risk Alma
JEL Siniflamasi: M30

ABSTRACT: Amount of the demand for new products is related with adoption and
spread of innovations. Some individuals have a greater tendency towards adopting
new technologies. The studies in the literature suggest that consumer innovativeness
is related with consumer behavior and characteristics. It is seen that consumer
innovativeness is a construct investigated at both innate and domain-specific level.
In this study, by discussing the concept of consumer innovativeness at both innate
and domain-specific levels, it is examined the effects of individual characteristics
such as risk taking tendency and self-esteem, and of domain specific characteristics.
Findings shows the significance of ctors that are thought to affect both innate and
domain-specific innovativeness.
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1. Giris

Giliniimiizde yenilik¢ilik, firmanin rekabet avantaji elde edebilmesinde ve varligini
stirdiirebilmesinde 6nemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Batory ve dig.,
2005). Schaefer’e (1999) gore, yeni iiriinlerin basarist bir firmanin karliligmin en
temel gostergelerinden biridir. Hi¢ tartismasiz bir sekilde kabul edilebilecek bir
gercek ise yeni irlinlerin basari dlgiitiiniin, bu iiriinlere yonelik talep oldugudur.
Yeni iiriinlere yonelik talebin boyutu ise yeniliklerin kabulii ve yayilmasi siireci ile
ilgilidir. Bu nedenle, literatiir incelendiginde yeniliklerin yayilmasi ve kabul
stireciyle ilgili bircok calisma yapildigi goriilmektedir. Bu g¢alismalarda amag,
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tiiketicilerin davranislarini, yeni {irlinlere yonelik tutumlarint ve bunlar belirleyen
kisisel 6zellikleri belirlemektir.

Gergekten de tiiketicilerin yeni iriinlere yonelik algi, tutum ve davranislar
birbirinden farklilik sergilemektedir. Kimi tiiketiciler yenilikleri kolayca benimser
ve belki de yeni iiriin ¢ikmasini sabirsizlikla beklerken; bazilari igin ise yenilik
beraberinde risk ve belirsizlikler getirir. Farkli insanlarin yenilikleri benimseme
diizeyleri de farkli seviyelerdedir (Bhatnagar ve dig., 2000). Bazi bireyler yeni
teknolojileri kabul etmeye daha egilimlidir, bazilar1 ise bu konuda yenilikgileri takip
ederler, bunlarin uyumu ve kabulii daha ge¢ olur (Limayen ve dig., 2000).
Yenilikleri diger bireylere gore daha cabuk benimseyen tiiketiciler yenilik¢i
tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. Yenilik¢i tiiketiciler yeni bir {iriinii kullanmak
icin daha yiiksek fiyati kabul edebilirler ve bu nedenle, pazara yeni giren iiriinler
daha yiiksek fiyatlandirilirlar (Kotler, 1997). Ayrica yenilikei tiiketiciler; (i) yeni
iiriinle ilgili geri besleme saglarlar ve (i) agizdan agza iletisim yolu ile yeniligin
yayilma siirecinde 6nemli bir iglev goriirler.

Tiiketici yenilikgiliginin tiiketici davranig ve Ozellikleri ile iliskili oldugu ileri
stiriilmektedir (Goldsmith ve dig., 2003). Yenilikg¢i tiiketiciler daha fazla risk alma
egilimi sergilerler, daha sosyal ve fikir lideridirler, belirli bir tiriin kategorisinde yeni
triinlerle ilgili daha fazla bilgiye sahiptirler ve bu iirlin kategorisinde yogun
kullanicidirlar (Goldsmith ve dig., 1987).

Diger yandan tiiketici yenilik¢iliginin hem kisisel (innate) hem de belirli bir {iriin
kategorisi (domain-specific) diizeyinde incelenen bir kavram oldugu goriilmektedir.
Kisisel ozellik olarak incelendiginde yenilik¢iligin, bireyin kisisel 6zelliklerinden
etkilenmesi beklenebilir. Lee ve dig.’nin (2007) de ileri siirdiigii gibi; tiiketicilerin
kisilik farkliliklari, bunlarin davramislarii da etkileme potansiyeline sahiptir.
Ornegin, yenilikgi tiiketicilerin riskli kararlar alabilmeleri, bireyin belirsizlikten
kaginma ya da risk alma egilimi gibi kisisel 6zellikleri ile ilgilidir. Diger yandan,
yenilikcilerin diger bireylere gore daha fazla risk alma egilimi tasimalari, bu
bireylerin yiiksek 6z saygiya (self estem) sahip olmasini da gerektirecektir. Ciinki
yiiksek 6z saygiya sahip bireylerin risk alma konusunda da yiiksek bir istek diizeyine
sahip olduklar1 bilinmektedir (Bayat, 2003).

Yenilikgilik {irtin temelli olarak ele alindiginda ise o iriin kategorisine yonelik
tiketici algi, tutum ve Ozelliklerin yenilik¢ilik iizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmalar1 s6z konusudur. Literatiir incelendiginde, belirli bir iiriin kategorisine doniik
olarak tiiketicilerin fikir liderligi (Myers ve Robertson, 1972; Grewal ve dig., 2000,
Dickerson ve Gentry, 1983, Jordan ve Simpson, 2006 vb.), uzmanhg1 (Grewal ve
dig., 2000; Rogers, 1995 vb.) ve o lirliniin tiiketici i¢in ne ifade ettigi (sosyal kimlik
fonksiyonu) (Grewal ve dig., 2000) gibi faktorlerin {iriin temelli yenilikgilik ile
iliskili oldugu belirlenmistir.

Biitiin bunlarin 1s18inda bu ¢aligmada, tiiketici yenilikgiligi kavrami hem kisisel
ozellik hem de belirli bir iiriin kategorisi diizeyinde ele alinmigtir. Bu ¢ergevede,
kisisel ozellikler (risk alma egilimi, 6z saygl) ve iirlin kategorisine 6zgii kisisel
ozelliklerin (fikir liderligi, uzmanlk, sosyal kimlik fonksiyonu) bu iki yenilik¢ilik
boyutu iizerine etkisi incelenmis ve olusturulan hipotezler test edilmistir. Bu amagla
arastirma, kullanimmin yaygin olmasi ve teknolojik yeniliklerin hizli bir sekilde
tiketici  piyasalarina  yansimast nedeni ile cep telefonu sektoriinde
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gerceklestirilmistir. Arastirmanin bu sektdrde gergeklestirilmesinin bir bagka nedeni
ise, cep telefonlarinin toplum 6ntinde kullanilmasi nedeni ile kisisel 6zelliklerin, bu
iiriiniin satin alimi ve kullanimu ile ilgili aligkanliklar1 daha fazla etkileyebilecegi
beklentisidir.

Diger yandan, Tirkiye’de sektdriin penetrasyon orani (abonelik/niifus) gelismis
iilkelere kiyasla daha diisiik diizeydedir. Ornegin, bu oran 2005 yilinda italya’da
%108.2, Ingiltere’de %102.8, Almanya’da %87 ve Fransa’da %73.7 iken Tiirkiye’de
%56’dir (Andag, 2005). Ote yandan, Tiirkiye niifusunun biiyiik bir kismimin geng
olmasi sektoriin Oniimiizdeki donemlerde de hizli biiyiime potansiyeline sahip
olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayrica Tiirkiye’de 2008 yili
icerisinde 3G lisans ihalesi gerceklestirilmistir. Bu durumun, 3G alt yapisini
destekleyen cep telefonlarmma yonelik talep yaratacagi ve bu telefonlarin Tiirk
tiketicileri tarafindan “yenilik” olarak algilanacagi da agiktir. Biitiin bunlarin
15181inda, elde edilecek sonuglarin uygulama agisindan da oldukga 6nemli ipuglart
verebilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada kisisel 6zelliklerin etkisini daha net bir sekilde ortaya ¢ikarabilmek amaci
ile 6rneklem kiitlesi sadece On lisans ve lisans egitimini siirdiiren 6grencilerden
olusturulmustur. Bu sekilde egitim, yas ve ¢aligma hayatindan kaynaklanabilecek
farkliliklarin yaratabilecegi olast etkilerin elenmesine ¢alisilmistir. Bu amagla 626
cep telefonu kullanicisi 6n lisans ve lisans 6grencisinden anket yolu ile elde edilen
veri, yapisal denklem modelleme teknigi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar,
gerek kisisel gerekse iiriin temelli yenilikciligi etkiledigi diisliniilen faktorlerin
anlamliligimi ortaya koymaktadir. Ayrica model, literatiirdeki benzer g¢aligmalara
kiyasla yiiksek aciklayicihk giiciine sahiptir. Ozellikle 6z sayginm kisisel
yenilik¢ilik tizerindeki anlamli etkisi ve kisisel yenilikgilik {iriin temelli yenilikg¢ilik
arasindaki nedensellik iliskisinin sosyal kimlik fonksiyonu ile birlikte incelenmis
olmasi, ¢alismanin literatiire orijinal katkisi olarak goriilmektedir.

2. Teorik Cerceve

2.1. Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketici yenilikgiligi ya da tilketimde yenilik yeni iiriinleri diger tiiketicilere gore
daha sik ve daha erken satin alma egilimine sahip olmaktir (Midgley ve Dowling,
1978). Bir baska ifade ile yenilik¢ilik, yeni teknolojiyi denemeye goniillii olmay1
ifade etmektedir. Ancak pazarlama literatiiriinde yenilik¢ilik kavramu iizerinde fikir
birligi olan bir kavram degildir (Roehrich, 2004). Literatiir incelendiginde tiiketici
yenilik¢iligi kavrami iizerinde temel iki yaklagimin var oldugu goriilmektedir. Pek
¢ok yazara gore yenilikgilik kisisel, dogustan gelen bir 6zelliktir. Buna gore tiiketici
yenilik¢iligi, az ya da ¢ok her bireyde var olan kisisel bir 6zelliktir.

Bu yaklagimda kisisel 6zellik olarak yenilikgilik (innate innovativeness) bireyin yeni
fikirlere aciklik ve diger insanlardan bagimsiz olarak yenilik yapabilme derecesidir
(Midgley ve Dowling, 1978: 276). Steenkamp ve dig.’ne (1999) gore ise
yenilikcilik, daha Onceki tiiketim tercihlerinden ziyade yeni/farkli iiriin ya da
markalarin satin alinmasi egilimidir. Bu egilimi agiklayan faktorler ise; (1) uyari
ihtiyact, (2) yenilik arayisi, (3) diger tiiketim deneyimlerinden bagimsizlik ve (4)
farklilik ihtiyact olarak sayilabilir.
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Pek cok insan faaliyetinin temelinde teorik olarak uyarim (stimuli) gereklidir. Bu
cergevede uyari, dogrudan ya da dolayli olarak yenilik¢igi belirleyen bir faktor
olarak algilanabilir (Roehrich, 2004). Gergekten de ampirik ¢aligmada uyar1 ihtiyact
ile yenilik¢ilik arasinda pozitif iliski bulunmustur (Roehrich, 2004). Yenilik arayist
ise bireyi yeni enformasyon aramaya tesvik eden igsel bir etkidir ve yenilikgi
davranisi belirleyen 6nemli bir faktordiir (Pearson, 1970). Yenilik arayisi, tiiketiciyi
yeni enformasyon aramaya iten i¢sel bir diirtlidiir (Pearson, 1970) ve yeni
enformasyon arayisini amaglayan bir dizi faaliyeti igerir: (1) bilgilenme, yeni bir
tiriin hakkinda yeni enformasyon elde etmeyi; (2) benimseme, yeni bir {iriine adapte
olmay1 ve (3) kullanim ise bir iiriinii farkli bir sekilde kullanmay1 ya da belirli bir
iiriiniin tiim farkli kullanimlarimi 6grenmeyi ifade eder.

Bununla birlikte Steenkamp ve dig.’nin (1999) yenilik¢ilik tanimina gore gecmis
tiketim tercihlerinden bagimsizlik yenilik¢iligin 6nemli bir unsurudur. Fromkin
(1971) farklilik ihtiyacinin yenilik¢iligin anlamli bir belirleyicisi oldugunu ileri
stirmektedir. Burns ve Krampf (1991) ise, yeni iriin sahipligi ve dolayisi ile
yenilikgilik ile farklilik ihtiyaci arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir.

Ote yandan Goldsmith ve Hofacker (1991) ise yenilikgiligi iiriin kategorisi
diizeyinde kavramsallastirmistir. Bu yaklagim {irlin temelli yenilikgilik (domain-
specific innovativeness DSI) olarak isimlendirilmektedir. Bu yaklasimda,
tilketicilerin belirli bir iiriin grubu icin yenilik¢i (innovator); bir baska iiriin
grubunda “takip eden (follower)” olabilecegi ileri siiriilmektedir (Grewal ve dig.,
2000). DSI yaklagiminda amaglanan, bireyin spesifik bir alandaki davranigini
ayrmtili bir sekilde aciklamaktir. Bu nedenle, iiriin temelli yenilik¢ilik kavraminin,
belirli {iriin kategorileri i¢in yeniligin adapte edilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugu
kabul edilmektedir (Goldsmith ve Flynn, 1992).

Uriin temelli yenilikgilik, tiiketicinin belirli bir alana déniik enformasyonu ya da
yeni lirlinleri elde etme egilimini ifade eder ve bundan faydalanilarak belirli bir tiriin
kategorisine doniik bireysel egilim belirlenebilir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006).
Bu egilim, yenilikgilik karakteri ile {irlin kategorisine yonelik ilgi diizeyi arasindaki
etkilesiminin bir sonucudur (Roehrich ve dig, 2002).

Diger yandan kisisel 6zelliklerin, bireyin tutum ve davranislarini belirleyen temel
faktorler oldugu bilenen bir gergektir. Bu agidan bakildiginda kisisel yenilikg¢iligin,
irin temelli yenlik¢iligi etkilemesi beklenmelidir. Literatiirde {iriin temelli
yenilik¢ilik  yaklasiminin  yenilik¢ilik karakteri ile iliskili olabilecegi ileri
stiriilmektedir (Goldsmith ve dig., 1992; Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Buna
gore calismanin ilk hipotezi asagidaki gibi ifade edilebilir;

H;: Kisisel yenilikg¢ilik, iiriin temelli yenlik¢iligi pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. Risk Alma Egilimi

Pazarlama ydneticileri ve teorisyenleri igin risk alma egilimi veya algilanan risk
iizerinde yogunlukla durulan bir alandir. Ciinkii risk, bireyin satin alma davranigini
etkileyen onemli bir kavramdir (Park ve Jun, 2003). Diger yandan yenilikgiler
rutinden sikilan, yenilik arayan, maceract ve risk alma egilimi sergileyen bireylerdir
(Kirton, 1994). Satin alma kararinda gozlemlenen maceracilik, risk alma egilimi ile
ilgilidir. Ciinkii her yenilik ve yeni iriin, tiiketici i¢in degisik boyutlarda da olsa
belirsizlik tagimaktadir ve belirsizlik de risk demektir. Bir baska ifadeyle, yeniligin
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belirsizlik yaratmasi nedeni ile algilanan riskin yenilik¢ilik tizerinde anlamli ve
negatif etkisi s6z konusudur. Ancak algillanan risk, bireyin yenilikg¢iligini
sonlandiramaz (Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Bu nedenle daha ¢ok yeni
iiriinleri satin alma egilimine sahip bireyler ya da yenilikgiler, diger bireylere (takip
edenler) gore riskten daha az kacinirlar (Jordaan ve Simpson, 2006). Rogers’e
(1995) gore yenilikgi tiiketicilerin 6nemli bir ozelligi, risk alma konusundaki
rahatliklaridir.

Yenilikgi tiiketiciler yeni teknolojileri, yeniligin beraberinde getirdigi belirsizligin
de iistesinden gelerek, giinliik hayatlarina sokabilmektedirler (Rogers, 1995). Risk
alma egilimi, ayn1 zamanda bireyin belirsizlikleri goze alabilmesini de gerektirir.
Belirsizlikten kagmmamanin ya da risk almanin s6z konusu oldugu kiiltiirel
yapilarda, bireylerin daha yenilikgi ve girisimci bir egilim sergiledikleri
belirlenmistir (Yeniyurt ve Townsend, 2003). Gergcekten de, Ornegin seyahat
edenlerin risk alma egilimi ile kisisel yenilik¢ilik 6zellikleri arasinda anlamli bir
iliski vardir (Orn.; Beldona ve dig, 2004, Christou ve dig., 2004 vb.).

Kisaca, teknolojik olarak karmasik, bilinmedik 6zellikleri olan yeni iiriinler kendine
giivenen yenilik¢i bireylerce kabul goriir ve bu {iriinlere uyum saglanir (Limayem ve
dig., 2000; Thatcher ve Perrewe, 2002). Buna gore,

H,: Risk alma egilimi, kisisel yenilik¢iligi pozitif yonde etkilemektedir.

2.3. Oz Sayg

Oz saygi, psikoloji literatiiriinde kendini benimseme, onaylama, deger verme ve
saygl duyma olarak tanimlanir. Bu cergcevede bazi bireyler kisisel 6zelliklerini
pozitif yonde degerlendirirken, bazilar1 tam tersi bir yargiya ulagabilir. Bireysel
degerlendirmeye dayali bu farklilik, bireyin 6z saygisinin derecesini ortaya
koymaktadir. Oz sayg1 diizeyinde gozlemlenebilen farkliliklar bireylerin tutum ve
davranislarinda da farklilik yaratabilir. Ornegin; kendisine yonelik negatif
degerlendirmeye sahip bireyler, yani diisiik 6z saygisi olanlar, basarisizlik riskini en
aza indirgemek lizere kendini korumaya doniik hareket tarzlar1 benimsemektedirler
(Brockner, 1988).

Diisiik 6z saygiya sahip bireylerin yiiksek 6z saygiya sahip bireylere gore diger
insanlardan daha kolay etkilenmeleri olasidir. Bunun nedeni, diisiik 6z saygiya sahip
bireylerin sosyal olarak onaylanmama endiselerini, digerlerinin Onerilerine uyarak
bertaraf edebileceklerine dair diisiincedir. Oysa yiiksek 6z saygiya sahip bireyler bu
tip normatif baskilara daha az duyarlidir (Clark ve Goldmsith, 2005). Diger yandan,
bireylerin davranigsal egilimleri; (i) bu davranisa yonelik tutum ve (ii) bu davranisi
gerceklestirip gerceklestirmemesine yonelik sosyal baskilarla ilgili algilardan
(sosyal normlar) etkilenecektir (Xu ve dig., 2004). Bu nedenle, diisik 6z saygiya
sahip bireylerin yenilikleri kabuli ve uyumu, 6z sayginlig: yiiksek bireylere gore
daha yavas olacaktir. Bir baska ifade ile yiiksek 6z sayginligi olan bireyler diisiik 6z
sayginligi olan bireylere gore daha fazla yenilikcilik o6zelligi sergileyecektir.
Bunlarm 15181nda 3 ve 4 nolu hipotezler asagidaki gibi ifade edilebilir;

H;: Oz saygu, kisisel yenilik¢iligi pozitif olarak etkilemektedir.

H,: Oz sayg, risk alma egilimi ile pozitif yonde iliskilidir.
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Yiiksek 6z saygiya sahip bireylerin normatif baskilara daha az duyarli olmalar
nedeni ile bu bireyler daha fazla sosyal davranig sergileme egilimindedirler. Diger
yandan diisiik 6z saygiya sahip bireyler; herhangi bir faaliyetin (karar, 6neri, satin
alma vb.) sonucu negatif olarak algilanirsa, bu basarisizligin nedenini kendileri
disindaki digsal faktorlere baglayacaklardir (Weiner, 1986). Tersi bir mantikla
diistiniiliirse, yiiksek 6z saygtya sahip bireyler yapilan bir faaliyetin sonucu ne olursa
olsun bu sonucu kabullenebilir, sorumluluk alabilirler. Ayrica yiiksek 6z saygiya
sahip bireyler tiikketim aligkanliklarmn, iiriin ve marka tercihlerini ¢ekinmeden ifade
edebilirler. Bu nedenle, 6z saygisi yiiksek olan bireylerin fikir lideri olmalari diisiik
0z saygili bireylere gore daha olasidir (Clark veGolsmith, 2005). Buna gore;

H;: Oz saygu, tiiketicinin fikir lideri olmasim pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. Fikir Liderligi

Fikir liderligi, bireyin digerlerinin tutum ve davranislarmi belirli bir iirlin kategorisi
icin istedigi yonde etkileyebilme ya da degistirebilme yetenegidir (Grewal ve dig.,
2000). Rogers ve Cartano (1962) diger tiiketicilerin kararlar {izerinde etkili olan
bireyleri fikir liderleri olarak tanimlamaktadir. Bu etki, s6zlii ve bireyler arasindaki
iletisim yoluyla enformel bir sekilde gerceklesiyor olsa da; diger tiikketicilerin tutum
ve davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii fikir liderleri bulunduklar
sosyal ¢evre iginde yenilik¢i davraniglart taklit edilen sosyal modellerdir (Rogers,
2005). Bu durum fikir liderlerini, yeni {irlinlerin pazara niifuzunda/yayilmasinda ve
dolayistyla firmanin basarisinda kritik bir faktdr haline getirmektedir (Goldsmith ve
De Witt, 2003). Giiniimiizde pazarlama uzmanlari, pazarlama faaliyetlerinin bir
pargasi olarak fikir liderlerini belirleme, hedefleme ve etkilemek {izere iletisim
stratejileri gelistirmeye ¢alismaktadir (Stern ve Gould, 1988).

Diger yandan fikir liderligi sosyal statii ya da bireyin resmi konumunun bir
gostergesi degildir (Godlsmith ve De Witt, 2003). Fikir liderlerinin diger tiiketicilere
gore belirli bir iirlin grubu icin daha fazla deneyime, uzmanliga ve daha yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip olduklart diisiiniilmektedir (Goldsmith ve Flynn, 1993).
Fikir liderlerinin reklamlardaki mesajlardan ya da satig personelinden daha giivenilir
kabul edilmesi yiiziinden (Lyons ve Henderson, 2005), diger tiiketicilerin satin alma
karar siireci i¢in de dnemli bir enformasyon kaynagi olduklar1 sdylenebilir (Assael,
1992).

Ancak bireyin ¢ok sayida iirlin kategorisi i¢in fikir lideri vasfini tasimasi s6z konusu
olmayabilir. Ornegin, bir tiiketici bilgisayar icin fikir lideri iken, otomobilde fikir
lideri olmayabilir. Gergekten de yapilan arastirmalar, fikir liderliginin daha g¢ok
belirli bir {iriin kategorisine doniik (iiriin temelli: domain specific) olarak var
oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin, Katz ve Lazarsfeld (1955) ev hamimlart
izerinde yaptig1 arastirmada, deneklerin ancak 1/3’iniin birden fazla alanda fikir
lideri oldugunu belirlemistir. Pek ¢ok iiriin kategorisi i¢in ilgilenim, bilgi ve tecriibe
diizeyi yiiksek olan tiiketiciler pazar kurtlaridir. Fikir liderlerinin ilgilendigi iirtinler
belirlidir, ancak pazar kurtlar1 gibi genel pazar bilgileri yoktur (Odabasi ve Baris,
2002).

Fikir liderleri, diger tiiketiciler ile kiyaslandiginda o firiin kategorisi i¢in daha
yenilik¢i ve kesifsel davranis sergilemektedirler (Lyon ve Henderson, 2005).
Kesifsel davranis egilimi yiiksek olan bireyler kendi ilgi alanlarindaki gelismelerin
daha fazla farkindadirlar ve yenilikleri degerlendirme, kabul etme, deneme ve adapte
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olma konusunda daha yatkindirlar (Lyon ve Henderson, 2005). Fikir liderleri
bulunduklar1 g¢evreye gore yeni iiriin enformasyonunu ve kullanim deneyimini
aktaran yeni irin kullanicilaridir. Bu nedenle de yenlikgilikle pozitif yonde
iligkilidir.

Uriin temelli fikir liderligi iiriin temelli yenilikgilikle iliskili bir kavramdir. Myers ve
Robertson (1972) ev hanimlari tlizerinde gergeklestirdigi arastirmada (mobilya,
otomobil, ev aletleri, temizlik ve bakim malzemeleri, seyahat, eglence, politika,
¢ocuk yetistirme, giyim, moda, kozmetik, kisisel ve saglik bakimi, beslenme
iiriinlerinde) her bir iiriin kategorisi igin, fikir liderliginin yenilik¢iligi pozitif yonde
etkiledigini saptamistir. Benzer bulgulara, otomobil ve bilgisayar (Grewal ve dig.,
2000), bilgisayar (Dickerson ve Gentry, 1983), moda (Jordan ve Simpson, 2006)
alaninda yapilan ¢aligmalarda da rastlanabilir.

Hy: Uriin temelli yenilik¢ilik, fikir liderligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. Tiiketici Uzmanhg

Tiiketici uzmanligi, satin alma karar siirecinde kullanilacak enformasyonu bulma,
satig personeli ile etkilesim, tercih, karar ve satin alma islemlerini kapsayan siirecin
basarili bir sekilde yerine getirilebilme yetenegidir (Mallalien ve Palan, 2006).
Uzman tiiketicilerin pazardaki alternatif {iriinlerle ilgili 6nemli 6lgiide bilgisi vardir
ve bu tip tiketicilerin ayn1 zamanda, yeni enformasyon elde etme, ilgili/ilgisiz
enformasyonu ayirt etme ve isleyebilme yetenegi de vardir (Alba ve Hutchinson,
1987). Bir baska ifade ile, tiiketici uzmanliginin elde edilmesi bireyin o {iriin
kategorisi ile ilgili bilgisinin olmasimi ve bu bilginin iirlin satin alma siirecinde
basarili bir sekilde kullanimini gerektirir ki; biitlin bunlar i¢in belirli bir {iriin
kategorisi igin deneyim ve yiiksek ilgilenim gerekmektedir. Bu nedenle, tiiketici
uzmanhgmin fikir liderligini pozitif yonde etkilemesi beklenir (Grewal ve dig.,
2000).

H;: Uzmanhik, fikir liderligini pozitif yonde etkilemektedir.

Stiphesiz  belirli bir iiriin kategorisi i¢in uzman olan tiiketiciler, bu {irlin
kategorisindeki yenilikleri diger tiiketicilere gore daha 1iyi anlayacak ve
degerlendirecektir. Bu kavrayis, uzman tiiketicilerin yenilikten kaynaklanacak risk
algisinin da diger tiiketicilere oranla azalmasma yol acacaktir. Bu nedenle,
uzmanligin iiriin temelli yenilik¢iligi etkileyecegi ileri siiriilebilir (Grewal ve dig.,
2000; Rogers, 1995).

Hy: Uzmanlik, iiviin temelli yenilik¢iligi pozitif yonde etkilemektedir.

2.6. Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Maslow’un iddia ettigi gibi triinler tiiketiciler i¢in fonksiyonel ihtiyaglardan daha
fazlasin1 ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketici pazarlarinda verilen kararlar
cogunlukla sadece {rliniin ekonomik ve fonksiyonel ozelliklerine dayali
olmamaktadir. Talep edilen {iriin tiiketici i¢in sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmek, sosyal
statli sembolil ya da kendini gerceklestirme gibi istekleri de karsilamaktadir (Doyle,
2003). Ornegin, bir tiiketici muhtemelen cep telefonu secerken fonksiyonel
degerlerden daha fazlasini yani; sadece satin alacagi marka ve modelin kendisine ne
verecegini degil, iriinii gorenler icin, lriiniin ne anlama geldigini de dikkate alir.
Kisaca iiriinler sosyal kimlik fonksiyonu olarak da islev gérmektedirler. Ozellikle
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tiikketimi ya da kullanimi toplum iginde acik bir sekilde gergeklesen iirlinlerin sosyal
kimlik fonksiyonu da yiiksektir. Cilinkii bu tip iriinler bireyin zevk, tercih ve
ekonomik giiciinii yansitabilmektedir. Ornegin, O’Cass ve Lim (2002) Singapur’da
moda giysilerin sosyal kimligin bir sembolii oldugunu belirlemistir.

Sosyal kimlik fonksiyonu rolii oynayan fiiriinler, tiiketicinin arzuladig1 sosyal ortama
girebilmesine imkan saglar (Grewal ve dig., 2000). Ornegin, “Delhi yakinlarinda
gozlemlenen hizli ekonomik gelisme ile ortaya ¢ikan yeni girisimciler sosyal kimlik
olusturmak amact ile yogun ve hizli tiiketim yapmaktadirlar. Bu bélgelerde satilan
Mercedes-Benz arag¢ sayist  biiyiik  sehirlerdekini gecmistir. Ciinkii  bireyler,
ekonomik giigleri arttikca bununla dogru orantili bir imaj sergileme konusunda
endise duymaktadirlar (Chaudhuri ve Majumdar, 2006: 183). Diger yandan, yeni
iiriinler genel olarak farklidir ve yeni egilimler yaratabilirler. Bu nedenle yeni
iiriinler sosyal kimlik fonksiyonu olarak dnemli bir iglev goriirler. Buna gore, sosyal
kimlik fonksiyonu yeniliklerin kabulii ve yayilmasinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica,
sosyal kimlik fonksiyonu rolii oynayan bir iriin tiiketicinin belirli sosyal gruba
kabuliinii kolaylastirdig: igin, tiiketici bu iiriin kategorisindeki yenilikleri daha kolay
benimseyecektir (Grewal ve dig., 2000).

Hy: Sosyal kimlik fonksiyonu, iirtin temelli yenilik¢iligi pozitif yonde etkilemektedir.
3. Arastirma

3.1. Ol¢ekler ve Orneklem

Calismada kullanilan 6lcekler literatiirde var olan ¢alismalardan alinarak, arastirma
alanina uygun hale getirilmistir. Olgeklerde bulunan sorular ve bunlarin kaynaklar
Tablo 3’te goriillmektedir. Anket formunda degiskenleri 6lgmek amaci ile otuzbir,
demografik 6zellikleri saptamak amaci ile de altt soruyu igermektedir. Sorularin
6l¢iimiinde 5-li likert 6lgegi kullanilmistir.

Veri Istanbul, Izmit, Sakarya ve Zonguldak’ta bulunan iiniversitelerde egitimine
devam eden ve cep telefonu kullanan 6grencilerden anket yolu ile toplanmustir. Basit
tesadiifi 6rneklem yoluyla uygulanan anketler ile toplam 659 bireye ulagilmis ancak
O0zenli doldurulmadiklar1 anlagilan anketlerin elenmesi ile nihai olarak 626
gdzlemlik bir veri seti olusturulmugtur. Orneklemin %51.6s1 erkek, %48.4°ii bayan;
yas ortalamasi 20.89 (Standart sapma-SS: 2.19); aylik ortalama cep telefonu
harcamasi 32.78 YTL’dir (SS: 21.36).

Cevap vermeme yanigist (non-response-bias). Omeklemde cevap vermeme
yanilgisiin varligini test etmek amaci ile veri iki esit gruba ayrilmis ve kisisel ve
iiriin temelli yenilik¢ilik degiskenlerinin bu iki grup arasinda farkli ortalamaya
sahip olup olmadig1 incelenmistir. Bu iki grup arasinda séz konusu degiskenlerin
ortalama degerlerine gore anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Bu sonug,
orneklemin cevap vermeme yanilgist problemi icermedigini ortaya koymaktadir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Hipotezler yapisal denklem modelleme teknigi ile test edilmeden dnce, dlgeklerin
gecerliligi ve giivenirliligi LISREL 8.30 programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi ile gerceklestirilmistir. Bu yontem, Anderson ve Gerbing (1988)’in iki
asamali yaklasimi ile tutarlidir. Verinin en yiiksek olabilirlik (maximum likelihood)
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tahmin yontemi ile analiz edilmesi ile elde edilen degerler (X*/df 3.72; GFI: 0.91,
AGFTI: 0.88; CFI: 0.93) , 7 faktér ve 31 sorudan olusan 6l¢im modelinin veriye
uygun olduguna isaret etmektedir. Her bir soruya ait standardize edilmis parametre
tahminleri ve ¢oklu korelasyonlarin karesi (SMC) Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 1. Faktorlere Ait AVE ve Faktorler Arasi Korelasyon™ Degerleri
Cronbach’se M™|SS [ 1 | 2 | 3 |4 |5 (6|7
1. Uriin Temelli Yenilik¢ilik
(UTY) 0.92 2.74 | 1.35(0.80
2. Kisisel Yenilikgilik (KY) 0.94 3.09 [ 1.08 [ 0.68 | 0.83
3. Sosyal Kimlik Fonksiyonu
(SKF) 0.89 2.70 {1.21 {0.74 | 0.54 | 0.82
4. Fikir Liderligi (FL) 0.88 2.86 | 1.07 [0.69 | 0.55[0.60 | 0.77
5. Uzmanhk (UZ) 0.95 2.96 [1.12 [0.6410.58 1 0.65 | 0.71 | 0.79
6. Risk Alma (RA) 0.93 3.04 [1.2810.63]0.61|0.59[0.65]0.70 | 0.85
7. Oz Saygi (OA) 0.86 3.35[1.13]0.46 | 0.57 [0.49 | 0.42 | 0.56 | 0.62 | 0.75

("): Kosegen degerler ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleridir. AVE: Average variance
extracted

(™): Tiim korelasyon degerleri %1 diizeyinde anlamlidir.

("): Ortalama deger.

Ayristirma ve yakinsaklik gegerliligi icin Fornell ve Larcker (1981)’in onerdigi
metodoloji kullanilmistir. Buna gore, bir faktdre ait ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik
olmast ayristirma gecerliligi igin yeterlidir. Tablo 1’de goriilmekte olan korelasyon
ve AVE degerleri tiim faktorler igin ayristirma gegerliliginin mevcut oldugunu
ortaya koymaktadir.

Yakimsaklik gecerliligi i¢in ise gerekli olan kosul her bir soruya ait faktor yiiklerinin
0.7°den, c¢oklu korelasyon kare degerinin (SMC) de 0.5’den biiyiik olmasidir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3’ten de goriildiigii gibi tiim sorulara ait parametre
tahminleri gerekli kosulu saglamaktadir. Bu nedenle 6l¢iim modelinde ayristirma
gegerliligi de mevcuttur. Diger yandan tiim faktdrlere ait cronbach’s alfa
degerlerinin 0.70 degerinden biiylik olmasi o&lgeklerin giivenilirligini ortaya
koymaktadir (Nunnally, 1978).

3.3. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Hipotezlerin test edilmesinde yapisal denklem modelleme teknigi kullanilmistir. Bu
teknik ile aragtirma hipotezlerini bir biitiin olarak test etmek miimkiin
olabilmektedir. Hipotetik iliskileri kapsayan yapisal modelin LISREL 8.30 programi
ile analizinden elde edilen degerler (Xz/df: 4.02; GFI: 0.90, AGFT: 0.88; CFI: 0.92)
modelin veriye uygunluguna isaret etmektedir. Degiskenler arasindaki iligkilere ait
standardize edilmis parametre tahminleri ve modelin degiskenlerdeki aciklayicilik
giicli Tablo 2’de toplulagtirtlmistir.

Tablo 2’de de goriildiigii lizere kisisel yenilik¢ilik, sosyal kimlik fonksiyonu ve
uzmanlik cep telefonu kategorisi i¢in iiriin temelli yenilik¢iligi pozitif yonde ve
anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ulasilan bu bulgu H;, Hg ve Hy hipotezlerinin
gegerliligini desteklemektedir. Diger yandan s6z konusu ii¢ degisken iiriin temelli
yenilik¢ilik degiskenindeki varyansin %65.6’sin1 agiklayabilmektedir.
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Tablo 2. Yapisal Model Sonuclari

Degiskenler Aras iliski P;;?::sge t degeri K;:lt“/
Kisisel Yenilikgilik - Uriin Temelli Yenilikgilik (H) 0.377 11.414 K
Uzmanlik = Uriin Temelli Yenilikgilik (Hg) 0.131 3.681 K
Sosyal Kimlik Fonksiyonu = Uriin Temelli Yenilikgilik (Ho) 0.472 11.879 K
Risk Alma -> Kisisel Yenilikg¢ilik (Hp) 0.419 9.477 K
0Oz Sayg1 - Kisisel Yenilikgilik (H3) 0.319 7.354 K
Oz Sayg1 > Fikir Liderligi (Hs) 0.021 0.494 R
Uriin Temelli Yenilik¢ilik - Fikir Liderligi (He) 0.383 8.434 K
Uzmanlik - Fikir Liderligi (H7) 0.458 10.467 K
0Oz Sayg1 €-> Risk Alma (Hy) 0.622 23.763 K

R2 Uriin Temelli Yenilikgilik: 0.656; R? Kisisel Yenilikgilik: 0.599; R? Fikir Liderligi: 0.444

Benzer sekilde, risk alma ve 6z saygi degiskenlerinin cep telefonu kullanicilarinin
kisisel yenilik¢iligini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir ki, bu
sonug H, ve Hj ile ifade edilen hipotezleri dogrulamaktadir. Bu iki degiskenin kigisel
yenilik¢ilik {izerindeki anlamli etkisi, ayn1 zamanda kisisel yenilikteki degisimin
yaklasik %6011 agiklayabilme giiciine sahiptir. Benzer ¢alismalarla (Ornegin;
Vishwanath (2005) R*: 0.33; Thatcher ve dig. (2003) R*: 0.23) kiyaslandiginda
ulasilan R? degeri oldukea yiiksek bir agilayicilik giiciinii ifade etmektedir.

Fikir liderligi ise H¢ hipotezinde ileri stiriildiigli gibi {iriin temelli yenilikg¢ilik ve H;
hipotezinde ileri siiriildiigii gibi uzmanlik degiskenlerinden anlamli bir sekilde
etkilenmektedir. Oz saygi, fikir liderligini pozitif yonde etkiliyor olsa da, bu etki
istatistiki olarak anlamli degildir. Model fikir liderligi icin de yiiksek bir
aciklayicilik (R*: 044) giiciinii ortaya koymaktadir.

4. Sonuc ve Tartisma

4.1. Teorik Etkiler

Temel olarak kigisel ve iiriin temelli yenilikgiligin incelendigi bu calismada, cep
telefonu kullanicilarindan elde edilen verinin yapisal denklem modelleme teknigi ve
analiziyle ulasilan sonuglar olusturulan hipotezlerin genel olarak anlamliligini ortaya
koymaktadir. Ozellikle yenilikcilik degiskenlerini aciklamak iizere olusturulan
modelin, literatiirdeki benzer calismalara kiyasla oldukca yiiksek bir agiklayicilik
giicline sahip olmasi, aragtirma modelinin de pratik ve teorik olarak gecerliligini
desteklemektedir.

Calismada ilk olarak kisisel bir 6zellik olarak yenilik¢iligin cep telefonu
kullaniminda tiiketici yenilik¢iligini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Literatiirde yenilikgilik ile ilgili ampirik ¢aligmalarda yenilikgiligin ya kisisel ya da
tirtin temelli bir yaklagimla ele alindigi géz oniine alinirsa, ulasilan bu bulgu literatiir
icin dnemli bir katki olarak goriilebilir. Bu sonug, cep telefonunun sosyal kimlik
fonksiyonu rolii oynayarak bu iiriine doniik yenilik¢iligi de etkilemesi ile birlikte ele
alinmalidir. Daha &nce de vurgulandigi gibi, cep telefonu hem teknolojik
gelismelerin hizli ve bu gelismelerin pazarda siiratle yayildigi hem de bireyin her an
yaninda bulundurdugu, toplum iginde aleni olarak kullandigi bir iiriindir. Bu
ozelliklerin ¢aligmada incelenen arastirma modeli iizerinde temel olarak muhtemel
iki etkisinden soz edilebilir. Birinci etki, bu 6zellikleri nedeni ile cep telefonunun
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tilketici igin sosyal kimlik ifadesi olarak algilanmasidir. Bu etki, Hy hipotezinin
kabulii ile desteklenmektedir. Ikinci etki, bireyin kisisel bir o6zellik olarak
yenilik¢iligini cep telefonu ile yansitmasidir. Biitiin bunlarin, kisisel yenilikg¢iligin
cep telefonunda {iiriin temelli yenilik¢iligi etkilemesine (H;) neden oldugu ileri
stiriilebilir.

Psikoloji literatiiriinde ihtiyaglar hiyerarsisinin bir basamagi olarak gdriilen 6z
sayginin, bireyin algi ve tutumunu dolayist ile de karar ve davraniglarini etkiledigi
ileri siiriilmektedir (bknz: Maslow, 1954). Oz sayginin algi, tutum, karar ve davranis
iizerindeki olas1 etkilerinin ortaya konmus olmasina karsin, pazarlama literatiiriinde
bu kavrama yeterli 6nemin verilmedigi de agiktir. Bu ¢alismada, 6z sayginin risk
alma egilimi ile pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugu ve kisisel yenilikgiligi ileri
stiriildiigti gibi pozitif yonde etkiledigi ortaya konmustur. Bu nedenle, 6z saygi gibi
bireyin davraniglarini etkileyen bir faktoriin yenilik¢ilik 6zelinde incelenmis olmast,
calismanin pazarlama literatiirinde bu faktdre yonelik farkindalik yaratmasi
bakimindan bir ilk ve katki olarak goriilebilir.

Hipotez testiyle ulasilan bulgular, gecmis caligmalarla tutarl olarak fikir liderliginin
hem {irlin temelli yenilik¢ilikle (bknz: Grewal ve dig., 2000; Dickerson ve Gentry,
1983; Jordan ve Simpson, 2006 vb.) hem de uzmanlik (bknz: Grewal ve dig., 2000
vb.) ile pozitif yonde bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

4.1. Yonetsel Etkiler

Cep telefonu teknolojisinde gozlemlenen hizli gelisim, bu iiriinii artik salt mobil
telefon haberlesmesi aract olmaktan c¢ikararak; kamera, radyo, miizik calar,
taginabilir bellek, TV, cep PC’si, internet vb. uygulama ve araclar1 biitiinlestiren bir
aygit haline getirmektedir. Teknolojik gelismelere paralel olarak cep telefonlarinin
fonksiyonel ozelliklerinin artmasi ise tiiketici nezdinde bu {iriinleri daha karmasik
hale getirmektedir. Uriiniin karmagiklasmasi, bu {iriin kategorisinde yenilikleri
stirekli olarak takip eden ve bu ftriinlerle ilgili bilgi toplayan tiiketicilerin hem
“uzman” hem de “yenilik¢i” olmasini saglamaktadir. Diger yandan, cep telefonu
sektoriinde gézlemlenen dinamizmin, bu iiriinde yenilik¢i olmayan tiiketicilerin satin
alma kararlarinda, cep telefonlarindaki yenilikleri yakindan takip eden bireylerden
enformasyon almalarini ve bunlara danismalarina neden oldugu ileri siiriilebilir.

Ozellikle yeniliklerin tiiketici pazarlarinda kabul gérmesi ve yayilmasi siirecinde,
fikir liderlerinin enformel etkisi kritik bir faktdr olarak goriilmektedir (bknz:
Odabasi ve Fidan, 2002; Assael, 1992; Goldsmith ve De Witt, 2003 vb). Bununla
birlikte, cep telefonu sektoriinde iirlinlerin giderek karmasiklasmasi, tiiketicilerin
satin alma karar siirecini de zorlastiracaktir. Bu nedenle, cep telefonu sektoriinde
yeniliklerin kabulii ve yayilmasi siirecinde fikir liderlerinin rolii daha da 6nem
kazanacaktir. Biitiin bunlarin 1s18inda, yenilik¢i triinlerin basarist i¢in firma
yoneticilerinin pazardaki potansiyel ya da ger¢ek fikir liderlerini belirlemesi
gerekmektedir.

Kesifsel ¢aligmalarda gerek yenilikgilerin gerekse fikir liderlerinin agirlikli olarak
kadm, geng, yiiksek gelirli ve yiiksek egitimli oldugu belirlenmistir (Leung, 1998;
Odabast ve Barig, 2002). Oysa bu calismada gerceklestirilen varyans analizi
sonuglar1 erkeklerin tiriin temelli yenilikgilik, fikir liderligi ve uzmanlik faktorlerine
gore kadmnlara kiyasla daha anlamli bir sekilde (p<0.05) daha yiiksek ortalama
degere sahip oldugu belirlenirken; diger faktorler igin anlamli bir farklilik tespit
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edilememistir. Gegmis calismalarda bilgisayar kullanimi korkusunun kadinlarda
erkeklerden daha fazla yasandiginin belirlenmesi (Raub, 1981; Dansky ve dig.,
1999), bilgisayar ve cep telefonu teknolojisindeki benzerlik dikkate alindiginda; bu
calismadan elde edilen bulguyu desteklemektedir. Bu nedenle bulgu, bu sektordeki
karar vericiler i¢in 6nemli bir enformasyon olarak goriilebilir.

Diger yandan, bireyin aylik ortalama cep telefonu harcamasi ile degiskenler
arasindaki korelasyon degerleri de incelenmistir. Korelasyon sonuglarina goére, cep
telefonu harcamasi ile tim degiskenler arasinda anlaml (p<0.05) ve pozitif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Buna gore, cep telefonu sektoriinde fikir lideri, uzman ve
kisisel yenilik¢i bireyler biiyiik olasilikla erkek ve cep telefonu harcamasi yiiksek
bireylerden olusacaktir.

Daha once de vurgulandig: gibi, Tiirkiye’de niifusun gen¢ buna karsin penetrasyon
oraninin nispi olarak diisiik olmast ve 2007 yili i¢cinde 3G lisanslarinin verilecek
olmasi sekotiiriin 6niimiizdeki donemlerde de hizli biiyiime potansiyeline isaret
etmektedir. Bu durumun, ozellikle 3G alt yapisin1 destekleyen cep telefonlarina
yonelik hizli talep artisi yaratacagi beklenebilir. Ancak yeni iiriinlere yonelik bu
talebin boyutu lizerinde bu c¢alismada incelenen faktérlerin de etkili olacagi bir
gercektir. Bu nedenle, bu ¢alismada tiiketici yenilikgigi ile ilgili olarak kisith bir
orneklem tizerinden elde edilen bulgularin anlamliligi, sektdrdeki karar vericiler i¢in
de 6nemli ipuglart verebilir.

4.2. Kisitlar ve Gelecek Calismalara Tavsiyeler

Tiikiye’de cep telefonu abone sayisinin 40 milyonun iistline ¢iktig1 diigiiniildiigiinde,
bu ¢aligmada olugturulabilen 6rneklem hacmi ¢aligmanin temel kisit1 olarak 6n plana
cikmaktadir. Ayrica, giris boliimiinde de agiklandigi gibi kisisel farkliliklarin
(egitim, yas ve meslek gibi) etkilerini bertaraf edebilmek i¢in veri sadece {iniversite
dgrencilerini kapsamaktadir. Verinin bu niteliginden dolayi, yas, gelir, meslek vb.
faktorlerin ¢alismada incelenen degiskenlere olan etkisini incelemek miimkiin
olmamustir.

Daha dnceden de vurgulandig: gibi cep telefonu, tirtiniin kullanim 6zellikleri nedeni
ile sosyal kimlik fonksiyonu yiiksek bir {iriindiir. Bu nedenle, kisisel yenilik¢iligin
irin temelli yenilik¢iligi etkilemesi s6z konusu olabilir. Bundan sonraki
calismalarda sosyal kimlik fonksiyonu diisiik olmasi beklenen bir iiriinde bu iligskinin
incelenmesi, sosyal kimlik fonksiyonun rolii ile ilgili 6nemli enformasyon
saglayabilir.

Cep telefonu sektorii incelendiginde, lireticiler arasinda global boyutta rekabetin var
oldugu goriilmektedir. Yogun rekabet ve firiin teknolojisindeki hizli gelisim,
yeniliklerin pazardaki basarisini firmalar i¢in hayati kilmaktadir. Bu nedenle, bir
tiretici i¢in mevcut miisterilerin yeni iiriinlere (firmanin ya da rakiplerin) karsi tutum
ve davranislari da 6nem kazanmaktadir. Buna gore, cep telefonu sektorii igin
yenilikc¢ik, algilanan degistirme maliyetleri, rakip tiriinlere yonelik tutum ve miisteri
sadakatinin birbiitiin olarak incelenmesi literatiir ve uygulama bakimindan biiytik
katk1 saglayacaktir.
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Tablo 3. Olceklere Ait Sorular ve Parametre Tahminleri

Sorular FY. | SMC”
Uriin Temelli Yenilikcilik (Goldsmith ve Hofacker (1991)
Yeni bir cep telefonu modeli ¢iktiginda, hemen satin almayi isterim 0.860 | 0.84
Cevremdekilere gore daha sik cep telefonu degistiririm 0.920 | 091
Cep telefonunda daima yeni modelleri kullanmaktan hoglanirim 0.885 | 0.85
Yeni bir cep telefonu modeli ¢iktiginda kesinlikle inceler, fikir sahibi olurum 0.628 | 0.60
Kisisel Yenilik¢ilik (Martinez ve Montaner, 2005)
Yeni ve farkli Giriinleri denemeyi severim 0.934 | 0.87
Yeni ve farkl bir iriin ¢iktiginda, bulundugum ¢evrede ilk deneyen ben olurum 0.889 | 0.76
Farkl bir tirlin gérdiiglimde denemek isterim 0.978 | 0.95
Farkl1 bir iirlin gordiigiimde muhakkak incelerim 0.853 | 0.84
Sosyal Kimlik Fonksiyonu (Grewal ve dig. (2000)
Bana gore cep telefonu kisinin sosyal durumunu da yansitir 0.925 | 0.85
Iyi bir cep telefonu markasina ve modeline sahip olmak imajim i¢in nemlidir 0.952 | 0.90
Kullandigim cep telefonunun markasina ve modeline dnem veririm 0.625 | 0.63
Cevremdekilerin kullandiklar cep telefonu modeline dikkat ederim 0.938 | 0.88
Fikir Liderligi (Grewal ve dig. (2003)
Cep telefonlari ile ilgili yeterli bilgi ve deneyimim var 0.814 | 0.66
Cep telefonlart ile ilgili yenilikleri yakindan takip ederim 0.855 | 0.73
Cevremde biri, cep telefonu ile ilgili bir sorunla karsilasirsa bana danigir 0.928 | 0.86
Cevremde biri cep telefonu almayi diisiindiigiinde benim de fikrimi alir 0.921 0.84
Cep telefonu almayi diisiinen kisi, bana danigirsa marka tercihini degistirebilirim 0.880 | 0.77
Uzmanlk (Bearden ve Netemeyer (1999)
Cep telefonu satin alirken ¢ok fazla ¢aba harcamam, ¢ilinkii cep telefonlariyla ilgili

. o 0.862 | 0.74
yeterince bilgim var
Bir cep telefonu gordiigiimde hemen hangi marka oldugunu anlayabilirim 0.895 | 0.80
Cep telefonlar ile ilgili teknolojik gelismeleri takip ederim 0.742 | 0.68
Cep telefonlari konusunda bilgili oldugumu diistiniiyorum 0.957 | 091
Cep telefonu marka ve modelleri hakkinda bilgim var 0.895 | 0.80
Cep telefonu alanindaki bilgim sayesinde, bu iriinlerle ilgili teknik gelismeleri

- 0.928 | 0.86

kolaylikla anlayabiliyorum
Risk Alma (Poon ve dig., 2005)
Giinlik yasamimda (veya is yasamimda ) riskli kararlar alirnm ve bundan endise 0928 086
etmem ’ '
Risk almadan firsatlarin degerlendirilemeyecegini diigiiniiyorum 0.774 | 0.71
Karar alirken sezgilerime giivenirim 0.964 | 0.93
Oz Saygi (Rosenberg (1965)
Kendimi en az diger insanlar kadar degerli hissediyorum 0912 | 0.83
Tyi yonlerimin ¢ok olduguna inaniyorum 0932 | 0.86
Gurur duyulacak bir kisi olduguma inantyorum 0.829 | 0.68
Kendimi en az diger insanlar kadar yetenekli (becerikli) hissediyorum 0.898 | 0.80
Zaman zaman hatali oldugumu hissetmisimdir 0.792 | 0.62

(" ): Faktor yiikleri, 0.96 standardize edilmis parametre tahminleridir ve tiimii %1 diizeyinde anlamhdur.
("): Coklu korelasyonlarin karesi (SMC: Squared multiple correlation).
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