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Bu ¢alismada amaglanan, yeni cep telefonu satin alimi kapsaminda, tiketicilerin Grinin yenilik derecesi algi-
sina yol agan faktorlerin belirlenmesi, yenilik derecesi algisinin algilanan kalite lizerindeki etkisinin incelenmesi
vebu iligkilerin cinsiyetin diizenleyici etkisi g6z 6niinde bulundurularak arastirilmasidir. Arastirmanin ana kiit-
lesini 18-25 yas arasi geng tiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin sonuglari, tiiketicinin fiyat algisinin ve
olumlu agizdan agza iletisimin, Griinin yenilik derecesini artirdigini, yenilik derecesinin ise algilanan kaliteyi
olumlu etkiledigini gostermektedir. Kadin ve erkek 6rneklem Gzerinde farkhlastigi gézlenen bulgular, kadin
tiketicilerin yenilik derecesi konusunda fiyata ve olumlu agizdan agiza iletisime, erkeklerin ise sadece fiyata
duyarh olduklarini gostermistir.Ayrica kadin tiiketiciler icin Girine yonelik yenilik algisi, kalite algisinin 6nemli
bir gostergesi iken, erkek tiketiciler igin boyle bir bulguya rastlanmamistir. Bu sonugta etkili olan temel fakto-

riin, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda teknolojik trlinlere yonelik ilgilenim dizeyi farki ile sosyal ve rasyonel
faktorlerin satin alma kararlarindaki farkli derecedeki agirliklari oldugu dusiinilmektedir.
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THE EFFECT OF YOUNG CONSUMERS’ PERCEPTION OF DEGREE OF PRODUCT
NEWNESS ON PERCEIVED QUALITY

Abstract

What is aimed in this study is to determine the factors affecting consumers’ degree of product newness within
the scope of new mobile phone purchasing, to investigate the effect of degree of newness on perceived qual-
ity and examine the mentioned relationships by considering the moderating effect of gender. The population
of this study consists of the young consumers aged between 18 and 25. The results of study reveal that con-
sumers’ price perception and word of mouth increase the degree of newness and the degree of newness
affects perceived quality positively. The findings that are observed to vary by men and women samples show
that women are responsive to price and positive word of mouth in their perception of product newness while
men are responsive only to price. In addition, while for women the perception of product newness is an im-
portant indicator of perceived quality, no such finding is detected for men. It is considered that the basic
determinant behind this finding is the different levels of involvement for the technological products and dif-
ferent effect sizes of social and rational factors in purchase decisions between female and male consumers.
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1. Giris

Yeni teknolojiler, sundugu imkanlar veya hayati kolaylastirmasi nedeniyle giinliik yasamin yay-
ginlasan, zorunlu ve vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir (Ward, 2008:514). Teknolojik yenilikler
konusunda yapilan birgok arastirmada vurgulanan ortak goris, var olan teknolojinin performans
limitlerine ulasmaya basladigi noktanin yeni teknolojinin baslangic noktasi oldugudur (Dosi,
1982:152; Foster, 1986; Tripsas, 2008:79). Mevcut teknoloji zamanla maksimum 6lgek ve karma-
siklik seviyesine ulagsmakta, bu durum teknolojiye yapilacak ek iyilestirmeleri kisitlamaya baslamak-
tadir. Bu, yeni teknolojinin eskisinin yerini aldigi seviyeye isaret etmektedir.

Teknolojinin etkisiyle, hem Griin hem de hizmet kategorisinde meydana gelen {riin yenilik hizi
artigi, beraberinde Uriin yasam egrisinin kisalmasini getirmistir (Iwaarden ve Wiele, 2012:470 ;
Pine, 1993:7). Kisan Uriin yasam egrisinin bir sonucu olarak, misterilerin hem uriin yenilik derecesi
hem de Uriin kalite algilar degismeye baglamistir. Bilhassa teknolojik 6zelliklere sahip Uriinlerde
etkisini daha fazla gésteren bu durum, Grinin pazarda elde edecegi basarida daha kritik bir rol
oynamaktadir.

Bu calismada amaglanan, yeni cep telefonu satin alimi kapsaminda, tiiketicilerin Griintin yenilik
derecesi algisina yol acan faktérlerin belirlenerek, bunun algilanan kaliteye etkisinin, cinsiyetin di-
zenleyici etkisi gbz 6niinde bulundurularak arastirilmasidir.

2.Literatiir Analizi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1.0riiniin Yenilik Derecesi

Uriinlin yenilik derecesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda firma agisindan (Cooper ve Kleinschmidt,
1986:72; Danneels, 1998:7) ve pazar/tiketici acisindan (Ali, Krapfel ve LaBahn, 1995; Cooper ve de
Brentani, 1991) olmak tzere iki tiir yenilik Gzerinde duruldugu gorilmektedir. Tlketici agisindan
bakildiginda, bir Grinin, potansiyel misterilerin gegcmis deneyimleri ve tiketim kaliplari ile uyu-
munu ifade ettigi Griinlin yenilik derecesi, firma agisindan bakildiginda ise yapilan yeniligin mevcut
pazarda olan ile arasindaki farkin derecesini ifade etmektedir. Bu ¢alismada ise triiniin yenilik de-
recesi tlketiciler agisindan ele alinmistir (Atuahene-Gima, 1995:94). Yeni bir tGrlini benimsemesi
beklenen tlketicilerin bazi maliyetlere katlanirken ayni zamanda belli oranda davranissal degisim
gecirmeleri ve/veya 6grenme c¢abasi icine girmeleri beklenir (Lawton ve Parasuraman, 1980:20).
Tiketiciler, Gran ile ilgili deneyimi olmadigindan dolayi ekonomik kayip, fiziksel tehlike ve gliveni-
lirlik gibi konularda problem yasayabilirler. Buna karsin, Griin yasam egrisinin son asamalarinda bilgi
sahibi olacaklarindan ve iriini deneyimleyeceklerinden dolayi, daha az yenilik iceren Griinlerin pa-
zara geg gelmesinden 6tiirt deneyim sahibi musterilerin olumsuz geri déndsleri ile karsilasacaklar-
dir (Kleinschmidt ve Cooper, 1991:241). Tiiketicilerin yenilik derecesi algisi, 6zellikle teknolojik
Urinlerde, yapilan yeniliklerin pazarda basariya ulasmasi adina 6nemli bir etkiye sahip oldugu bi-
linmektedir (Gatignon vd., 2002:1105; Kleinschmidt ve Cooper, 1991:240; Song ve Parry, 1997:65).

Piyasaya sunulan bir tGriniln, musterilerin gézlindeki yenilik derecesi algisini olumlu veya olum-
suz yonde etkileyecek bircok faktor vardir. Bu faktorleri tespit etmek adina, cep telefonu satin alimi
Uzerine yapilan 6ncl nitel arastirma sonucunda, tiiketicinin stre algisi (Etkin, Evangelidis ve Aaker,
2015:32; LeBoeuf ve Shafir, 2006), fiyat algisi (Laukkanen vd., 2007:427) ve agizdan agza iletisimin
(Lam, Lee ve Mizerski, 2009:56) tiiketicinin yenilik derecesini etkileyen en 6nemli 3 degisken oldugu
sonucuna varilmistir. Yenilik derecesi algisina etki eden bu 3 degisken ile ilgili hipotezler su sekilde
kurulmustur:

Hai: Tlketicinin, yeni cep telefon markasi/modeli ile bir 6nceki arasindaki fiyat farki algisi
arttikga, Urlinlin yenilik derecesi algisi artmaktadir.

Hz: Tuketici nezdinde, yeni model cep telefonu markasi/modeline yonelik olumlu agizdan
agza iletisim arttikga (diger tiiketicilerce tavsiye edilmesi/kullaniimasi), tranin yenilik derecesi
algisi artmaktadir.
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Hs: Tuketicinin, iki cep telefonu markasi/modeli arasinda algiladigi siire uzadikga, trlnin
yenilik derecesi algisi artmaktadir.

2.2.Algilanan Kalite

Kalite kavrami gerek arastirmacilar gerekse uygulamacilar agisindan derinlemesine incelenen
bir kavramdir. Kalitenin bilesenlerinden olan algilanan kalite kavrami soyut bir 6zellik tasimasindan
dolayi anlasilmasi giig bir terimdir. Tiiketici satin alma kararlari Gzerinde kritik bir Sneme sahip olan
algilanan kalite, Griin veya hizmetlerin genel olarak Ustiinligi veya mikemmelligi hakkinda tiketi-
cilerin slibjektif yargilari olarak tanimlanir (Avcilar, 2008:14). Aeker (1991:91) ise kalitenin somut
ve soyut Urin 6zelliklerini barindirdigini, algilanan kalitenin ise Griin veya hizmetin, misteriler ta-
rafindan rakiplere gore kaliteli ve tstlin olduguna dair bir algiya sahip oldugunu belirtmistir. Algila-
nan kalite ile ilgili tanimlarin eksik kaldigini belirten Steenkamp (1990’den aktaran Sarag, 2017:41),
algilanan kaliteyi, bilingli veya bilingsiz olarak, tiketicinin kisisel ve durumsal degiskenleri dikkate
alarak kendine 6zgi deger yargisiyla degerlendirmede bulunmasi olarak tanimlamistir. Bu tanimi
yaparken, misteri tercihi, nesnel-6znel olmasi ve tiiketim deneyimi olmak tzere (¢ temel etkene
dikkat cekmektedir. Misteri tercihinin bir yargiyi icerdigi, algilanan kalitenin hem nesnel hem de
oznel degerlendirme yargisini barindirdigini ve algilanan kalitenin Grindn kullanimi sirasinda olus-
tugunu belirtmektedir.

Uriin avantaji, misterinin géziinde diger triinlere gére bir iiriiniin Ustiinliigd, sagladigi faydalari
ve ekonomik avantajlari kapsamaktadir. Uriin avantaji, yeni bir iiriiniin performansinin degerlendi-
rilmesinde &nemli bir etken olarak kabul edilmektedir. Uriiniin yenilikgiliginin Giriin avantaji ile
onemli bir derecede iliskisi oldugu bilinmektedir (Kleinschmidtand Cooper, 1991’den aktaran
McNally, Cavusgil ve Calantone, 2010:998). Uriine 6nemli yeniliklerin eklenmesi durumda tiiketici-
nin algilayacagi yenilik/karmasiklik derecesinin, o trlinin algilanan kalitesi tizerinde olumlu etkisi
oldugu belirtilmektedir (Holak ve Lehmann, 1990:61; McNally, Cavusgil ve Calantone, 2010:994).
Yeni bir cep telefonu modeli/markasina yonelik, tiketiciler tarafindan algilanan yenilik derecesinin,
tiketicilerin Grin igin algiladiklar kaliteyi etkiledigi diislintiImektedir. Bu baglamda trlinun yenilik
derecesi ile algilanan kalite arasindaki iliskiyi belirten hipotez su sekilde sekillenir:

Ha: TUketicilerin algiladiklari Griin yenilik derecesi, onlarin kalite algilari Gizerinde olumlu et-
kiye sahiptir.

2.3.Cinsiyetin Diizenleyici Etkisi

Tiketici davraniglarini etkileyen bircok etmen arasinda demografik 6zellikler kritik bir 6neme
sahiptir. Demografik degiskenler, sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda arastirmacilarin
sik¢a kullandigi bir degiskendir. Arastirmacilara farkl bilgiler sunan demografik 6zellikler arasinda,
katilimcilarin cinsiyeti de yaygin bir sekilde kullanilan degiskenlerdendir (Meyers-Levy ve Sternthal,
1991:84). Ozellikle pazarlama yazininda cinsiyet temelli tiiketici davranislarini konu edinen birgok
calisma mevcuttur. Tlketici davranislarini agiklamada 6nemli bir pazar bolimlendirme degiskenidir
(Kiliger, Boyraz Ve Tizemen, 2016:122).

Tuketicilerin alisveris davranislari cinsiyete gore incelendiginde, erkekler ve kadinlarin farkl
davranislar sergileyebilecegi belirtilmektedir (Kotler ve Keller, 2009). Farkli cinsiyetteki tiketicile-
rin, zevkler, renkler ve sekillere karsi gosterecekleri farkli hassasiyetler, Griiniin degerlendirilme
siirecini de farkl kilacaktir (Bardakgi, Ozgelik ve Kilig, 2015:621). Kadinlar bir Giriinii satin alirken,
Urlintn fiyati, diger tiketicilerin gorusl vb. faktorler markayl se¢me esnasindaki kararlari izerinde
o6nemli bir etkiye sahipken, erkekler ise satin alma sirasinda daha pragmatik disindrler (Dittmar,
Long ve Meek, 2004:429). Erkek tlketiciler icin kolaylik ve elde edilen hizmet 6nemli olsa da, fiyat
ve kalite daha fazla 6nem arz etmektedir (Torres, Summers ve Belleau, 2001,:205). Kotler ve Keller
(2009) kadinlarin erkeklere gére bir Griin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadan daha kolay bir se-
kilde satin alma egilimi gosterebilecegini, erkeklerin ise Grin ile ilgili olma konusunda daha pasif
olabilecegini belirtmistir. Buna gore;
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Hs: Urtiniin yenilik derecisi ile dnciilleri arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici etkisi vardir.
Kadinlar icin yenilik derecesi algisinda sosyal faktorler rasyonel faktorler kadar etkili iken, erkekler
icin daha ¢ok rasyonel faktorler etkilidir.

Tuketici davraniglari Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olan kalite ise erkekler ve kadinlar agisin-
dan farkli 6neme sahip olabilir. Mittal ve Kamakura (2001:140) erkeklerin daha ¢ok triiniin somut
kalitesine 6nem verdigini ve bu somut kalitenin tiiketim davranislarinda pozitif bir etkiye sahip ol-
dugunu, kadinlar icin ise iliskisel kalitenin 6n plana ¢iktigini belirtmistir. Cleaver (2004’ten aktaran
Ozdemir,2009:267) ise birbirine yakin 6zelliklere sahip iki iriiniin degerlendirilmesinde kadin ve
erkeklerin farkli istatistiklere odaklandigini, erkeklerin Griiniin donaniminin bozulma oranina énem
verirken kadinlarin musteri hizmetlerine ve saticiyla saglanacak olan strekli iliskiye dnem verdigini
dile getirmistir. Diger bir ifadeyle, kadin tiiketiciler igin, Grliniin yenilik derecesi ile kalite arasindaki
fark, satis elemanlari ile satis esnasinda kurulan olumlu yondeki iletisim, gosterilen ilgi ve geri bil-
dirim gibi etmenlerden etkilenirken, erkek tiketiciler icin sosyal etkilerin sinirli olmasi beklenmek-
tedir. Taskin (2005:56) ise kalite algilamalarinin sadece trin veya hizmetlere bagli olmadigini, mis-
terilerin isletme ile kuracagi iliskinin kalitesine de 6nem verecegini belirtmistir. Buna goére:

He: Uriiniin yenilik derecesi ile algilanan kalite arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici etkisi
vardir. Kadintuketiciler i¢in Grtinlin yenilik derecesinin algilanan kalite lizerindeki etki derecesi, er-
kek tiiketicilere gére daha fazladir.

Arastirma hipotezleri kapsaminda arastirma modeli su sekildedir;

Sekil 1: Arastirma Modeli

Cinsiyet

_ Uriintin Algilanan
Fiyat — Yenilik Kalite
Algisi Derecesi

Oriiniin
Yayginhg

3. Yontem

Hizla degisen tiiketici ihtiyaglarini optimum diizeyde karsilama istegi ve kiiresellesmenin getir-
digi yogun rekabet sonucunda kisalan Urin yasam sireleri, Grtinler arasi farkliliklarin azalmasina
neden olmus, ve dolayisiyla isletmelerin sunduklari Griin ya da hizmetlerde fark yaratma ve deger
katma gerekliligini kacinilmaz hale gelmistir. Uriinler arasi farklarin azalmasi ve sunulan deger éne-
rilerinin algilanmasinin zorlasmasi ise, tiketicileri yeni Griine, Griin modeline ya da hizmete karsi
direng gostermeye yoneltebilmektedir. Diger bir ifadeyle Grinin algilanan yenilik derecesinin di-
siik olmasinin, musterinin alisveris deneyimini ve toplam deger algisini olumsuz etkilemesi beklen-
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mektedir. Bir agiklayici arastirma 6rnegi olan bu g¢alismada amaglanan, tiiketicilerin teknolojik ye-
niliklere direng gosterme davranigini etkileyen temel faktorlerin belirlenmesi ve bu faktoérler tize-
rinde cinsiyetin etkisinin arastiriimasidir. Uygulama alani olarak, kisalan triin yagam sirelerinin en
iyi orneklerinden olan ve dolayisiyla arastirma amaglarini uygun oldugu disiinilen cep telefonu
sektoru segilmistir.

3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Arastirmanin ana kitlesi Y ve Z kusaginin temsilcilerinden olusan 18-25 yas arasi geng tiiketici-
lerdir. Yapilan bir¢ok arastirma bu kusagin, teknoloji ve tiiketimle i¢ ice, interneti yogun olarak kul-
lanan, oldukga genis bir ihtiyag listesi olan ve sahip olduklarini da ¢abuk tiiketen, ¢oklu dikkat ve
coklu karar alma becerisine sahip bir kusak oldugunun altini cizmektedir (izmirlioglu, 2008; Tuna,
2002; Yiizbasioglu,2012’den aktaran Altuntug, 2012:203). Yeni teknolojileri 6grenme, kullanma, sa-
hiplenme dizeyleri yliksek olan bu grup, ylkselen alim giigleriile de, teknolojik degisimleri yansitan
cep telefonu ireticilerinin dikkatini cekmektedir (TUSIAD, Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici
Gucl: E-Ticaret Raporu, 2016:15).

3.2. Arastirma Orneklemi

Arastirma 6rneklemi, Giresun Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakdltesi (isletme, iktisat,
Uluslararasi iliskiler ve Siyaset Bilimi ve Kamu Yénetimi béliimleri) 6grencilerinden segilmistir. Or-
nekleme yontemi olarak, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kulla-
nilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, hizli ve en maliyetsiz yoldan veri toplamak amaciyla, arastir-
macinin arastirma birimlerini rastgele se¢mesi ve veri toplama yontemini uygulamasina dayanir
(Nakip, 2013:271). Bu 6rnekleme yénteminde her bir birim istatistiksel olarak olasiliksiz yontem-
lerle belirlenmekte, dolayisiyla arastirma sonugclarinin genellenmesi mimkiin olamamaktadir (Ka-
ramustafa ve Bickes, 2003:92). Bu 6rnekleme yonteminin secilmesindeki motivasyon ise, sonucla-
rin genellenmesinden ¢ok arastirmanin uygulama alani olan cep telefonu sektériiniin dnemli mis-
teri gruplari arasinda olan lniversiteli genglere yonelik bir bakis agisi sunmaktir. Arastirma verileri,
29.05.2017 — 17.07.2017 tarihleri arasinda iki asamali olarak toplanmistir. ilk asamada toplanan
212 adet anket oncelikle analiz edilmis ve sonuglar sunulmus, daha sonra 6rneklem sayisi artirilarak
arastirma verileri genisletilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Ol¢ekler

Veri toplama araci olarak yapilandiriimis anket kullanilmistir. Arastirmacilarin bizzat uyguladigi
ankette sorular, 5'li Likert 6lgcegi ve Semantik farkliliklar 6lgegi tiiriinde sorulmustur. Toplamda 347
adet anket toplanmis, bunlardan 312 adedinin arastirmada kullanilabilecegine karar verilmistir.

Ankette daha 6nceki ¢alismalarda gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6lgekler kullaniimistir.
3 ifadeden olusan fiyat algisi 6lgegi icin Netemeyer ve dig. (2004); 3 ifadededen olusan agizdan agza
iletisim Olgegi icin Lam, Lee ve Mizerski (2009); 4 ifadeden olusan algilanan kalite 6lgegi icin Yoo,
Donthu ve Lee (2000); , 6 ifadeden olusan Urandn yenilik derecesi 6lgegi icin Atuahene-Gima
(1995)’'nin yaptigi calismalar temel alinmistir. Ayrica 4 ifadeden olusan zaman algisi 6lgegi icin Le-
Boeuf ve Shafir (2006)’ un ¢alismasinda kullanilan ifadeler uyarlanmis, dlcege ayrica, “Herhangi bir
markanin piyasaya siirdiigii son iki model arasinda gegen siire ne kadar uzun olmaldir?” maddesi
eklenmistir. 7’li semantik farkliliklar olgegi tiiriinde sorulan ve tiiketicilerin 1 ila 7 arasinda tercihte
bulunmasi istenen bu soru ileher tiketici igin farklilasabilen zaman algisinin daha diizlemsel ve ra-
kamsal ifade edilmesinin saglanmasi hedeflenmistir.

3.4. Kullanilan Analiz Yontemi

Arastirmada veri analizi yontemi olarak yapisal esitlik modeli (YEM) kullaniimistir. Gozlemlene-
bilen ve gozlemlenemeyen degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin tek bir model iceri-
sinde test edilmesine olanak saglayan yontem diger istatistiksel yéntemlerden farkh olarak kesfe-
dici degil dogrulayici bir yaklasima sahiptir (Meydan ve Sesen, 2011:5-6). Yontem ayni zamanda
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olgiim hatalarini da analize dahil edip net sonuglar ortaya koyabilmektedir. YEM, Amos 22 istatistik
programi kullanilarak uygulanmistir.

4. Bulgular
4.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Kontrolleri

Arastirma verilerinin analizinde Anderson ve Gerbing (1988)’in 2 asamali yaklagimi izlenmistir.
Buna gore dncelikle tim degiskenler arasinda serbest covaryans iliskisi kurularak dogrulayici faktor
analizi uygulanmis ve veriler gegerlilik ve giivenilirlik agisindan kontrol edilmistir. Ardindan yapisal
esitlik modeli kurularak arastirma hipotezleri test edilmistir. Gegerlilik ve glivenilirlik analizi sonug-
lari Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Gegerlilik ve Guvenilirlik Sonuglari

Agizdan
Yenilk Zaman Fiyat Ag.ileti- Algilanan

CR AVE MSV ASV Derecesi Algisi  Algisi sim Kalite
Yenilik Derecesi 0,706 0,546 0,058 0,047 0,739
Zaman Algisi 0,678 0,514 0,056 0,031 0,203 0,717
Fiyat Algisi 0,723 0,574 0,166 0,081 0,240 -0,096 0,758
Agizdan Ag. ileti-
sim 0,809 0,528 0,131 0,081 0,214 0,236 0,302 0,727
Algilanan Kalite 0,785 0,551 0,166 0,089 0,204 0,130 0,407 0,362 0,742

Model Uyumu: Cmin/df=2,55; GFl=,93; AGFI=,89; NFI=,90; IFI=,93; CFI=92

Varsayilan modele iliskin uyum istatistikleri modelin kabul edilebilir olup olmadiginin dncelikli
gostergesidir. istatistiksel acidan giiclii bir uyum iyiligi testi olan ki-kare istatistiginin ancak biiyiik
orneklemlerde anlamli sonug vermesinden dolayi (Lei ve Wu, 2006), bu arastirmada ki-kare dege-
rinin serbestlik derecesine orani (cmin/df) kullanilmistir. Cogunlukla mikkemmel uyum géstergesi
olarak <2 degeri temel alinmaktadir (Simsek, 2007). Bu dogrultuda gecerlilik ve givenilirlik i¢in ya-
pilan dogrulayici faktor analizi ve ayni zamanda yapisal model cmin/df istatistikleri (Tablo 2), her
iki modelin de kabul edilebilir degerler tasidigini gdstermektedir.

Diger uyum endekslerinden GFI (Goodness of Fit Index), modelin 6rneklemdeki kovar-
yans matrisini ne oranda olctigiini gostermekte; IFl (Incremental Fit Index), artan uyum indeks-
lerinden olup uyumdaki iyilik artisini, baz modele kiyasla 6lgmekte; CFl (Comparative Fit Index),
degiskenler arasinda higbir iliskinin olmadigini 6ngérmekte; AGFI (AdjustedGoodness of Fit Index)
ise, GFI'nin yiiksek 6rneklem hacmindeki eksikligi gidermektedir (Capik, 2014; Cokluk, Sekercioglu
ve Buyukoztirk, 2010). Literatiirde uyum indekslerinin kabul edilebilirliginin gostergesi olarak ise
>90 degerinin genel kabul gérdigi anlasiimaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biylkoztirk 2010;
Waltz, Strcikland ve Lenz 2010). Her iki modelde bahsedilen tim uyum iyiligi géstergelerinin bu
kosulu sagladig1 gozlenmistir.

Arastirmada bilesik glivenilirlik (CR) yontemi esas alinmistir. Zaman algisi degiskeni disin-
daki tiim degiskenlerin 0,70 esigini astig1 gorilmektedir (Nunnally, 1994). Zaman algisi degiskeninin
ise 0,67 bilesik gtivenilirlik degeri ile kesifsel arastirmalar agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugu
distintilmektedir. Arastirmada yakinsak gecerliligi icin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin
0,50 (izerinde olmasi kosulu aranmis, analiz sonucu tim degiskenler icin AVE degerlerinin kabul
edilebilir oldugu goralmustar. Ayrim gecerliligi icin ise, Maksimum Paylasilan Varyansin (MSV) ve
Ortalama Paylasilan Varyansin (ASV) Agiklanan Ortalama Varyanstan disik olmasi kosulu aranmis-
tir. Analiz bulgularinin her iki kosulu da sagladig1 goriilmektedir.
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4.2. Yapisal Model

Gegerlilik ve glivenilirlik kontrolleri sonrasi yapisal model analiz edilmis, sonuglar Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

Bagimsiz Deg. Bagiml Deg. Tahmin Degeri Standart Hata  Anlamhlik  Hipotez
Fiyat Algis Yenilik Derecesi 0,474 0,144 *kx Hjkabul
Agizdan Ag. iletisim Yenilik Derecesi 0,314 0,126 0,013 H,kabul
Zaman Algisi Yenilik Derecesi 0,601 0,353 0,089 Hsred

Yenilik Derecesi Algilanan Kalite 0,215 0,095 0,023 Hskabul

Model Uyumu: Cmin/df = 1,41; GFI=,92; IFI=,95; TLI=,93; CFI=,95; Rmsea=,02

Yapisal esitlik analizi sonuglari, Grinin yenilik derecesi algisi izerinde fiyatin (tahmin de-
geri=0,47; p<0,05) ve agizdan agza iletisimin (tahmin degeri=0,31; p<0,05) olumlu etkilerine isaret
etmektedir. Bir baska ifadeyle, her iki degiskendeki artis, tiketicinin yeni model cep telefonuna
yonelik yenilik algisinda da anlamli bir artis meydana getirmektedir. Tuketicinin algiladigi zaman ise
(bir 6nceki Grtin modeli ile yeni irin modeli arasinda gegen siirenin uzunlugu), yenilik derecesi
Uzerinde anlamli etkiye sahip bulunmamistir.

Bu arastirma 6zelinde tiiketicinin bu iki 6ncille (fiyat algisi ve agizdan agza iletisim) sekillenen
yenilik derecesi algisinin, algilanan kalite izerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir (tah-
min degeri=0,21; p<0,05).

Tartisilan degiskenler arasi iliskilerde cinsiyet degiskeninin dizenleyici (moderator) etkisi aras-
tirllmig, bunun igin ¢oklu grup analizi yontemi kullanilmistir. Diizenleyici etkiye yénelik bulgular
Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Cinsiyetin Diizenleyici Etkisi

Bagimsiz Deg. Bagimli Deg. Tahmin Degeri Standart Hata Anlamlihk
Fiyat Algisi Yenilik Derecesi 0,523 0,202 0,009

L: Agizdan Ag. iletisim Yenilik Derecesi 0,421 0,204 0,039

B  Zaman Algisi Yenilik Derecesi 1,148 1,197 0,337

= Yenilik Derecesi Algilanan Kalite 0,387 0,141 0,006
Fiyat Algis Yenilik Derecesi 0,402 0,193 0,037

g Agizdan Ag. iletisim Yenilik Derecesi 0,206 0,153 0,178

—QE, Zaman Algisi Yenilik Derecesi 0,214 0,268 0,425

- Yenilik Derecesi Algilanan Kalite 0,066 0,122 0,593

Kadin 6rneklem icin cep telefonuna yonelik yenilik derecesi algisi belirleyicileri, fiyat algisi (tah-
min degeri=0,52; p<0,05) ve agizdan agza iletisim (tahmin degeri=0,42; p<0,05) iken; erkek érnek-
lem icin sadece fiyat algisi degiskeni (tahmin degeri=0,40; p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Ayrica
kadinlar i¢in Grindn yenilik derecesindeki artis, Grline yonelik algilanan kaliteyi olumlu yénde etki-
lerken (tahmin degeri=0,38; p<0,05), erkekler icin anlamli bir etki tespit edilememistir.

5. Tartisma ve Sonug

Tuketicilerin bir Griin/hizmet ya da benzer trlin/hizmetlere yonelik deneyim ve tiiketim aliskan-
liklari ile uyumlari, o Grlinlin ya da hizmetin yenilik derecesinin bir géstergesidir. (Atuahene-Gima,
1995; Cooper ve de Brentani; 1991; Danneels, 1998). Bu yenilik derecesinin tiiketiciler ve isletmeler
icin ayri ayri ele alindigi gérilmektedir. Uriintin yenilik derecesi algisinin olusmasi siirecinde tiike-
ticilerin bir takim maliyetlere (psikolojik, duygusal, davranissal gibi) katlandiklari bilinmektedir. Bu
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maliyetler ayni zamanda yenilik derecesi algisini etkileyen cesitli degiskenlere de isaret etmektedir.
Bu ¢alismaya konu olan ve tiiketicilerin yenilik derecesi algisina etkisi arastirilan degiskenler, tiike-
ticinin zaman algisi, fiyat algisi ve olumlu agizdan agza iletisimdir. Buna gore, tiiketicilerin yeni bir
urln ya da bir Griintin yeni modeli ile bir 6nceki Griin/model arasinda gegen siireyi uzun algilamasi
(LeBoeuf ve Shafir, 2006); bu iki model arasinda 6nemli fiyat farkinin olmasi (yeni modelin ¢ok daha
pahali olmasi) (Laukkanen ve dig., 2007); ve tliketicilerin yeni trtin/modelle ilgili olumlu agizdan
agza iletisime maruz kalmasinin (referans kisilerden gelen olumlu elestiriler) (Lam, Lee ve Mizerski,
2009), o trin/modele yonelik yenilik derecesi algisini artiracagi 6ngorilmektedir. Ayrica Grtinlin
yenilik derecesi algisinda 6nemli olan bir diger faktériin tiketicilerin demografik 6zellikleri oldugu
dusinilmektedir. Karmagsikhk dizeyi yiiksek olan teknolojik tirtinlere yonelik ilgilenim seviyesinin
ozellikle farklilik gosterdigi cinsiyet degiskeni, bu galismaya konu olan diizenleyici (moderatér) de-
giskendir.

Teknolojik tirtinler gibi karmasiklik derecesi yiksek olan trinlere yonelik algilanan yenilik dere-
cesinin, bu drinlere yonelik algilanan kaliteyi de olumlu etkilemesi, dolayisiyla Grinlerin pazar ba-
sarisini 6nemli katkilarinin olmasi beklenmektedir. (Gatignon ve dig., 2002; Song ve Parry, 1996).
Ayrica kalite algisinin cinsiyetler arasi degiskenlik gostermesinden dolayr (Mittal ve Kamakura,
2001), yenilik derecesi ve algilanan kalite arasindaki iliskinin kadin ve erkek tiketicilerde farkllas-
masi beklenmektedir.

Ongoriilen iliskilerin test edilmesi i¢in en uygun érneklem gruplarindan birinin teknolojik Griin-
lere karsi ilgilenim diizeyleri ylksek olan geng tiiketiciler oldugu disliniImustir. Bu amagla Giresun
Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine yapilandirilmis anket calismasi yonel-
tilmis ve 312 adet kullanilabilir anket yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Arastirma bulgulari, fiyat algisi ve olumlu agizdan agza iletisimin Grinlerin yenilik derecesi algi-
sini artirdigl, ancak aradan gegen siirenin (zaman algisi) anlamli bir etkisinin olmadigi géstermistir.
Ayrica Urlinlin yenilik derecesi algisi ile algilanan kalite arasinda olumlu ve anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Buna gore tiketicinin iki Griin/model arasinda 6nemli fiyat farki ve satin alma dncesinde
olumlu agizdan agza iletisim ile sekillenen yenilik algisinin artmasi, tiiketicinin algiladigi kaliteyi ar-
tirmaktadir.

Yapilan ¢oklu grup analizi, gerek yenilik derecesi algisi ile 6nciil degiskenler arasi gerekse yenilik
derecesi ile algilanan kalite arasindaki iliskilerin kadin ve erkek érneklemler 6zelinde anlamli dere-
cede farkhlastigini ortaya koymustur. Buna gore, kadinlar icin genel 6rnekleme benzer sekilde fiyat
algisi ve olumlu agizdan agza iletisim yenilik derecesini artirmis ve bu artis da algilanan kaliteyi
olumlu yénde etkilemistir. Uriine yonelik algilanan yiiksek yenilik derecesi ise, somut kalitenin bir
gostergesidir (Kleinschmidt ve Cooper, 1991; Song ve Parry, 1996). Diger bir ifadeyle kadinlarin
yenilik derecesi algisi hem rasyonel (fiyat) hem de sosyal etkilerden (referans gruplardan gelen
olumlu iletisim) etkilenmektedir.Bunun nedenleri arasinda kadinlarin kalite degerlendirmelerinde
sadece Urline bagli kalmamalarinin, ¢cok yonli degerlendirmelerde bulunmalarinin ve iliskisel kali-
teye 6nem vermelerinin etkili oldugu distinidlmektedir. Teknolojik Grlinler konusunda kadinlarin
cevresel faktorleri géz 6niinde bulundurma egiliminin, bu Grinlere karsi, erkeklere kiyasla, ilgilenim
diizeylerinin diisiik olmasiyla ilgili olabilecegi distintilmektedir.

Erkek 6rneklemin yenilik derecesi algisinda ise sadece fiyat algisi anlamli bulunmustur. Diger bir
ifadeyle erkeklerin yeni cep telefonu modeline yonelik yiksek yenilik derecesi algisi, sadece fiyatin
ylksek olmasina bagh olarak ortaya ¢ikmakta; aradan gecen siire etki etmemektedir. Benzer se-
kilde erkekler referans gruplardan gelebilecek olumlu iletisimden anlamli diizeyde etkilenmemek-
tedirler. Ayrica erkek 6rneklem igin yenilik derecesi algisinin algilanan kalite tizerinde bir etkisine
rastlanmamistir. Yani erkekler igin Grin kalitesinin kosulu yenilik derecesi olarak gériilmemektedir.
Bu bulgunun, fiyat gibi rasyonel degiskenlerin erkeklerin karar alma siiregleri Gizerinde etkili olma-
sindan dolayi 6nemli oldugu dusinilmektedir.
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THE EFFECT OF YOUNG CONSUMERS’ PERCEPTION OF DEGREE OF PRODUCT
NEWNESS ON PERCEIVED QUALITY

Extended Abstract

Aim: The aim of this study is to determine the factors which have an impact on the degree of
product newness that consumer perceive within their mobile phone purchase. As a field of appli-
cation, the mobile phone industry, which is one of the best examples of shortened product life-
times and therefore considered to be suitable for research purposes, has been selected. It is further
aimed to reveal the effect of degree of product newness on the quality level perceived by consum-
ers. Another aim of the study is to reveal the variance in terms of factors having a determining
effect on the degree of product newness as well as the relationship between degree of newness
and perceived quality according to the gender factor. In other words, the moderating effect of
gender is investigated in the suggested relationships.

Method(s): The population of the research is determined as the young consumers aged between
18 and 25 who use internet and technology intensively, have multiple decision-making skills and a
very broad list of needs. The sample is composed of university students studying at Giresun Uni-
versity, Faculty of Economics and Administrative Sciences (Department of Business Administration,
Economics, International Relations and Political Science and Public Administration). Convenience
sampling method is used due to such facts that the research universe in not fully known, it is fast
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and least costly. A structured questionnaire consisting of 5 point Likert scale and semantic differ-
ences scale is used to collect data from the respondents. A total of 312 questionnaires are collected
in a two-stage data collection process. To analyze the data obtained, the structural equation mod-
elling is used since it is considered to be particularly suited for model specification as it facilitates
the simultaneous use of multiple indicators and can account for the measurement error in the
model. Amos is used for the analysis purposes.

Findings: Results indicate that consumers’ price perception (estimate=0,52; p<0,05) positively
affects the degree of product newness. Similarly, as the consumers are exposed to more positive
word of mouth during their pre-purchase phase, the degree of newness perceived increase(esti-
mate=0,31; p<0,05). Moreover, those consumers perceive high degree of product newness associ-
ate this to a higher quality level (estimate=0,21; p<0,05). The research findings differ by female
and male participants. While the price(estimate=0,52; p<0,05) and word of mouth (estimate=0,42;
p<0,05) factors are affective in women’s perception of degree of product newness, only factor
which is found to positively affect men’s newness perception is price (estimate=0,40; p<0,05).

Conclusion: As the price for the new mobile phone or a new model of it increases in relation to the
previous product/model, the consumers’ perceived degree of newness also increases. The high
degree of product newness perceived, on the other hand has a positive impact on the quality
perceived by consumers. Moreover, while the price difference between the two consecutive
products/models and word of mouth are the two important determinants of product newness for
women, only factor that has an effect on men’s perception of newness is found to be the price.
This shows that while the social factors as well as rational ones are effective in women’s purchase
decisions, men are more prone to the rational factors such as price in their decisions. These
findings are considered to be important especially for the design of suitable marketing strategies
based on the gender factor. The most important limitation of the research is the sampling method.
The convenience sampling method used for his study is not considered to be a suitable method to
generalize the research findings. For this reason, it is strongly suggested that the future studies on
this subject widen their research samples as to include different and more statistically strong
sampling methods.
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