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TUKET ICILERIN YENT URUNLERE YONEL iK ADAPTASYON TUTUMLARI UZER INDE
TUKET ICILERIN VE FIRMALARIN YEN ILIKCILiK DUZEYLER INiN ETKiSI

Serta¢ GFCi . ) . .
Yrd. Dog. Dr.,Abantizzet Baysal Universite$ktisadi veldari Bilimler Fakiiltesisletme Bolimii, sertac@ibu.edu.tr

OZET: Degisen cevre keullari, tiketicilerin beklentilerinde de gigime neden olmaktadir. Tiiketiciler giin gectikce
farkli ve yeni Urlinlere daha fazla ilgi gostermeliteBu nedenle sletmeler icin tuketicilerin yeni Urlinlere yonelik
tutumlarini etkileyen faktorlerin bilinmesi oldukgdnemlidir. Yapilan bu c¢aimada firmanin ve tiketicilerin
yenilikcilik duzeyinin, tiketicilerin yeni rlnlereyonelik adaptasyon tutumlari Uzerindeki etkisingmtaya
cikarilabilmesi amaciyla bir model 6neriktii. Arastirma modelinin test edilebilmesi icin 40Qsiki kapsayacak bir
bicimde nicel bir cabma Bolu ilinde gercekkgirilmi stir. Yapilan yapisal gtlik modeli analizleri sonucunda, tiiketici
yenilikgiliginde hazci tuketici yenilik¢iiinin ve firmanin algilanan yenilik¢gilik dizeyininiketicilerin yeni Uriin
adaptasyon tutumlari Gzerinde olumlu bir etkisiolidugu saptanmnstir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici yenilikciligi, firmanin algilanan yenilikgilik dizeyi ve tlketierin yeni Grunlere
yonelik adaptasyon tutumlari.

THE EFFECT OF CONSUMER INNOVATIVENESS AND PERCEIVED FIRM INNOV ATIVENESS
CAPACITY ON THE CONSUMERS’ ADOPTION ATTITUDES TOWARDS NEW PROD UCTS

ABSTRACT: Environmental conditions lead to changes in coressmexpectations. With every passing day
consumers’ interest in different and new produstmcreasing. Therefore, it is very essential far firms to learn
consumers’ adoption attitudes toward new produotthis research, a research model is proposed o r@veal the

effect of consumer innovativeness and perceived firnovativeness on the consumers’ adoption aggudward 8 3
new products. In order to test proposed researatema quantitative study which includes 400 sasplas done in

Bolu. The results of structural equation model stwmt firm’s innovativeness capacity and hedonistinsumer
innovativeness positively affect consumers’ adapttitudes towards new products.

Keywords: Consumer innovativeness, perceived firm innovatigsereapacity, consumers’ adoption attitudes toward
new products

GIRIS

GUnimiz ygun rekabet ortaminda, rakiplerine kiyasladvave rekabet avantaji yakalamak isteygetineler,
rakiplerinden farkhlgabilmek icin ygun caba igerisindediisletmenin baarili olabilmesi icin iki temel fonksiyonu
yerine getirmesi gereklgini ifade eden Peter Drucker (1985), bu iki dnefotiksiyonun yenilikgilik ve pazarlama
oldugunu soylemitir. isletmelerin sahip olduklari yenilikgilik diizeyi; mewt migterileri elde tutabilmeleri ve daha
fazla misteriye ulgabilmeleri icin ¢cok 6nemlidir (Kunz ve girleri, 2011). Yenilik¢ilik kavramindan kasit;
isletmenin yenilik yaratma kapasitesidir. Bu gketmenin; pazara yeni urlnler, fikirler ve siirect@nabilmesi ile
ilgilidir (Hult ve digerleri, 2004). Her yil on binlerce yeni Uriin pazarmulmakta ve bunlarin go cok kisa bir
surede bgarisizlga wramakta ve pazardan cekilmektedir (Gourville, 2006)ni Urtin bgarisizlgindan kaginmak
isteyen gletmeler, tiketicilerin yeni drlinlere ydnelik tutume davrarginin altinda yatan nedenlerin bilmeleri
onemlidir. Yapilan bu cajmada tiketicilerin yeni Uriin adaptasyon tutumlazerinde, tiketicilerin ve firmanin
yenilikgilik diizeyinin etkisi incelenmeye ¢allimistir.

Firmalarin yenilikgilik anlaywi, tuketici baks acisiyla yaraticilik, dinamizm ve pazariggérme carisimlari
tagimalidir. Kunz ve dierleri (2011) bu vyenilik¢ilik anlagini, “firmanin algilanan yenilikcifii’ olarak
kavramlgtirmis ve pazar icin gsiz, yaratici ve etkili fikirler ile sonuclar gayan, firmanin algilanan kapasitesi
seklinde tanimlanglardir. Yenilikcilik, sadece firmanin yeni Urlin ggirme kapasitesi di@ldir. Yenilik¢ilik ayni
zamanda, Urdnlerin tasariminda yenilikcilik, steegenilikcilik, pazarlamada yenilikgiligeklinde de olmaktadir
(Kunz ve dgerleri 2011). Kisacasi, firmanin algilanan yenilikg diizeyi, tek bana yenilik kavramindan
ayrilmaktadir. Yenilik kavramindan kast edilen famn ciktilar, yani mal ya da hizmetlerdir. Yekdiiik ise,
firmanin, yeni fikirlere ve yeni ¢6zimlere acgik @rkapasitesidir (Crawford ve Di Benedetto, 2003; elsle Hult,
1998; Kunz ve dierleri, 2011).
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Tuketiciler acisinda yenilikgilik kavramini Midgleye Dowling (1978), 6ncu bireylerin, adaptasyomigisk alma
istekliligi ve bunun sonucunda dagdrlerine kiyasla yeni mal/hizmeti satin almaya ydtgl olarak tanimlangtir.
Roehrich (2004), yenilikcilik kavraminin farldekillerde ele alinarak tanimlarinin yapgoh belirtmi ve Midgley
ve Dowling (1978),Daneels ve Kleinsmith (2001Hurley ve Hult (1998) gibi yazarlarin konuya yaktalarina
dikkat cekerek, firma yenilik¢igini; hizli bir sekilde yeni Urinler geitirme ve sunma oldiunu ifade etmstir.
Roehrich (2004), tlketici yenilikciinin ise, dger insanlara kiyasla, daha sik daha hizlh bir bdgingeni Grtnleri
satin alma glimi oldugunu belirtmitir. Benzer bicimde, Rogers (1983)'da, tuketici yigili gini, kendi sosyal
cevresi icerisinde yer alan gdir kisilere kiyasla, goreceli olarak yergé daha erken bigekilde uyum gdsterme
diizeyi olarak tanimlargtir. Bu tanimlara gore tiketici yenilikgdi, yenilige uyum sglamayi, firma yenilikcilgi ise
yeni Urin, surreg ve fikirler sunulmasini ifade ettedir.

Yapilan bu cakbmada, hem tiketici yenilikcii hem de firma yenilikcilgi kavramlari birlikte ele alinrgi ve

tuketicilerin yeni 0rin adaptasyon tutumlari Uzdeki etkisinin ortaya konulmasi amagclagmm Calsmada,
oncelikli olarak, konuyla ilgili literatir aciklang) ilgili literatlr 1siginda argtirma hipotezleri ve modeli
gelistirilmis, daha sonra gatirilen model ve hipotezlerin test edilmesi amaaiya yapisal sitlik modelinin

kullanildigl nicel bir aratirma gerceklgtirilmi stir. Son olarak; tarma ve sonuclara yer verilgjiargtirmacilar ve
uygulamacilar icin yenilikgilik ve tuketicilerin yé triin adaptasyon tutumlari ile ilgili 6nerilerdelunulmutur.

ILGILi LITERATUR VE ARA STIRMA MODEL i

Literatirde, tuketicilerin yeni Urine yonelik adagpyon tutumlar Uzerine yapilan gatalarda 6ne ¢ikan temel
faktorler; yeni tGrinin fiyati (Bearden ve Shimp, 298alish, 1985), yeni Urlin icin yapilan tutundurfaaliyetleri
(Kalish, 1985; Hultink ve Gima, 2000), marka-kurwhgmaj-iin (Thompson ve Sinha, 2008; Bearden ve Shim
1982; Cifci ve Kogak, 2012), tiketicilerin sahipdoklari kiisel 6zelliklerdir (Im ve dierleri, 2003; Lassar ve
digerleri, 2005; Lai, 1991). Yeni urUnun fiyatl, tlicderin yeni Uriine yonelik adaptasyonlarinin temel
belirleyicilerindendir. Kalish (1985) camasinda, fiyat, reklam ve belirsizlik faktorlerinyer aldgi yeni Uriin
adaptasyon tutum modeli gglimistir. Kalish (1985), yeni Uriine olan uyumun iki adiangerceklgigini ifade
etmigtir. Bunlar, farkindalik ve uyumdur. Farkindalikteasit, yeni triinden haberdar olmaktir ve dnemlakimdir.
Bu da ancak, tutundurma faaliyetleri ile gercekiektedir.ikinci adim ise bireyin uyum siireci olglu ve burada da
mevcut algilanan riskin azaltmasinda fiyatin dnemalismasinda ortaya koyngtur. Bearden ve Shimp (1982)sdi
etkiler olarak ifade ettikleri; tGrlin garantisi, tictnin Unu ve fiyatin, tlketicilerin risk algilar@aini durdigi ve
yeni Urlnlere olan adaptasyonlarini arfirdsonucuna ukaiglardir.

Kalish (1985)'in ¢akmasinda ifade efii farkindalik icin yapilacak olan tutundurma faaliferinin 6nemi oldukca
fazladir. Ancak buwekilde tiiketiciler yeni Grinden haberdar olabilesgkadaptasyon gdsterebileceklerdir. Kalish
(1985), tutundurma faaliyetlerinden reklamin énepilusunu calsmasinda ortaya koyngtur. Hultink ve Gima
(2000), saty glicinin uyumun, yeni Uriinlingaaisi Gzerindeki etkisini ele alghardir. Saty glicinin uyumunu, sati
elemanlarinin yeni triine uyumu olarak ifade glignive yeni Uriiniin satitizerindeki etkisini gagma sonuglarinda
saptamylardir. Bu d@rultuda tuketicilerin yeni Urltin adaptasyon tutumlarerinde tutundurma faaliyetlerinden sati
elemanlarinin énemli etkisi ortaya konulgtwr.

Yeni Urtine yonelik adaptasyon tutumu Uzerinde mewtarka, kurumsal imaj ve Unln etkisi de literagigépilan
calismalarda ortaya konulngtur. Thompson ve Sinha (2008), marka topluluklanremini ele alnglar ve yeni trln
adaptasyon tutumu ile gkisini calsmalarinda incelengierdir. Marka topluluklarina katilimin yiksek ve wme
doénemli oldgu durumlarda sadece mevcut markanin yeni Uriinlarinen sglama oraninin yiikselmedj ayni
zamanda farkli markalarin yeni GUriinlerine uyurglaaa oraninin difigiinii saptamglardir. Bu da markanin, yeni
Urtin adaptasyon tutumu tzerinde etkisini ifade kteddr. Marka ile birlikte kurumsal imaj da tuketerin yeni Urtin
adaptasyon tutumlari Uzerinde etkilidir. Mevcut k@emn kurumsal imaji ne derece yiiksek olur isegtiikerin
adaptasyonu da o derede artmaktadir (Cifci ve Koz@k?2). Bearden ve Shimp (1982)'da galasinda tniin yeni
Urin adaptasyon tutumu Uzerinde olumlu etkisiniduglinu saptamglardir. Tuketicilerin ksisel 6zellikleri ve
ihtiyaclar da, yeni Grin Barisi veya yeni Uriine yonelik adaptasyon tutumuitide etkilidir. Im ve dgerleri
(2003), kiisel ozelliklerin, yeni Uriin adaptasyon tutumu immgeki etkisini camalarina konu etngierdir ve
bulgularinda ya ile gelirin ¢ok giclu bir etkisinin oldiunu saptamglardir. Lai (1991), yap# calsmada,
tuketicilerin ihtiyaclari ile Grinin sunduklari aradaki uyumun derecesinin, bireyin yeni Grline ta@mnunu
belirleyen temel désken oldgunu belirtmitir. Kisacasl, yeni Uriiniin mutlaka tiiketicinin ylagini kagilayabilmesi
gerekmektedir.



4 Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — Siy1 34 — Aralik 2012

Bu faktorlerin yani sira, tuketici yenilikgli ve firmanin algilanan yenilikgilik diizeyinin, tékcilerin yeni triin
adaptasyon tutumu tzerindeki etkisi oldukca 6neimligletmelerin, pazara sunduklari yeni riiniinii, hedefapa
adapte edebilmek icin potansiyel sterileri tanimlamalari gerekmektedir. Bu nedenle tiketici yenilikgilik
diizeyinin belirlenebilmesi oldukca dnemlidir (Gaidth ve dierleri, 1998). Literatiirde yapilan pek ¢ok galada,
tiketici yenilik¢iliginin, yeni Uriin adaptasyon tutum ve davsarizerinde olumlu bir etkisinin olgu tespit
edilmigtir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Lassar \edéri, 2005; Citrin ve derleri, 2000; Im ve gerleri,
2003).

Citrin ve digerleri (2000), yaptiklar ¢almada tuketici yenilikgiinin, tiketicilerin internet agrverisine uyumunu
dogrudan etkilediini saptamglardir. Bireyin sahip oldgu yenilik¢ilik diizeyi, internetten ahverise olan uyumunu
olumlu ydnde etkilemektedir. Im ve gdrleri (2003), yeni Grin uyum surecinde, tuketieinyikgiliginin rolund
calsmalarinda ele alngiar ve d@ustan gelen tuketici yenilik¢gifiinin, yeni Uriin adaptasyonunu olumlu yénde
etkiledigini belirtmiglerdir. Bu konuyla ilgili olarak yapilan bir gér ¢alsmada, Lassar ve gkrleri (2005), tiketici
yenilikgiliginin, kisisel dzellikler ile birlikte, internet bankagilna uyum uzerindeki etkisine balgtar ve internet
bankacilgina uyum ile tiketici yenilik¢ifii arasinda olumlu bir gki oldugunu saptamglardir. Hirunyawipada ve
Paswan (2006), tuketicilerin ileri teknoloji Urlrilee adaptasyonunda tiketici yenilikgihi, algilanan risk ile
birlikte ele almglardir. Tuketici yenilikcilgi kavramina hiyeraik bir baks acisiyla yaklgmislar ve tuketici
yenilikciligi ile yeni Uriin adaptasyonu arasinda gucli bigitaldusunu belirlemglerdir. Literatirde yapilan bu
calismalar gostermektedir ki, yenilik¢ilik duzeyi, biiey yeni Grin adaptasyon tutumunu olumlu yonde
etkilemektedir. Bu ¢caymada tiiketici yenilikcilsi Roehrich (1995)'in siniflandirmasinagbaolarak sosyal ve hazci
yenilikgilik olarak ele alinacaktir. Roehrich (199nilikciligin, iki merkezi ihtiyacin ifadesi oldiunu sdylemitir.
Bunlar; uyariima ihtiyaci ve benzersizlik ihtiyagthr. Hazci yenilikgilik, uyariima ihtiyacini, soalyyenilikgilik ise
benzersizlik ihtiyacini yansitmaktadir.

Literatiirde, firmalarin yenilikcilik diizeyi ile iifi olarak yapilan ¢capmalarda, yenilikcilgin firma performans ve 8 5
rekabet edebilirlilik Uzerindeki etkisi, tuketicila firmanin yenilik¢ilik diizeyini algilamalari vieunun etkileri olarak

ele alinmgtir (Tuominen ve dierleri, 2004; Kunz ve derleri, 2011; Calantone vegdirleri, 2002; Hult ve derleri

2004). Calantone ve gérleri (2002), firmanin yenilik kapasitesiningrénme odaklilik ile birlikte firma performansi
Uizerindeki etkisini inceledikleri ¢ahnada, firma performansi ve rekabet avantaji eldeedé, firmanin yenilik

yapma kapasitesinin etkisini belirlegi@rdir. Tuominen ve dierleri (2004)’da benzer bicimde, firmanin yenilikgi

ve Ustin performans @amasini ele almlardir. Firma yenilik¢ilgi ile firmanin adaptasyon yeteiearasindaki

ili skinin varligini ortaya koymslardir.

Hult ve digerleri (2004)'de benzegekilde gletme performansi lzerinde yenilikgiliele almg ve yenilikgiligin
belirleyicileri olarak; pazar odaklilik, ggenme odaklilik ve gisim odakliligi ele almglardir. Kunz ve dierleri
(2011)'a gore, firmanin algilanan yenilikgii objektif deserlendirmeyi ifade etmektedir. Algilanan yenilikkil
subjektif tiiketici algilamasidir ve tiketicinin gigine ve tecriibesine gladir. Yani, tiketiciler, firmanin 6zelliklerini
ve davrarglarini zaman igerisinde gozlemler ve bu gdzlemleyemilikciligi degerlendirirken kullanirlar. Aslinda
firmanin algilanan yenilikgilik dizeyi, tiketiciler risk algilamalarini azaltan 6nemli bir faktdérdiBu nedenle
firmanin algilanan yenilikgilik duzeyi, tuketicilier yeni Grune yonelik adaptasyon tutumlarini olumjlande
etkileyecektir. Bu aciklamalagiginda argtirma modeli ve hipotezlegagidaki gibidir. §ekil 1)



86

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hazci Tiketici
Yenilikgili gi

Yeni Uriine
Yonelik
Tuketicilerin
Tutumu

Faydaci Tiketici
Yenilikgili gi

Firmanin
Algilanan
Yenilikcili gi

H1: Tiketicilerin sahip olduklari sosyal yenilikgilduzeyi, yeni Uriinlere yonelik adaptasyon tutumia
olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Tiketicilerin sahip olduklarn hazci yenilikgilidizeyi, yeni Urtinlere yonelik adaptasyon tutumiar
olumlu yonde etkilemektedir

H3: Firmanin algilanan yenilikcilik duzeyi, tiketerin yeni Uriinlere yodnelik adaptasyon tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir

YONTEM

Arastirma model ve hipotezlerinin gderlendirilebilmesi icin nicel bir agtirma gerceklgtirilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi ile secilen Abaiaizet Baysal Universitesktisadi veldari Bilimler Fakiiltesisletme bélimiinde
ogrenim goren 450 kiden yuz yuze anket yontemi ile veriler toplagimm Yapilan elemeler sonucunda, 50 anket
argtirma kapsamindan cikartilghr. Arastirma modelini olgturan dort yapidan birisi olan tiketici yenilikgili
boyutu, sosyal ve hazci tuketici yenilikgiliolarak ele alinng ve olciilmesinde Roehrich (1995) tarafindan
gelistirilen toplam 6 dgiskenden olgan dlgek kullaniimgtir. Firmanin algilanan yenilikgiiinin 6lctilmesinde Kunz
ve digerleri (2011)'un gelitirdikleri yedi sorudan olgan 6lgek ve tlketicilerin yeni Uriin adaptasyon rularini
belirleyebilmek amaciyla da, Aaker ve Keller (19918) Keller ve Aaker (1992)'in yeni gegletmelere yonelik
tutumlarinin belirlenmesinde kullandiklari iki shrdlgek kullaniimgtir.

Yeni urlin olaraksu anda kullanilan ve pazarda mevcut olan cep telafma kiyasla, ¢ok farkli 6zelliklere sahip
olan ve busekilde tasarlanmgiiki yeni cep telefonu konsepti kullanilgir. Bu yeni triin konseptleri ve 6zellikleri,
calismanin son kisminda yer almaktadir. Cevaplayicilgrdasyal ve hazci yenilikgilik, firmanin algilangenilik
dizeyi ve yeni urlin adaptasyon tutumlari ile ilgilan sorular 7’li Likert tipi 6lcelseklinde hazirlanmgive Tablo
1'de yapilar ile dgiskenler gdsterilmitir. 7°li Likert tipi dlgek kullanilarak, orta nolkt ortadan kaldirilmakta ve
cevaplayicilarin sosyal kabul edilebilirlik 6nyasg(social desirability) sorununun ¢ozilmesi amagiatir (Garland,
1991). Ayrica, o6lgeklerin yabanci dilden cevriimesya hazirlanma esnasinda yapilan hatalarin doilemesi
amaclyla, Abant izzet Baysal Universitesinde gienim goéren 10 lisansiistii grigncisinden, anketleri
cevaplandirmalari istengwe anlaiimayan ifadeler diizeltilngtir. Bu sekilde icerik (content) gecerlfi saslanmstir.
Arastirma modelinin dlciml ve hipotezlerin test ediletasi icin, yapisal gtlik modeli kullaniimstir. Calsma
kapsaminda kullanilan 6lceklerin gecegiilive guvenilirliginin  belirlenebilmesi amaciyla, SPSS ve Lirsel
programlari aracifiyla ic tutarlilik ve yapi gecerliii analizleri yapilmgtir.
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Tablo 1: Arastirma Modelinde Yer Alan Yapilar ve GoézlemlenensBkenler

Yapilar Gozlemlenen Dgiskenler
Kisaltmasi Aciklamasi
Hazcl HAZYEN1 BiIin_dik Urtnlerden zi_yade yeni Urlnlere ilgi duyari
Yenilikgilik HAZYEN2 Yeni ve farkh Urdnleri satin almaktan glanirim.
HAZYEN3 Yeni Urtnler beni heyecanlandirir.
SOSYEN1 Qevremdgkilere kiyasla, yeni Uriinleri denemede
genellikle ilk siradayimdir.
Sp_sygl_ SOSYEN2 S.o.n. ¢tkan yeni Urtinleri gér kisilere kiyasla daha ¢ol
Yenilikgilik bilirim.
SOSYEN3 Arllfadas_larlmdgn ve kogularimdan énce yeni
Urtnleri denerim.
FAYD1 ....dinamik bir firmadir.
FAYD2 ... cok yaratici bir firmadir.
Firmanin FAYD3 ... her zaman yeni Uriinler sunmakta ve pazar treindler
Algilanan yaratmaktadir.
Yenilikgilik | FAYD4 ... kendi kategorisinde 6éncudur.
Duzeyi FAYD5 ... surekli olarak yeni fikirler Giretmektedir.
FAYD6 ... sunduklari ile pazar @etirmektedir
FAYD7 ..._modern ve gele@ge donuk bir firmadir.
N ADAPTA1 cep telefonuna kardistincelerim olumlu olur
Adaptasyon | "~ T | 77 )
Tutumu ADAPTA2 | ..... cep telefonunu satin alma ihtimalim yiiksek olu.

BULGULAR 8 7

Arastirma bulgulari kisminda, dncelikli olarak tiikeliéiein sosyal yenilikgilik, hazci yenilikgilik, firranin algilanan
yenilikgilik diizeyi ve yeni Urin adaptasyon tutumlgapilarina ilskin olarak gegcerlilik ve givenilirlik analizleri
yapiimstir. Calsma kapsaminda kullanilan dort boyutun 6&l¢ilmesinderatiirde kullanilmy ve gecerlilikleri-
guvenilirlikleri saptanny yargilar kullaniimgtir. Bu yargilarin, i¢ tutarlilik durumlari CronbashAlpha dgerlerine
bakilarak incelenrgtir. Hazci yenilikgilik, sosyal yenilik¢ilik, firmain algilanan yenilik¢ilik dizeyi, yeni drin
adaptasyon tutumu A ve B Urunleri (gatada guvenilirigi artirabilmek amaciyla birden fazla yeni Uriin kepts
icin hesaplamalar yapilarak, yorumlanmasgrdobulunmgtur) icin sirasiyla; 0,834; 0,883; 0,931; 0,907898
olarak hesaplanmtir. Bu sonuglar, literatiirde ganlukla kabul edilen dgr olan 0,70 Ulzerinde gercegiginden,
yapilarin altinda yer alan gigkenler i¢in i¢ tutarlilik oranlari yiksek olarak pganmstir. Arastirmanin yapi
gecerliliginin belirlenebilmesi amaciyla, homojegilive her bir gézlemlenen dgkenin yapiyr élcimini ifade eden
yakinsak (convergent) gecerlilik analizi yapgtm Yapilan d@rulayici faktor analizi sonucunda, her bir yapirala
yer alan gozlemlenen gigkenlerin anlamli oldgu (t>1,96) ve standart gerlerinin de 0,50'den yiiksek olgu
belirlenmi ve yakinsak gecerlifinin sglandgini goriimistir. Tablo 2'de yapilara ait givenilirlik gerleri ile
dogrulayici faktér analizi sonucundaki katsaygederi ile t deerlerine yer verilmtir.
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Tablo 2: Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri Sonuclari

CrorEss . Standardize .
Yapilar Alpha . Degiskenler Edilmi s Degerler 2 t Degerleri
Degerleri

Hazcl HAZYEN1 0,78 15,73

Yenilikgilik 0,834 HAZYEN?2 0,87 18,15

HAZYEN3 0,73 14,58

Sosyal SOSYEN1 0,88 19,32

Yenilikgilik 0,883 SOSYEN2 0,79 16,55

SOSYEN3 0,88 19,34

FAYD1 0,81 17,56

Fi FAYD2 0,89 20,57

AI'&T;:‘;?] FAYD3 0,87 19,75

Yenilikgilik 0,931 FAYDA4 0,76 16,17

Diizeyi FAYD5 0,84 18,80

FAYD6 0,71 14,72

FAYD7 0,81 17,79

Yeni Uriin ADAPTA1 0,99 21,34

Adaptasyon 0,907 ADAPTA2 0,84 17,33
Tutumu A

Yeni Uriin ADAPTB1 0,91 19,43

Adaptasyon 0,898 ADAPTB2 0,90 18,95
Tutumu B

Yine desiskenler arasindaki korelasyongdelerine bakildtinda, kendi iclerinde % 99 seviyesinde anlamykilerin
oldugu Tablo 3'de gorulmektedir. Yapilan Balayici Faktdr Analizi uyum iyifii degerleri sonuglarina
bakildginda, dgerlerin kabul edilebilir oldgu gérilmektedir. (Ki-kare dgeri; 302,60, sd, 109, ki-kare/sd; 2,77,
RMSA; 0,073, NFI; 0,95, NNFI; 0,96, CFI; 0,97, 1®,97, SRMR; 0,038, GFI; 0,90 ve AGFI; 0,86) SPS3.igeel
programlari araciiyla hesaplanan @erlerin, yapilara gére gdimi Tablo 2'de gosterilngtir.

Tablo 3: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Berleri

FAYD FAYD1 FAYD2 FAYD3 FAYD4 FAYDS FAYD6 FAYD7
FAYD1 1 0,708** 0,682** 0,659** 0,630** 0,525** 0,679**
FAYD2 0,708** 1 0,829** 0,650** 0,717* 0,607** 0,693**
FAYD3 0,682** 0,829** 1 0,607** 0,718* 0,598** 0,655**
FAYD4 0,659** 0,650** 0,607** 1 0,703** 0,540** 0,592**
FAYDS 0,630** 0,717* 0,718** 0,703** 1 0,644** 0,693**
FAYDG6 0,525** 0,607** 0,598** 0,540** 0,644** 1 0,640**
FAYD7 0,679** 0,693** 0,655** 0,592** 0,693** 0,640** 1
HAZYEN HAZYEN1 | HAZYEN2 | HAZYEN3 | SOSYEN SOSYEN1 | SOSYEN2 | SOSYEN3
HAZYEN1 1 0,681** 0,550** SOSYEN1 1 0,685** 0,770**
HAZYEN2 0,681** 1 0,648** SOSYEN2 0,685** 1 0,690**
HAZYEN3 0,550** 0,648** 1 SOSYENS3 0,770** 0,690** 1
ADAPTA ADAPTA1 | ADAPTA2 ADAPTB ADAPTB1 | ADAPTB2

ADAPTA1 1 0,829** ADAPTB1 1 0,816**

ADAPTA2 0,829** 1 ADAPTB2 0,816** 1

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Yapilar arasindaki korelasyonu temel alan ayrinsgf@ininant) gecerlifiine bakildginda ise boyutlar arasindaki
korelasyon oranlarinin giikk oldusu ve ayrim gegerlifii agisindan da tatmin edici sonuglar vgrajorilmektedir.
Bu sonuclarda sadece, Adaptasyon tutumu boyutunue B bigimleri arasindaki korelasyon @i, 0,552 olarak
nispeten fazla hesaplarginr. Ancak, bu sonucun model testi agisindan hehhbir olumsuzlga yol agmamasi,
ayrim gecerlilginin de sglandg seklinde yorumlanmasini gamaktadir (Tablo 4).
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Tablo 4: Yapilar Arasindaki Korelasyon Rerleri

HAZYEN SOSYEN FAYD ADAPTA ADAPTB
HAZYEN 1 0,377 0,218 0,329 0,356
SOSYEN 0,377 1 0,097 0,169 0,170
FAYD 0,218 0,097 1 0,157 0,167
ADAPTA 0,329 0,169 0,157 1 0,552
ADAPTB 0,356 0,170 0,167 0,552 1

Yapilan gecerlilik ve glvenilirlik analizler netis@de, yapilar ve yargilar acisindan gecerlilik gig@venilirlik
kriterleri salanmg bulunmaktadir. Bdylelikle, literatir incelemelegiginda geljtirilen kavramsal modelin test
edilebilmesi ve hipotezlerin d@erlendirilebilmesi amaciyla yapisaitik modeli analizi gercekligirilmistir. Her iki
yeni Uruin icin ayri ayri yapisagidik modeli cozimlemesi yapilrguir;

*A Urtind icin yapilan yapisalsélik modeli analizi sonucunda ortaya ¢ikan uyurii § degerleri su sekildedir; Ki-
kare dgeri; 222,40, sd, 84, ki-kare/sd; 2,64, RMSA; 0,0R&|; 0,95, NNFI; 0,96, CFI; 0,97, IFl; 0,97, SRMR;
0,039, GFI; 0,92 ve AGFI; 0,88.

*Benzer bigimde B Urlint icin hesaplanan uyum gyitiegerleri de; Ki-kare dgeri; 233,49, sd, 84, ki-kare/sd; 2,78,
RMSA; 0,073, NFI; 0,95, NNFI; 0,96, CFI; 0,97, IFI96, SRMR; 0,038, GFI; 0,91 ve AGFI; 0,8&lindedir.

Bu sonuclara gore, kavramsal modelin uyum gyililegerleri olduk¢a iyidir. Tablo 5'de modelde yer alae
hipotezlerseklinde belirtiimi yapisal ilgkilere ait, standardize edilgndeserler ve t dgerlerine yer verilmitir. Bu
sonuglara gore, sosyal yenilik¢ilik diizeyinin, yémiin adaptasyon tutumu uzerinde anlamli bir etkisolmadg!
gorulmektedir (A 0rind icin t deeri: -0,46; B Urind icin de -0,16) Bu da thipotezinin reddedilgini
gostermektedir. Yeni uriin adaptasyon tutumu Uzetinidketicilerin hazci yenilikcilik diizeyinin isekésini ifade
eden h hipotezi kabul edilnstir. Standardize edilnikatsay! dgeri , A Urini i¢in 0,34, B uriind igin ise 0,36; t
degerleri ise A Urund igin 5,23, B Urtnd igin ise 5,26klindedir. Tuketiciler tarafindan algilanan firmah
yenilikgilik diizeyinin, onlarin yeni triin adaptasytutumlari Gzerindeki etkisi ise anlaml olaralptseams ve hy
hipotezi de kabul edilrgiir. Yapilar arasindaki gkiye ait, standardize edilgnkatsay dgerleri A Grtnd i¢in 0,11, B
Urtnd icin ise 0,13; t deerleri ise A Urdind icin 2,09, B Uriindi igin ise 2@8rak hesaplanmtir.

Tablo 5: Yapisal Eitlik Modeli Sonugclari ve Hipotezlerin Sinanmasi

Standardize ¢
S Edilmi s . ;
YapisalIligkiler Degerler Degeri Hipotezler
Sosyal Yenilikgilik- -0,03 -0,46
Yeni Uriin Adaptasyor] (A Grunii) (A Urain) -
Tutumu -0,01 -0,16 Rzl
(B urdini) (B uriini)
Hazci Yenilikgilik- 0,34 5,23
Yeni Uriin Adaptasyor] (A Griini) (A Urini) _—
Tutumu 0,36 5,26 SRRk
(B urdini) (B urdini)
Firmanin Algilanan 0,11 2,09
Yenilikgilik Duzeyi- (A Urain) (A Urani) _—
Yeni Uriin Adaptasyor 0,13 2,28 Kabul Edildi
Tutumu (B rdni) (B Uriini)

TARTI SMA VE SONUC

Tuketicilerin yeni trlinlere yonelik adaptasyon tatarini etkileyen faktérlerin ve yeni Grliin adap@syaarisinin
altinda yatan nedenlerin bilinmesiletmeler acisindan oldukca 6nemlidir. Cinki yapdalsmalar gostermektedir
ki, yeni Urtnler, kategorilerine Ba olarak % 40 ila % 90 oraninda pazara ggigsamasinda barisizlga
ugramaktadir (Gourville, 2006) ve pazara sunulan heni Urinin bgarisizlgl, isletmeler acgisindan buyuk
maliyetlere yol agcmaktadir. Literatirde goritdigibi fiyat, tutundurma faaliyetleri, marka gibésgli faktorlerin
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yani sira tiketici yenilikciii ve firmanin algilanan yenilik¢ilik duzeyinin, téfcilerin yeni Griin adaptasyon tutumu
Uzerindeki etkisi bu ¢caimanin konusu olmgur.

Tuketici yenilikciligi, sadece pazarlama teorisi ileshili degildir. Ayni zamanda, pazarlama uygulamalari ile de
iligkilidir. Bunun nedeni olarak, sietmenin baarisinin, yeni mal ya da hizmetlerin shasina bgl olmasi
gosterilebilir (Steenkamp ve gdirleri, 1999). Tiketici yenilikcifii bireyin ¢evresine kiyasla goreceli olarak yetli
daha erken bigekilde uyum gdstermesi (Rogers, 1983) ve risk alcdhagMidgley ve Dowling, 1978). Yapilan bu
calismada tiketici yenilik¢ilinin yeni trlin adaptasyon tutumu Uzerindeki etkiselenm§ ve Roehrich’in (1995)
yaptgl sosyal ve hazci yenilikcilik diizeyi ele alirgm. Calsma bulgularinda, hazci yenilikgiin tiketicilerin yeni
Urin adaptasyon tutumlarini olumlu ydnde etkiiedionucuna ukalmistir. Bu sonug, literatiirdeki ¢amalarin
sonuglari ile paralel olarak bulungtur (Im ve dgerleri, 2003; Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Cierdigerleri,
2000; Lassar ve gerleri, 2005). Yeni Urunleri pazara sunan veadi olmasini bekleyen firmalarin, hefed Pazar
secimlerini yaparlarken 0Ozellikle hazci yenilikkilidizeyleri yuksek olan tiiketicilere odaklanmalatdukca
onemlidir. Aslinda bu bulguslietmelerin tum tiketicileri ayni gézle gérmemeleréni Grlin sunarken tuketicilerin
sahip olduklari yenilik¢ilik diizeylerinin dneminitaya koymaktadir.

Algilanan risk, yeni driinlerin tiketiciler tarafizud kabuliinde oldukca énemli bir faktérdir. TUkdgicieni Griinden
risk algilamaktadir. Bu riski azaltabilmede firmamlgilanan yenilik¢ilik diizeyinin etkisi vardir (Ka ve dgerleri,
2011). Firmanin yenilikcifii, bir bitiin olarak yeni fikirlere ve uygulamalasgik olmasi anlamina gelmektedir
(Crawford ve Di Benedetto, 2003; Hurley ve Hult, 1988nz ve dgerleri, 2011). Literatiirdeki ¢gmalari destekler
nitelikte, yapilan bu caimada, algilanan firma yenilikgilik dizeyi ne derefazla olur ise, tiketicilerin risk
algilamalarinin azalmasina paralel olarak, yenniadaptasyon tutumlari da o derece fazla olacdkketmeler igin
oldukgca 6nemli olan bu sonugldtmelerin tuketicilerin géziinde yenilik¢i olma ifma olusturmasinin énemini
gostermektedir. Bu camada iki yeni Urine yonelik tiiketicilerin adaptasydautumlari Uzerinde tiketici
yenilikgili ginin ve firmanin algilanan yenilikcilik diizeyinirtkési incelenmtir. ileride yapilacak olan camalarda,
hizmetlerde de bu etki incelenmesi faydali olacakti
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