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Bu arastirmanin amaci, akran sosyallesmesinin geng tiiketicilerin moda yenilik¢ilik
egilimlerinde nasil bir rol oynadigimi incelemektiv. Veriler bir devlet iiniversitesindeki
ogrencilerden kolayda drnekleme yoluyla anket teknigi ile toplanmistwr. Verilerin analizinde
aciklayici faktor analizi, kiimeleme analizi ve tek yonlii Varyans analizinden yararlanilmistir.
Katilimcilar akran sosyallesmesi agisindan diisiik, orta ve yiiksek egilimlilerin yer aldig iti¢ farkh
kiimede toplannugtir. Bu kiimeler, arkadas tutkunlari, arada kalanlar ve bagimsizlar olarak
adlandiridmigtir. Kiimeler icerisinde moda yenilik¢ilik egilimi en yiiksek kiime arkadas tutkunlar
iken, moda yenilik¢ilik egilimi en diisiik kiime bagimsizlardir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
uygulamacilara ve gelecekte yapilacak aragtirmalara yonelik éneriler tartisilmigtir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the role of peer socialization on consumer
innovativeness of young consumers. A questionnaire was applied to students attending a state
university through convenience sampling. The data was analyized through factor, cluster and one
way ANOVA analyzes. Participants could be grouped in three separate clusters with respect to their
adoption of peer socialization. Fashion innovativeness tendency of friend devotees is highest in
these distinctive profiles. On the other hand, fashion innovativeness tendency of dependents is lower
than the other clusters. The researchers also discuss managerial implications and directions for
future research.
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Isletmeler giiniimiiziin rekabetci kosullarinda siirdiiriilebilir bir basar1 elde
etmek, pazardaki mevcut konumlarini muhafaza etmek, pazardaki yeni egilimlere
hizl1 bir sekilde karsilik vermek ve markalarin1 dinamik ve yenilik¢i bir marka
olarak konumlandirmak i¢in iiriin ve hizmet yeniliklerine 6nem vermek
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durumundadirlar. Isletmelerin {iriin ve hizmet yeniliklerinin pazar kosullarinda
basarili olmas1 ise énemli dlgiide tiiketicilerin bu yenilikleri benimsemesine ve
yayillmasma baghdir. Pazara sunulan yeni iriinlerin benimsenmesinde ve
yayilmasinda yenilikei tiiketiciler etkili olabilmektedir. Yenilikei tiiketiciler yeni
cikan iirlin ve markalann diger tiliketicilere gore daha sik satin alan, fiyat
hassasiyeti daha dusiik tiiketici grubunu ifade etmektedir. Yenilikgi tiiketiciler
tiriinleri kullanarak diger tiiketicilere bilgi ve deneyimlerini aktarmakta ve onlarin
da tiikketim tercihlerini etkilemektedir. Bu yiizden isletmeler yenilik¢i tiiketicilere
onem vermekte ve onlarin diger tiiketicileri etkileme giiclinden yararlanmaya
caligmaktadirlar.

Geng tiiketiciler yeni {irlinlerin benimsenmesinde isletmelerin 6zel 6nem
verdigi, enerjik, deneyime agik bir tiiketici grubu olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle ergenlik déneminden itibaren gengler tiiketimi giindelik yasamda bir
sosyallesme araci olarak gormeye baglamakta, tercih ettigi markalar ve iiriinlerle
kimligini ortaya koymaya calismaktadir. Bu donem tiiketim tercihlerinde ailenin
etkisinin azalmaya basladigi, arkadaglarin ve kitle iletisim araglarinin geng
tilketicinin kararlarinda daha belirleyici olmaya basladigi bir donemdir. Akran
gruplar geng tiiketicilerin giindelik yasamlarinin 6nemli bir pargasi ve 6nemli bir
referans grubudur. Geng bir tiiketici dahil oldugu akran grubuyla birlikte vakit
gecirmekte, sosyallesmekte ve tiiketim aktivitelerinde bulunmaktadir. Geng
tilketicinin dahil oldugu grup ile samimiyeti arttikca bu etkilesimlerin diizeyi de
artmaktadir. Bu sosyallesme anlarinda akranlarin kullandigi markalar, yeni
riinlere ilgisi geng tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Geng tiiketiciler
akranlarindan etkilenerek onlar gibi giyinmeye, onlarin kullandiklar1 markalari,
esyalar1 kullanmaya baglayabilmektedir. Bunun yani sira akranlarin iiriinlerle
ilgili tavsiyeleri de sohbetlerin konusu olabilmektedir. Geng tiiketiciler akran
grubu igerisindeki konumunu saglamlastirmak, grup iyelerini etkilemek
istediginde {riin tercihlerinde akran tavsiyelerinin etkisi daha da artmaktadir
(Workman ve Studak, 2006; Lanchance vd., 2003). Tim bu etkilesimler goz
oniinde bulunduruldugunda akran sosyallesmesinin tiiketici yenilik¢iligi ile olan
iligkisinin incelenmeye deger oldugu goriilmektedir.

Ilgili yazin incelendiginde yabanci yazinda geng tiiketicilerde akran
sosyallesmesinin tiiketici yenilik¢iligi ile iligskisinin az sayida calismada ele
alindig1 goriilmektedir. Buna gore akran gruplarinin normatif etkileri (Lee, 2014;
Muratore, 2008; Lachance vd., 2003; Lee, 2014) ve bilgilendirici etkileri
(Mangleburg ve Bristol, 1998; Xie ve Singh, 2007; Singh vd., 2003) genglerin
yenilikleri deneyimlemeleri iizerinde etkili olabilmektedir. Bu etki kimi zaman
hem normlar hem bilgi verme yoniiyle ortaya g¢ikmaktadir. Kimi zaman ise
normatif ve bilgilendirici akran etkisinden birisi geng tiiketicilerin egilimleri
iizerinde daha baskin olmaktadir. Arkadas grubuyla olan samimiyetin diizeyi ya
da geng tiiketicinin grup aidiyeti de yenilik¢ilik egilimleri tizerinde olumlu etkide
bulunabilmektedir (Wang vd., 2012). Yerli yazinda akran sosyallesmesi tiiketici
yenilik¢iligi iliskisinin incelendigi bir aragtirmaya rastlanmamistir. Yerli yazinda
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Toége’nin (2015) ulastig1 sonuglar grup aidiyetinin, tiiketim konusunda akranlarin
birbirleriyle daha ¢ok etkilesim kurmasmi olumlu yonde -etkiledigini
gostermektedir. Tiim bu sonuglar incelediginde farkli ydnleriyle akran
etkilesiminin geng tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerine nasil yansidiginin tespit
edilmesinin 0zellikle yerli yazin agisindan katki saglayacag diisiiniilmektedir.

|. KURAMSAL CERCEVE

Tiiketici sosyallesmesi yaklagimi ilk olarak Ward (1974) tarafindan
titkketici davraniglarini incelemek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmistir (Hayta, 2008:
167). Ward tiiketici sosyallesmesini, “genglerin tiiketici olarak etkin bir sekilde
hareket etmeleri icin gerekli olan beceri, bilgi ve tutumlan elde ettikleri" bir siireg
olarak  tanimlamaktadir (Ward, 1974:2). Tiiketici olarak bireylerin
sosyallesmelerinde etkili olan baslica araglar1 aile, arkadaslar, okul ve Kkitle
iletisim araglar1 olusturmaktadir (Moschis ve Churchill, 1978: 601). Cogu tiiketici
davranis1 ¢cocuklukta 6grenildigi i¢in aile tiiketici sosyallesmesi agisindan 6nemli
bir aragtir. Bir ¢cocuk ilk tiiketim deneyimlerinde iiriinlerin kullanimu ile ilgili bilgi
edinirken, saygi duydugu bir kaynak olarak ailesine bagvurmaktadir (Kollat
vd.,1970; Feltham, 1998: 372). Bu bilgi edinme ve tutum kazanma siirecinde, aile
sahip oldugu degerler ve tiiketim davranislarinmi iletisim kurarak, cocugun
davraniglarimt  gozlemleyerek ve kendisinin  gdzlemlenmesini saglayarak
kolaylastirir (Bearden ve Etzel, 1982: 184).

Cocugun yas1 biyiidiikge 6zellikle ergenlik ¢aglariyla birlikte anne-baba
ve cocuk arasindaki kisisel iligkilerin doniigiimii ile ebeveynlerin etkisi
azalabilmektedir. Informal akran gruplar1 geng tiiketicilerin tercih ettigi markalar
tizerinde etkili olabilmektedir. Akran sdézciigii, birbirlerini taniyan, birbirleri ile
zaman gegiren, bir seyler paylasan ve birbirlerinden etkilenen grup iiyelerini ifade
etmektedir (Niu, 2013: 1229). Akran gruplarinin iiyeleri, nispeten ayni yaslardaki
ve ayni 0grenme asamasindaki bireylerden olugmaktadir (Hemar-Nicolas vd.,
2015: 318). Akran grubu icerisindeki iiyeler ayni sosyo-ekonomik statii i¢erisinde
yer alan, biligsel yetenekler agisindan benzer ozelliklere sahip olan ve benzer
yasam c¢evrelerinden gelen bireylerden olugmaktadir (Thaichon, 2013: 39).
Bireyler akranlarinin tutumlarini, fikirlerini aileden gelecek 6giit ve fikirlerden
daha ¢ok dinlemekte ve benimsemektedirler. Grubun Onerdigi kisitlamalar,
Ozgiirliik ve standartlar geng bireyler tarafindan daha ¢abuk kabul edilmektedir
(YYavuz, 1986: 86).

Akran grubu; {riinlerden ve markalardan haberdar olmayi, iiriin
hakkindaki inang ve bilgileri, iiriiniin denenmesini, tirliniin nasil kullanilacagini,
hangi ihtiyaglarin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkilemektedir (Odabasi ve
Barig, 2015: 229). Marka bilincinin gelistirilmesinde akran grubu 6nemli bir
etkiye sahiptir. Akran grubu, belirli iirlinler ve markalar hakkinda bireyler i¢in
onemli bir bilgi kaynagidir. Bireyler siklikla arkadaslariyla markalar ve reklamlar
hakkinda konusmaktadir. Tiiketim konularindaki bu etkilesim sonucunda, gengler
akranlarinin marka begenilerini 6grenmekte ve markalar degerlendirirken veya
satin alirken bunlar1 goz onlinde bulundurmaktadirlar (Valkenburg ve Buijen,
2005: 460).
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Deutsch ve Gerard (1955), kisilerarast etkilesimin normatif ve
bilgilendirici olmak {izere iki kisimdan olustugu goriisiindedirler. Burnkrant ve
Cousineau (1975), normatif etkiyi baskalarmin beklentilerine uyma egilimi
seklinde tanimlamaktadirlar (aktaran: Bearden vd., 1989: 474). Normatif etki,
sosyal bir gruba ait olmay1 secen bireylerin grup normlarina uymaya, tutumlarimi
ve davraniglarim akranlarin beklentilerine dayandirarak degistirmeye iten etkidir.
Bilgilendirici etki, satin alma karar1 verirken ait oldugumuz grup iiyelerinden
satin alacagimiz iriin veya hizmet ile ilgili bilgi saglamadir. Normatif etki birey
tizerinde dogrudan etki yaratmaktadir. Birey o gruba ait olabilmesi igin
hoslanmasa dahi grup liyeleriyle benzer davraniglar gostermekte, grup normlarina
uymaktadir. Bilgilendirici etki de ise dolayli bir etki s6z konusudur. Birey grup
tyelerinden gozlemleyip Ogrendiklerine gilivenerek o dogrultuda satin alma
kararin1 vermektedir (Wang vd., 2012: 201).

Akran sosyallesmesi akranlarin arasindaki normatif ve bilgilendirici
etkilesimin yan sira akranlar arasindaki bag giicli (samimiyet diizeyi) ve grup
aidiyeti acisindan da ele alinmaktadir. Bag giicii, bireyin akranlartyla bir iliskiyi
stirdlirmeyi isteme derecesini gostermektedir. Bu iligki arkadaglarimizla veya
yakinlarimizla oldugu gibi giiclii olabilirken, tamidik veya yabanci insanlarla
oldugu gibi zayif olabilmektedir (Wang vd., 2012: 201). Giicli baglar; iliskinin
0zel ve samimi oldugu, iligki i¢in ¢aba harcandig1 ve bunun siirdiiriilme arzusu,
stk etkilesim igerisinde olma ve iliskide karsilikli paylasim duygusunun
gerekliligi olarak nitelendirilebilir (Brown vd., 2007: 4). Bag giicii yiiksek olan
bireyler, zayif bag giiciine sahip kisilere gore daha sik etkilesime girerek daha
fazla bilgi aligverisinde bulunurlar. Gliglii baglar bireylerin davramisinda zayif
baglara gore daha fazla etki sahibidir (Brown ve Reingen, 1987: 353).

Birey ile akranlar arasindaki bag, grup aidiyetliginden 6nce gelir ve grup
aidiyetligine katki saglamaktadir. Bu nedenle akranlarla uyumlu bir iliski,
bireyleri diger benzer grup {lyeleriyle goriisiip etkilesimde bulunmaya
yonlendirmektedir (Algesheimer vd., 2015: 23).

Akranlar geng tiiketicilerin yeni iiriinlerden haberdar olmasi ve grup
normlarina uymak adina yeni {iriinleri denemesi bakimindan énemli bir referans
aktoriidir. Yenilikeilik tiiketici agisindan ele alindiginda, daha onceki segimlere
bagli kalmak yerine, yeni ve farkli iirlin / markalar satin almaya yatkinlik olarak
aciklanmaktadir (Steenkamp vd., 1999: 56). Ilgili yazinda tiiketici yenilik¢iligi
farkli bakis agilariyla ele alinmaktadir. En ¢ok yararlanilan bakis agilarindan ilki
titketici yenilikgiligini bir kisilik 6zelligi olarak ele almaktadir. Buna gore kisisel
yenilikg¢ilik (global / innate innovativeness), kisinin yeni fikirlere agik olmasi ve
bagkalarinin tecriibelerinden bagimsiz olma derecesidir. Kigisel yenilikgilik
boyutu, yenilik¢iligin dogustan geldigi ve kisisel Ozelliklere bagli oldugu
goriistine dayanmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978: 236). Kisisel yenilikgilik,
bilissel ve duyusal yenilik¢ilik olmak {izere iki alt boyuta ayrilir (Wood ve Swait,
2002: 2). Bilissel yenilikcilik kavramayi, diisiinmeyi tesvik eden yeni
deneyimlerle ugrasma ve bunlardan zevk alma egilimi  olarak
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kavramsallagtirilmistir (Pearson, 1970:200). Bilissel yenilikgiler, diisiinmekten,
kafa yormaktan, sorun ¢dzmekten zihinsel zorlamalardan zevk almakta ve bu
zihinsel faaliyetleri tesvik eden yeni deneyimler aramaktadirlar (Venkatraman ve
Price, 1990: 295). Zukerman (1979) duyusal yenilik¢ileri ise, fantezi ve hayal
kurma gibi igsel olarak iiretilen deneyimlerden ve parasiitle atlama gibi digsal
olarak heyecan verici maceraperest aktivitelerden etkilenme egilimi olan kisiler
olarak belirtmektedir (aktaran: Venkatraman ve Price, 1990: 295). Duyusal
yenilikciler keyiflenmek veya keyiflerini yerinde tutmak ic¢in yeni deneyimler
yasama egilimindedirler (Venkatraman ve Price, 1990: 295).

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili ikinci bakis agis1 alana Ozgii/iiriin
yenilik¢iligidir. Uriin yenilik¢iligi (domain specific/product category specific
innovativeness) belirli bir ilgi alani i¢cindeki yenilikleri (yeni iiriinleri) 6grenme
egilimi olarak tamimlanmistir (Goldsmith ve Hofacker, 1991: 211). Bu bakis
acisma gore yenilikgilik alana 6zgilidiir yani tiiketiciler belirli {iriin kategorileri
icin yenilik¢i olma egilimindedir. Yenilik¢iler kanaat onderi olabildikleri gibi,
ayn1 zamanda o iiriiniin daha fazla kullanicis1 olduklarindan yeni iiriin hakkinda
daha bilgili olduklar1 disiiniilmektedir (Goldsmith ve Newell, 1997: 163).
Literatiire bakildiginda iiriin temelli yenilik¢iligin moda ve teknoloji alaninda
yaygin olarak ele alindigi goriilmektedir (Deniz, 2012: 68). Teknoloji; bilimsel
yontemleri kullanarak gercek hayatta karsilasilan problemlerin ¢6ziilmesinde bir
koprii olusturmaktir. Yenilik ise yeni bir seyler yaratarak gelismektir. Boylece
yenilik, yeni teknoloji ve pazar firsatlari olusturarak distiinlik saglamaktadir
(Deniz, 2012: 70). Moda yenilik¢ileri, piyasaya yeni bir stil sunuldugunda bunun
ilk alicilart olarak tanimlanmistir. Moda yenilikgilerinin yeni {riinlere olan
tepkileri iirlinlin basar1 veya basarisizligimi 6nemli 6lgiide etkiler (Goldsmith
vd.,1999: 7). Moda yenilikgileri giyim piyasasina yon veren kisilerdir. Moda
yenilikg¢ilerini belirlemek ve anlamak, iireticilerin yeni giyim stillerini daha etkili
bir sekilde pazarlamasina yardimci olmaktadir. Onlarin benimsedikleri stillere
bakan diger tiiketiciler de bu stillerden etkilenmekte ve yenilikler bu yolla
yayginlasmaktadir (Goldsmith vd., 1996: 242). Bu arastirmada tiiketici
yenilik¢iligi iirlin yenilik¢iligi bakis agisiyla ele alinmaktadir. Arastirmada geng
tilketicilere tiiketim egilimlerine uygun olmasi agisindan iiriin grubu olarak spor
ayakkabi tercih edilmistir. Bu dogrultuda yenilikgilik iirlin yenilik¢iliginin boyutu
olan moda yenilik¢iligi baz alinarak incelenmistir.

I1. LITERATUR TARAMASI

Ilgili yazin incelendiginde akran sosyallesmesi ve tiiketici yenilikgiliginin
Ozellikle yabanci yazinda farkli arastirmalarla ele alindigi goriilmektedir.
Aragtirmalarin bir bolimiinde akran sosyallesmesi yenilikgilik iligkisinin normatif
ve bilgilendirici akran etkilesimi temelinde ele alindigi goze carpmaktadir.
Ornegin, Lachance vd.’ne (2003) gore ergenlik dénemindeki gengler agisindan
akranlar en Onemli sosyallesme aktoriidiir ve arkadaslarin en c¢ok etkide
bulunduklari iirlin grubu giyim iiriinleridir. Cilinkii bu donemdeki gengler kiyafet,
ayakkab1 gibi giyim tercihleri yoluyla arkadaslariyla iletisim kurmaktadirlar.
Genglerin giyim tercihleri akran grubuna kabuliin 6n kosulu olabilmekte, grup
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liyelerinin onaylar1 genglerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Workman
ve Studak’a (2006) gore geng tiiketiciler moday1 ve goriiniisii gerek bireysel
kimliklerini gerekse grup kimliklerini sergilemek igin kullanmaktadir. Akran
grubunun moda konusunda sahip oldugu normlar genglerin satin alma tutumlarini
ve davraniglan etkilemektedir. Benzer bigimde Grewal vd. (2000) sosyal kimligi
gbzler Oniine sermenin gen¢ tiiketicilerin sosyal bir ortama kabuliinii
kolaylastirdigini, bu dogrultuda genglerin yenilik¢ilik egilimlerini etkiledigini
ileri siirmektedir. Grewal ve arkadaslarinin ulastiklar1 sonuglara gore sosyal
kimlik degiskeni genglerin araba ve bilgisayar {irlinlerinde yenilik¢ilik
egilimlerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Lee (2014) ise geng tiiketicilerin bir
yenilik olarak akilli telefonlar1 diger tiiketicilere gore daha erken benimsemesi
tizerinde normatif akran etkilesiminin gliglii bir etkisinin oldugunu ileri
stirmektedir. Cevresinde akilli telefon kullanan arkadasi ¢ok olan geng tiiketiciler
yeni akilli telefon modellerini daha erken benimsemektedir.

Bilgilendirici akran etkilesiminin yenilikgilik ile iligkisi incelendiginde
Mangleburg ve Bristol (1998) geng tiiketicilerin &zellikle belirsizligin yiiksek
oldugu tiikketim deneyimlerinde, arkadaslarinin bilgisine basvurduklarini, tiriinler
hakkinda bilgi diizeyi yliksek arkadaslarindan etkilendiklerini, bununla baglantil
olarak pazar bilgilerinin arttigimi one siirmektedir. Arastirma sonuglarina gore,
geng tiiketicilerin  arkadaglariyla {irlinler hakkinda bilgi almak igin
sosyallesmeleri, pazar bilgisi edinme diizeylerini pozitif etkilemektedir.

Normatif ve bilgilendirici akran etkilesiminin  karsilagtirildig
arastirmalarda ise farkli sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Ornegin, Khare vd.
(2012) Hindistan’da 18 ila 24 yas arasindaki gen¢ kadin tiiketiciler kendilerinden
biiylik kadm tiiketicilerle karsilastirildiginda satin alma kararlarinda bilgilendirici
ve normatif etkilesimden daha ¢ok yararlanmaktadir. Singh vd. (2003) ise farkli
etnik gruplardaki geng tiiketiciler ilizerinde yaptiklar1 arastirmada bilgilendirici
akran etkisinin ve internetin, pazar bilgisi edinmede normatif etkilere gére daha
etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Xie ve Singh (2007) iiniversite
Ogrencileri ac¢isindan normatif akran sosyallesmesinin yenilik¢ilik iizerinde
negatif, bilgilendirici akran sosyallesmesinin ise pozitif bir etkisinin olduguna
isaret etmektedir. Arastirmacilara gore bilgilendirici akran sosyallesmesinin
etkisi, normatif akran sosyallesmesine gore daha giigliidiir. Buna karsilik
Muratore (2008) geng tiiketicilerin sanal bir platform olan bloglar1 akranlar ile
iriin ve hizmetler hakkinda bilgi almaya yonelik iletisim platformu olarak ¢ok
fazla kullanmadiklarina, bloglar iizerinden daha ¢ok normatif bir etkilesimin var
olduguna isaret etmektedir.

Az sayida aragtirmada ise akran sosyallesmesi geng¢ tiiketicilerin
akranlartyla bag giicli (samimiyet diizeyi) ve grup aidiyeti agisindan ele alinmstir.
Ornegin Wang vd. ne (2012) gére sosyal medyadaki akran etkilesimini akranlarla
olan bagin giicli pozitif yonde etkilemektedir. Bunun yani sira geng tiiketicinin
akran grubuna olan aidiyetinin yliksek olmasi da akran etkilesimini pozitif yonde
etkilemektedir. Tége’nin (2015) ulastigi sonuclar ise Wang ve arkadaslarinin
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sonuglarmin aksine ergenlik cagindaki geng tiiketicilerin akran grubuna
aidiyetlerinin tiiketim konularindaki akran etkilesimini pozitif etkiledigini,
akranlarla olan bag giicliniin akran etkilesimi iizerinde etkisinin bulunmadigini
gostermektedir.

Bazi1 arastirmalarda ise akranlarin geng tiiketicilerin satin alma karar
tarzlarimi nasil etkiledigi sorusuna cevap aranmistir. Bu aragtirmalarda genel
olarak akran etkilesimlerinin satin alma karar tarzlarindan biri olan moda ve
yenilik¢i olma lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir
(Shim, 1996; Kamaruddin ve Mokhlis, 2003; Gentina vd., 2014). Kamaruddin ve
Mokhlis (2003) akranlarin Malezyal1 geng tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
yenilik¢i ve moda odakli karar vermesini pozitif yonde etkiledigini ileri
stirmektedir. Gentina vd. (2014) ise Fransiz gengler Amerikali genclerle
karsilastirildiginda arkadas onayiin genglerin moda ve yenilik¢i karar vermeleri
tizerinde daha fazla diizeyde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna varmstir.

I11. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin amaci akran sosyallesmesinin geng tiliketicilerin moda
yenilik¢ilik egilimlerinde nasil bir rol oynadigim belirlemektir. Caligmada geng
tilketicilerin akran sosyallesmesi ve moda yenilik¢ilik egilimlerini bakimindan
profillerini incelemek igin betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Aragtirmada
katilimcilarin akran sosyallesmesine yonelik egilimlerini daha ayrintili bicimde
ortaya koyabilmek i¢in, akran sosyallesmesi hem normatif ve bilgilendirici olmasi
acisindan hem de grup iiyelerinin arasindaki bag giicii ve grup aidiyeti agisindan
ele alinmigtir. Arastirmanin genel amaci dogrultusunda su sorulara yanit

aranmistir:
1. Akran sosyallesmesi ve moda yenilikgiligi yapilar1 hangi alt boyutlardan
olusmaktadir?

2. Geng tiiketiciler akranlartyla sosyallesme egilimlerine gore nasil bir
profile sahiptir?

3. Farkl profillerde yer alan geng tiiketicilerin moda yenilik¢ilik egilimleri
farklilasmakta midir?

Arastirmanm evreni, bir devlet {iniversitesindeki Isletme Boliimii
ogrencilerinden olugmaktadir. Universite dgrencileri geng bireyleri temsil etme
ozelliklerinden dolayi, geng tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerine yapilan
aragtirmalarda arastirma birimi olarak kullanilmaktadir (Xie ve Singh, 2007: 236).
Ilgili béliimde normal ve ikinci dgretime kayith 6grenci sayist 630°dur. Bu
sayinin 30’u normal ve ikinci 6gretime devam eden birinci siif 6grencileridir.
Geriye kalan 600 Ogrenci ikinci, tigiincii ve dordiinci simiflara devam eden
ogrencilerden olugmaktadir. Arastirmada zaman ve ulasilabilirlik kisitlar1 goz
oniinde bulundurularak verilerin toplanmasinda kolayda 6rnekleme tekniginden
yararlanilmigtir. Daha fazla katilimciya ulagsmak i¢in anket formlari, her bir sinifta
zorunlu dersler esnasinda dagitilmistir. Anket formu dagitilmadan Once,
katilimcilara aragtirmanin konusundan ve anket formundan bahsedilmistir.
Boylelikle dersi alttan alip anketi dolduran Ogrencilerin tekrar anketi
doldurmalarinin Oniine gegilmistir. Derslere devam oranmin ortalama % 50
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civarinda olmasi, ulasilan 6grenci sayisini kisitlamigtir. Saha galigmast 15 Nisan
2017 ile 25 Nisan 2017 tarihleri arasinda tamamlanmistir. Toplanan formlardan
eksik ve hatali doldurulan 5 form elenmis ve analiz 245 veri toplama araci
tizerinden gerceklestirilmistir. i

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik n %
Cinsiyet Kadin 147 60
Erkek 98 40
Toplam 245 100
Simf 1 27 11
2 47 19,2
3 93 38
4 78 31,8
Toplam 245 100
Gelir 1500 ve altt 63 25,7
1501-3000 109 445
3001-4500 51 20,8
4501-6000 11 45
6001 ve tstii 11 45
Toplam 245 100
Ogrenim Tiirii Normal Ogrenim 128 52,2
ikinci Ogrenim 117 47,8
Toplam 245 100

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde cinsiyet bakimindan
kadinlarin erkeklerin dniinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda 3. ve 4.
smifta 6grenim gorenlerin agirlig1 fazladir. Ogrenim tiirii agisindan yariya yariya
yakin bir dagilim s6z konusudur. Katilimcilarin aileleri arasinda 1501-3000 TL
arasi gelire sahip aileler ilk sirada yer almaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerinin dl¢limiinde iiriin
temelli yenilik¢ilik bakis agisindan yararlanilmistir. Yapilan arastirmalarda
yenilikg¢iligin iiriin temelli 6l¢timii, teknoloji ve moda yenilikg¢iligi baglaminda bir
irlin grubu o6zelinde ele alinmaktadir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Workman ve
Studak, 2006; Khare vd., 2012; Ercis ve Tirk, 2012). Arastirmalarda moda
yenilik¢iligi baglaminda kiyafet, aksesuar, ayakkabi gibi {iriinler segilirken,
teknoloji  yenilik¢iligi baglaminda ileri teknoloji iiriinlerinin incelendigi
goriilmektedir. Bu arastirmada 6rneklem grubundaki erkek tiiketicilerin kiyafet ve
aksesuar tirlinlerine yonelik ilgilenim diizeylerinin kadn tiiketiciler kadar yogun
olmadig1 gézlemlenmis ve bu dogrultuda hem erkekler hem de kadinlarin tercih
edebilecegi bir iiriin olarak spor ayakkabinin uygun olacagi diisliniilmistiir.
Aragtirmada iki boliimden olusan bir veri toplama araci gelistirilmistir. Veri
toplama aracinin birinci boliimiinde moda yenilik¢iligi ve akran sosyallesmesi ile
ilgili ifadelere yer verilmistir. Moda yenilikgiligi ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde ~ Goldsmith ve  Reinecke’in  (1992)  ¢alismalarindan
yararlanilmigtir. Akran sosyallesmesinin akranlarla bag giicii ile akran grubuna
aidiyet alt boyutlarina yonelik ifadeler Wang ve arkadaslarinin (2012)
caligmalarindan yararlanilarak gelistirilmistir. Akran sosyallesmesinin diger alt
boyutlar1 olan normatif ve bilgilendirici akran etkilesimi ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde ise, Xie ve Singh’in (2007) caligmalarindan faydalanmilmistir.
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Moda yenilik¢iligi ve akran sosyallesmesi ile ilgili ifadeler arastirmacilar
tarafindan Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Ardindan bir pazarlama alan uzman ile bir dil
uzmani ifadeleri anlagilirhk ve dil kurallarina uygunluk agisindan
degerlendirmislerdir. Pazarlama alan uzmami ile arastirmacilar olasi iiriin
seceneklerini degerlendirmisler ve iirlin grubu olarak spor ayakkabi konusunda
nihai karara varmiglardir. Uzmanlardan gelen diger doniitler dogrultusunda
ifadeler iizerinde kiiciik bigimsel diizeltmeler yapilmistir. Veri toplama aracinin
ikinci boliimde katilimceilarin demografik 6zelliklerini ve spor ayakkabi satin alma
davranislarini belirlemeye yonelik 8 kapali u¢lu soruya yer verilmistir.

Arastirmada moda yenilikgiligi ve akran sosyallesmesi degiskenlerinin
yapt gegerliligi agiklayici faktor analizi yoluyla test edilmistir. Veri toplama
aracinda yer alan yapilarin giivenirligini belirlemek i¢in Cronbach’in a korelasyon
katsayis1 hesaplanmugtir.

IV. ARASTIRMANIN BULGULARI

A. Akran Sosyallesmesine ve Moda Yenilikgiligine Iliskin Aciklayici
Faktor Analizi Sonuclar:

Akran sosyallesmesinin hangi alt boyutlardan olustugunu belirlemek
amactyla yapilan aciklayic1 faktor analizi sonucunda KMO degerinin 0,859,
Barlett kiiresellik testi ve Ki-Kare degerlerinin anlamli ¢iktigi goriilmektedir.
Akran sosyallesmesine yonelik 16 ifade Tablo 2’de goriildiigli iizere ii¢ faktor
altinda toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 63,840’11 agiklamaktadir.
Birinci faktor “Bag Giicii (Samimiyet Diizeyi)”, ikinci faktor “Akran Etkilegimi”,
tiglincii faktor ise “Grup Aidiyeti” olarak isimlendirilmistir. Faktorler glivenilirlik
agisindan incelendiginde yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Akran Sosyallesmesi Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler 1 2 3
Bag Giicii (Samimiyet Diizeyi)
Akranlar i¢in biiyiik iyilikler yapma 0,850
Akranlarin biiyiik iyilikler yapmasi 0,820
Akranlarla birlikte vakit gegirme 0,797
Grubun 6nemli pargasi olma 0,726
Akranlarla sirlarin paylasma 0,635
Akranlarin yaptig1 plana dahil olma 0,605
Akran etkilesimi
Akranlardan bilgi alma 0,811
Akranlara tiriin hakkinda sorular sorma 0,774
Akranlardan yardim alma 0,761
Akranlarin begenecegi iiriinleri satin alma 0,689
Akranlarin aldig: iiriine bakma 0,686
Akranlarin begenilerinin 6nemli olmasi 0,666
Akranlar lizerinde iyi bir etki birakma 0,653
Grup aidiyeti
Ortak amaglara sahip olma 0,752
Gruba bagli olma 0,742
Benim i¢in arkadaslarim ¢ok sey ifade eder 0,639
Ozdeger 6,101 2,808 1,216
Aciklanan Varyans (%) 24,928 23,824 15,088
Cronbach a 0,883 0,861 0,818
KMO Testi: 0,881 Bartlett kiiresellik testi ;f: 2048,718 df: 120 p: 0,00
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Moda yenilikgiliginin tek boyutlu olup olmadigini test etmek i¢in yapilan
yapilan aciklayict faktor analizi sonucunda KMO degerinin 0,768 olarak
hesaplandigi, Barlett kiiresellik testi ve Ki- Kare degerlerinin ise anlaml ¢iktigi
goriilmektedir. Moda yenilikgiligine yonelik alt1 ifade orijinal dlgekteki gibi tek
faktor altinda toplanmistir (Tablo 3). Faktor orijinal Olgekteki gibi “Moda
Yenilik¢iligi” olarak adlandirilmistir. Bu tek faktor toplam varyansin % 42,658 ’ini
aciklamaktadir. Giivenilirlik agisindan degerlendirildiginde faktoriin giivenirlilik

katsayisinin kabul edilen sinirin {istiinde yer aldigi goriilmektedir.
Tablo 3. Moda Yenilikgiligi Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Maddeler 1
Moda Yenilikg¢iligi

Digerlerine gore daha ¢ok bilgi sahibi olma 0,716
Uriinii ilk alan olma 0,707
Spor ayakkabilar hakkinda az bilgi sahibi olma 0,695
Uriinii hemen satin alma 0,685
Uriinii satin alma stkhig1 0,645
Fazla bilgi sahibi olmasa da satin alma 0,423
Ozdeger 2,559
Aciklanan Varyans (%) 42,658
Cronbach a 0,724

KMO Testi: 0,768 Bartlett kiiresellik testi  y2: 267,271 df: 15 p: 0,00

B. Katihmcilarin Akran Sosyallesmesi ve Moda Yenilikciligi
Egilimleri

Katilimcilarin akran sosyallesmesi ve moda yenilikgilik egilimlerini
belirlemek i¢in ortalama, standart sapma ve tek 6rneklem t-testi degerleri Tablo
4’te verilmistir. Tablo 4’de akran sosyallesmesi ile ilgili bulgular incelendiginde
katilmcilarin  akranlariyla kurduklari samimiyet diizeyi yiiksek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar dahil olduklar1 akran grubuna kendilerini yiiksek
diizeyde bagl hissetmektedirler. Buna karsilik yeni iiriinlerle ilgili akranlardan
bilgi edinme ve/veya akranlarimin {iriin tercihlerinin etkisinde kalma egilimleri
orta diizeyin altindadir. Katilimcilarin spor ayakkabi baglaminda yenilikgilik

egilimlerinin de orta diizeyin altinda oldugu goriilmektedir.
Tablo 4. Katilimcilarin Akran Sosyallesmesi ve Moda Yenilikgiligi Egilimleri

Degiskenler Ort. SS sd t p

Bag Giicii (Samimiyet Diizeyi) 3,80 077 244 16,255 .000"
Akran etkilegimi 2,80 0,80 244 -3,799 .000"
Grup aidiyeti 3,41 0,90 244 7,276 .000"
Moda yenilikgiligi 2,74 0,64 244 -6,199 .000"

*p<.05

Ogrencilere spor ayakkabi tercihleri ile ilgili yoneltilen sorulara verdikleri
cevaplara bakildiginda, yaklagik olarak beste birinin 2 veya daha fazla spor
ayakkabiya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi 6 ay -1
yil gibi bir siire zarfinda spor ayakkabi satin almakta, yarisina yakini spor
ayakkabr icin 101 -200 TL arasinda biitce ayirmaktadir. Spor ayakkabi
tercihlerindeki ilk dort markay1 Nike, Adidas, Puma ve Kinetix olusturmaktadir.
Bu markalari sirasiyla Hummel, New Balance, Converse, Reebok takip
etmektedir. En az tercih edilen markalar igerisinde Lescon, Lacoste, Slazenger,
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Skechers ve Lotto gbi markalar yer almaktadir. Bu sonuglar katilimcilarin
yenilikg¢ilik egilimleri ile birlikte degerlendirildiginde, katilimcilarin Nike, Adidas
gibi diger markalara gére daha pahali markalar tercih ederken, biitgelerine gore
hareket ettikleri ve ilgili markalarin yeni modellerinden ¢ok indirime giren eski

modellerini tercih ettikleri soylenebilir.
Tablo 5. Katilimcilarin Spor Ayakkabi Tercihleri

n %
Spor ayakkabi icin ayrilan biitce 100 TL ve alt1 66 26,9
101-200 TL 118 48,2
201-300 TL 50 20,4
301-400 TL 8 3,3
401 TL ve tizeri 3 1,2
Toplam 245 100
Spor ayakkabi sayis1 Hig yok 3 1,2
1 35 14,3
2 75 30,6
3 65 26,5
4 ve lizeri 67 27,3
Toplam 245 100
Satin alma sikhig 6 aydan az 38 15,5
6ay—1yil 131 53,5
I yil =2yl 60 24,1
2yil-3yil 11 4,5
3 yildan fazla 5 2,0
Toplam 245 100

C. Katimcilarin Akran Sosyallesmesi ve Moda Y enilikciligi
Profilleri

Katilimcilart akran sosyallesmesinin ¢ alt grubu itibariyle gruplara
ayirmak amaciyla kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Analiz kapsaminda
Ward teknigi ile hiyerarsik kiimeleme analizi yapilmis ve ideal kiime sayisi
belirlenmeye calisilmistir. Bu analizde elde edilen dendogram ¢iktisi ideal kiime
sayisinin ii¢ oldugunu gostermistir. Uglii kiime yapisinin gegerliligini test etmek
ve kiimeleri betimleyen 6zellikleri belirlemek i¢in hiyerarsik olmayan kiimeleme
tekniklerinden K-means kiimeleme kullanilmistir. K-means kiimeleme ve
hiyerarsik kiimeleme bulgularindan elde edilen ortalamalarin birbirlerine
yakinliklar1 incelenmis ve ortalamalarin yakin oldugu goriilmiistiir. K-means
kiimelemeden elde edilen kiime ortalamalar1 ve her bir kiimedeki gdzlem sayilar

Tablo 6’da yer almaktadir.
Tablo 6. Katilimeilarin Akran Sosyallesmesi A¢isindan Profilleri

Akran Sosyallesmesi 1. kiime 2. kiime 3. kiime
(n=130) (n=59) (n=56)
Akran etkilesimi 2,79 3,43 2,19
Bag giicii 3,82 4,62 2,93
Grup aidiyeti 3,38 4,53 2,33

Tablo incelendiginde katilimcilarin yaridan fazlasinin kiimede yer alan
katilimcilar diger kiimelerin arasinda bir profil sergiledikleri 1. kiimede yer
aldiklar1 goriilmektedir. 1. kiimedeki katilimcilarin dahil olduklart akran
grubundaki arkadaslariyla yiliksek oranda samimidirler. Bu gruptaki katilimcilari
arkadaglartyla birlikte vakit gecirmekte, kisisel sirlarin1 paylagsmakta, onlar igin
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iyilik yapmakta ve onlar tarafindan iyilik gormektedirler. Bu kiimedeki
katilimeilar grup aidiyeti bakimindan ise orta diizeyde bir profile sahiptir. Bir
bagka ifadeyle 1. kiimedeki katilimcilar gruba olan bagliliklart ve grup
arkadaglariyla ortak amaclara sahip olma egilimleri bakimindan 2. kiimenin
gerisinde, 3. kiimenin 6niinde yer almaktadirlar. Bu kiimedeki katilimcilarin akran
grubundaki arkadagslariyla iriinler hakkindaki etkilesimlerinin de orta diizey
oldugu soylenebilir. Bir diger deyisle 1. kiimedeki katilimeilar arkadaslariyla spor
ayakkabilar1 hakkinda bilgi alma bakimindan (bilgilendirici akran sosyallesmesi)
orta diizeyde sosyallesmektedirler. Benzer sekilde bu kiimedeki katilimcilar
arkadaglarinin aldig1 spor ayakkabilar1 inceleme, onlarin begenecegi ayakkabilari
tercih etme ve spor ayakkabilariyla onlar {izerinde iyi bir etki birakma istekleri
(normatif akran sosyallesmesi) orta diizeydedir. Bu bulgular 1s18inda 1. kiime
“arada kalanlar” olarak adlandirilmistir.

2. kiimedeki katilmcilar1 toplam katilimcilarin yaklagik dortte birini
olusturmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilar1 akran grubundaki arkadaslariyla ¢cok
yiiksek diizeyde samimidirler. Ayni1 zamanda dahil olduklar1 akran grubuna ¢ok
yilksek diizeyde baghdirlar. 2. kiimedeki katilimcilar diger kiimelerle
karsilastirildiginda arkadaslariyla normatif ve bilgilendirici anlamda yiiksek
oranda sosyallesmektedirler. Bu kiimedeki katilimcilar akran sosyallesmesinin her
li¢ alt boyutu agisindan diger kiimelerin 6niinde yer almaktadirlar. Bu nedenle bu
kiime “arkadas tutkunlar1” olarak adlandirilmistir.

Katilmcilarin yaklasik olarak kalan dortte birlik bolimii 3. kiime
icerisinde yer almaktadir. Bu kiimedeki katilimecilar akran etkilesimi, grup aidiyeti
ve bag giicli bakimindan diger iki kiimenin gerisinde bir profile sahiptirler. 3.
kiimedeki katilimcilar arkadaglariyla orta diizeyde birlikte vakit gecirmekte,
sirlarin1 paylagmakta ve gerektiginde onlar i¢in iyilik yapmaktadirlar. Ancak
birlikte vakti gecirmenin onlarin grup aidiyetlerine olumlu ydnde yansimadigi
sOylenebilir. Bu kiimedeki katilimcilarin gruba olan baglhiliklar diistik diizeydedir.
Uriinler hakkinda gerek bilgilendirici gerekse normatif baglamda akranlarryla
diigilk diizeyde sosyallesmektedirler. Bu bulgular dogrultusunda 3. kiime
“bagimsizlar” olarak adlandirilmistir.

Arastirmada her iic kiimedeki katilimcilarin moda yenilik¢ilik
egilimlerinin farklilasip farklilagmadigin1 belirlemek ic¢in tek yonlii varyans
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular kiimeler
arasinda moda yenilik¢iligi agisindan anlamli fark bulundugunu gostermektedir.
Kiimeler arasinda moda yenilik¢ilik egilimleri bakimindan da akran sosyallesmesi
ortalamalarma benzer bir goriiniim s6z konusudur. Arkadas tutkunlarmin spor
ayakkabi ozelindeki yenilik¢ilik egilimleri diger kiimelerin Oniinde yer
almaktadir. Arada kalanlar spor ayakkabilar konusunda bilgi sahibi olma ve
hemen satin alma egilimleri agisindan arkadas tutkunlarmin gerisinde,
bagimsizlarin Oniinde yer almaktadir. Bireysel davrananlar ise, spor ayakkabi
iirlinli 6zelinde diisiik diizeyde yenilik¢idirler.
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Tablo 7. Kiimelerin Moda Yenilik¢iligi Egilimleri

Kiimeler Ort. SS
Arkadas tutkunlar 2,89 0,71
Arada kalanlar 2,75 0,58
Bagimsizlar 2,54 0,68

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan post-
hoc testlerinde, arkadas tutkunlari ile bagimsizlarin moda yenilikgilik egilimleri

arasinda anlamli fark bulunmustur.
Tablo 8. Kiimelerin Moda Yenilikgiligi Egilimlerine {liskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari

- Kareler Kareler
Varyansin Kaynag Toplam sd Ortalamasi F p Anlamh Fark
Arkadasg
Gruplararasi 3,538 2 1,769 4,310 014" tutkunlar1 —
Bagimsizlar
Gruplarigi 99,318 242 0,410
Toplam 102,856 244

SONUC

Bu arastirmada akran sosyallesmesinin geng¢ tiiketicilerin  moda
yenilik¢ilik egilimlerinde nasil bir rol oynadigimi tespit etmek igin iiniversite
ogrencilerinden kolayda 6rneklem yoluyla veri toplanmigtir. Geng tiiketicilerin
yenilikcilik egilimleri bir iiriin grubu &zelinde belirlenmeye ¢alisiimistir. Uriin
grubu olarak genclerin giinliikk yasamlarinda tercih ettikleri bir ayakkabi tiirii olan
spor ayakkabi secilmistir. Arastirmada gegerlilik calismalarinin ardindan akran
sosyallesmesinin normatif ve bilgilendirici nitelikteki sosyallesmeyi ifade eden
akran etkilesimi, dahil olunan akran grubuyla samimi iliskileri ifade eden bag
giicli ve grup aidiyeti olmak {izere ii¢ alt boyutu kapsadigi ortaya ¢ikmustir.
Tiiketici yenilik¢iligi ise moda yenilik¢iligi baglaminda degerlendirilmistir.

Arastirma bulgulan katilimcilarin akranlariyla aralarinda yiiksek diizeyde
samimi iliskilerin oldugu ve grup aidiyetlerinin oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte akranlarla yasanan etkilesimler igerisinde spor ayakkabi
Ozelindeki etkilesimlerin ve yenilikgilik egilimlerinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin akranlariyla aralarinda bag giicii ve grup aidiyetleri
yiiksek iken, {irlinler konusunda akran etkilesiminin orta diizeyde olmasi,
katilmecilarin satin alma kararlarinda bagkalarindan etkilendiklerini ¢ok kabul
etmek istememelerinden, ideal cevabi verme egilimlerinden kaynaklanabilir. Bu
sonug iizerinde ayrica etkilesimin spesifik bir iirlin 6zelinde Slgiilmesi de etkili
olabilir. Yenilik¢ilik egilimlerinin orta diizeyde olmasinin ise, katilimcilarin
ailelerinin genel olarak ¢ok yiiksek gelirlere sahip olmamasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Katilimcilarin yarisina yakini spor ayakkabi igin 100 ila 200 TL
arasinda biitce ayirmakta ve ortalama yilda bir spor ayakkabi satin almaktadir.
Her on katilimcidan iigiiniin iki tane spor ayakkabisi bulunmaktadir. Tercih edilen
markalar arasinda ilk {i¢ sirada Nike, Adidas ve Kinetix yer almaktadir. Geng
tiketiciler genel olarak en ¢ok tercih edilen spor ayakkabi markalarini tercih
etmektedir. Spor ayakkabi i¢in ortalama bir biitce ayirdiklar ve genel yenilikgilik
egilimlerinin ortalamanin altinda oldugu gbz oOniinde bulunduruldugunda bu
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markalarin bazilarmi satin almak igin eski modellerin indirim ddénemlerini
bekledikleri sdylenebilir.

Katilimcilar akran sosyallesmesi acisindan diisiik, orta ve yiiksek
egilimlilerin yer aldigi ii¢ farkli kiimede toplanmistir. Bu kiimeler, arkadas
tutkunlari, arada kalanlar ve bagimsizlar olarak adlandirilmistir. Katilimcilarin
yaridan fazlasi arada kalanlar grubunda yer alirken, geriye kalan kismi arkadas
tutkunlart ve bagimsizlar kiimelerine neredeyse esit oranda dagilmistir. Moda
yenilik¢iligi  acisindan  incelendiginde akran  sosyallesmesindeki  kiime
ortalamalarma benzer bir egilim tespit edilmistir. Akranlariyla aralaridaki bag
giici ve grup aidiyetleri ¢ok yiiksek olan, spor ayakkabilar konusunda yiiksek
diizeyde akranlariyla sohbet eden, onlarin ayakkabilarmi inceleyen, kendi
ayakkabi tercihleriyle akran grubunu etkilemek isteyen arkadas tutkunlari,
kiimeler igerisindeki en yenilik¢i gruptur. Wang vd.’nin (2012) ulastig
sonuglarda akranlariyla bag giicii yiiksek gencler de akran etkilesiminin daha fazla
oldugu, samimi iliskilerin etkilesimi pozitif etkiledigi goriilmektedir. Kamaruddin
ve Mokhlis (2003) akran etkilesiminin yenilik¢i karar vermeyi olumlu etkiledigini
ileri siirmektedir. Lachance vd. (2003) ile Workman ve Studak (2006) ise akran
grubu onayimin, grup normlarinin genglerin satin alma tutumlarina yansidigim
ifade etmektedir. Bu bulgular arkadas tutkunlarinin egilimleriyle ortiismektedir.

Akranlariyla ¢ok vakit geciren, sosyallesmeye ¢ok Onem veren ancak
kendini gruba cok ait hissetmeyen ve akranlarindan iiriinler hakkinda ¢ok fazla
bilgi almay1 tercih etmeyen genglerin (arada kalanlarin) yenilikgilik egilimleri
arkadas tutkunlarindan ¢ok farkli degildir. Bu sonug birbirleriyle ¢ok zaman
gecirmenin, kisisel sirlarim1 paylagsmanim, yakin olmanin tutum ve egilimlere
yansidigin1 gdstermektedir. Arkadaslartyla mesafeli iliskileri olan, bir gruba ait
olmaktan ¢ok hoslanmayan genglerin yenilik¢ilik Ozellikleri de diisiiktiir.
Etkilesimin az olmasi genglerin yeni driinleri daha ge¢ farketmelerine, bu
tiriinlerle hemen ilgilenmemelerine neden olabilir.

Bu arastirma biri devlet iiniversitesindeki Isletme Béliimii dgrencileri
tizerinde yapilmistir. Gelecekte daha biiyiik 6rneklemler tizerinde yapilacak
aragtirmalar ile devlet iiniversiteleri ile 6zel {iniversitelere devam eden dgrenciler
karsilastirilabilir. Boylelikle daha yiiksek gelire sahip geng tiiketiciler ile orta ve
disiik gelire sahip geng tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimleri karsilagtirilabilir.
Ayrica farkli boliimlere devam eden Ogrencilerin karsilastirildigi arastirmalar
tasarlanabilir. Bu arastirmanin bir bagka simirlilig: tiiketici yenilikgiliginin bir
irlin grubu ile belirlenmis olmasidir. Gelecekte moda yenilik¢iliginin akill
telefon, kisisel bakim iiriinleri, aksesuar gibi farkli {iriin gruplar1 agisindan ele
alindig arastirmalarla yenilikgilik egilimlerinin farklilasip farklilasmadigi ortaya
cikarilabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda tiiketici yenilikgiligi iiriin temelli
bakis acisinin yaninda diger bakis acilart (O6rnegin, gilidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi gibi) yoluyla degerlendirilerek yenilikgilige iliskin daha ayrintili
bulgulara ulagilabilir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda ayrica akran
sosyallesmesi ve yenilikcilik bakimindan farkli profiller sergileyen geng
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titketicileri betimleyen farkli 6zelliklerin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi i¢in
nitel aragtirmalar desenlenebilir.

Akranlartyla gliglii diizeyde samimi iliskileri olan, iriinler hakkinda
sohbet eden, kullandig1 {iriinlerle akran grubunu etkilemeye c¢alisgan geng
tiikketicilerin ~ yenilik¢ilik  egilimlerinin  yiiksek  oldugu g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, genglere yonelik yeni iirlinlerin tutundurulmasinda referans
grubu olarak akranlara basvurmak bir se¢enek olabilir. Akran temali tutundurma
mesajlar1 geng tiiketicilerin yeni {riinleri benimsemesinde etkili olabilir.
Uygulamacilar iletisim stratejilerinde akranlarla olan samimi iligkilerin,
bilgilendirici ve normatif akran sohbetlerinin islendigi mesajlar tasarlayabilirler.
Sosyal medyay1 ve interneti aktif olarak kullanan bu gruba ulagsmada geng ve
takipgi sayisi fazla olan youtuberlar ve instagram fenomenleri kullanilabilir. Bu
kisiler yeni iirlinlerin tanitiminda birer etkileyici olarak kullanilarak agizdan agiza
iletisim yoluyla geng tiiketicilerin yeni iiriinleri daha hizli sekilde benimsemesi
saglanabilir. Etkileyiciler, yeni {riin tanitimlarinda iriiniin sosyal, hedonik

yararlar1 hakkinda eglendirici mesajlar sunabilirler.
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SUMMARY

Peer groups are important parts of young consumers’ daily lifes. Young
consumers spend time, socialize, and consume products and services with their
peer groups. Young consumers pay attention to which brands peers have and their
interest towards new products during the socialization process. Besides peers
advise about products and brands on this process. When young consumers take an
important part in peer group, the effect of peers’ recommendations increase on
product chocies of young consumers. Thus normative and informative peer
interaction is seen between group members. Tie strength and group identification
are factors effect the interaction between peers. Tie strength is the degree to which
a person is willing to maintain some relationship with peers. Group identification
is defined as the features of a self-inclusive social category that renders self
stereotypically interchangeable with other in-group members.

In this context, the aim of this study is to investigate the role of peer
socialization on consumer innovativeness of young consumers. A guestionnaire
was applied to students attending Business Administration Department in a state
university. It was utilized factor analysis, cluster analysis and one way ANOVA
to analyze the data. Participants could be grouped in three separate clusters with
respect to their adoption of peer socialization. The participants in each cluster
display distinctive profiles in terms of peer socialization and consumer
innovativeness. Clusters are named as ‘friend devotees’, ‘piggies in the middle’
and ‘dependents’. Friend devotess have highest tendencies with respect to the
group identification, tie strength and peer interaction. Fashion innovativeness
tendency of friend devotees is highest in these distinctive profiles. Piggies in the
middle have tendencies between ‘friend devotees’ and ‘dependents’ in terms of
group identification, tie strength and peer interaction. Their tendencies in terms of
fashion innovativeness are higher than ‘dependents’ and lower than ‘friend
devotees’. On the other hand, dependents have the lowest tendencies in terms of
group identification, tie strength and peer interaction. Fashion innovativeness
tendency of dependents is lower than the other clusters. This study will also
discuss managerial implications and direction for future research.
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