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KiSiSEL DEGERLER VE iCSEL YENILIiKCILIK BOYUTLARI
ILISKISININ YAPISAL ESIiTLIK MODELIYLE INCELENMESI
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Ozet: Tiiketicilerin satin alma davramslarmi etkileyen kavramlardan biri
olan ‘yenilik¢iligin’ 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle isletmeler,
yenilik¢ilik ve bu kavramin iliskili oldugu degiskenleri yakindan takip
etmektedirler. Yenilik¢iligin 6zellikle kisisel degerler, sosyal, hazci1 ve faydact
tilketim yapilar1 gibi degiskenlerle iligkili oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
caligmada tiiketici yenilikgiligi “i¢sel yenilik¢ilik” boyutu ile incelenmis ve
kigisel degerlerin ic¢sel yenilikciligin alt boyutlar1 olan hedonik ve sosyal
yenilikgilik iizerindeki, hedonik yenilikg¢iligin ise sosyal yenilikgilik tizerindeki
etkilerinin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma Erzurum merkez ilcede yasayan 380 katilimci ile
gerceklestirilmistir. Aragtirma amaglart dogrultusunda, secilen 6rneklem igin
kullanilan &lgeklerin faktdr yapilarini incelemek amaciyla SPSS 20°de
aciklayici/kesfedici  faktdr analizi  yapilmustir.  Agiklayici/kesfedici  faktor
analizine ek olarak yapilan dogrulayici faktor analizi igin Lisrel 8.7 programi
kullanilmistir. Yine amaca yonelik olarak kurulan arastirma modelinin test
edilmesi i¢in Lisrel 8.7°de yapisal esitlik modeli yontemi uygulanmistir.
Yapilan analizler sonucunda kisisel degerlerin hedonik ve sosyal yenilik¢ilik
iizerinde, hedonik yenilik¢iligin de sosyal yenilik¢ilik iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Degerler, Yenilikgilik, Yapisal Esitlik
Modeli

Abstract: Innovativeness is one of the concepts that affect consumers'
purchasing behavior and its importance is increasing with each passing day. For
this reason, businesses are following closely innovation and the variables
associated with this concept. Innovation, are associated with variables such as
personal values, social, hedonic and utilitarian consumption. Therefore,
consumer innovativeness were examined with dimensions of “innate
innovativeness"” in the study. The aims of this study; is examining that personal
values effects on the hedonic and the social innovativeness of sub-dimensions of
innate innovativeness; and hedonic innovativeness effects on the social
innovativeness.

The sample of the study, consist of individuals who are living in the city
center of Erzurum. A questionnaire was administered to 380 people. For the
purposes of research, firstly to examine the factor structure of the scales, was
done exploratory factor analysis with using SPSS 20. Then, confirmatory factor
analysis was done using LISREL 8.7 software. Also, applied structural equation
modeling method in LISREL 8.7 to test of the research model. As a result,
personal values have significant effect on hedonic and social innovativeness.
And hedonic innovativeness effect on social innovativeness.

Key Words: Personel Value, Innovativeness, Structural Equation
Modeling
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I. GIRIS

Modern pazarlama, tiiketici ihtiyaglarmi anlamayir ve bu ihtiyaclari
karsilamay1 kendine amag¢ edinmis bir anlayigtir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarin1 analiz etmeden, ihtiya¢c ve isteklerin belirlenmesi mimkin
degildir. Pazarlamacilar bireylerin davramiglarimi analiz ederken sosyal,
psikolojik ve kisisel dzelliklerini ayrintili bir sekilde degerlendirmelidirler. Iyi
degerlendirilmesi gereken tiiketici 6zelliklerinden biri de yenilikgciliktir. Cunku
yenilikg¢i tiiketiciler firmalarin pazarla ilgili stratejileri lzerinde Onemli bir
etkiye sahiptiler. Bu gruplar, yeniligi sever, yeni seyler denemekten hoslanir ve
farkl1 olmak isterler. Ayrica iriinleri ilk tiiketen ve diger gruplarin tiiketimini
yonlendirebilen kisiler olarak bilinirler. Bu sebeple, yenilik¢i gruplarin
derinlemesine analizi ve incelenmesi firmalarin basarisi agisindan Onem
tasimaktadir.

Literatiirde tiiketici yenilik¢iliginin, ic¢sel yenilikgilik, triin temelli
yenilik¢ilik ve yenilikgi davramis olarak {i¢ farkli boyutta ele alindig:
goriilmektedir. Bunlardan ig¢sel yenilikg¢ilik, diger iki boyutu kapsayict 6zellige
sahiptir. Bunun sebebi igsel yenilik¢iligin dogustan gelen bir kisilik 6zelligi
olmasidir. Bilindigi tizere kisilik 6zellikleri, bireylerin tutum ve davranislarim
sekillendirir. Bu nedenle, igsel yenilik, iirlin temelli yenilik¢ilik ve yenilikgi
davranig tlizerinde etkilidir. Bu o6zelliginden dolay1 c¢alismada igsel yenilik
degiskeni kullanilmistir (Ercis ve Tiirk, 2012).

Bireyin tiiketim kaliplar1 iizerinde yasam tarzi ve kisisel degerlerinin
onemli etkisi oldugu bilinmektedir. Degerler genel olarak bireyin sahip oldugu
diisiince, inang ve ilkeler olarak tanimlanir. Kisisel degerler bireyin yasami
boyunca davraniglarina yon verir, rehberlik eder. Bu degisken bir yandan
giinlik yasami yonlendirirken, diger yandan tiikketim davraniglarini etkiler.
(Colakoglu vd., 2013). Dolayisiyla kisisel degerler bireyin yenilik¢i tutum ve
davranisa sahip olup olmamasi iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Bu calismada, kisisel degerlerin tiiketici yenilik¢iliginin iizerindeki
etkisi, igsel tiiketici yenilik¢iliginin ‘hedonik ve sosyal’ boyutlar1 gz Oniine
almarak incelenmistir. Calisma iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde kisisel
degerler ve igsel yenilikgilik ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Ikinci
boliimde ise, kisisel degerlerin igsel yenilik¢iligin alt boyutlart olan hedonik ve
sosyal yenilikgilik tizerindeki etkilerinin ve bu iki yenilikgilik boyutunun kendi
arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan yapisal esitlik modellemesine
ve diger istatistiki analiz sonuglarina yer verilmistir.

Il. LITERATUR TARAMASI
A. Kisisel Degerler
Genel anlamiyla degerler, sosyal bakimdan bazi davranig ve amaglari
digerlerinden daha tercih edilebilir kilan ve siirekliligi olan inaniglardir
(Odabas1 ve Baris, 2007). Bireyin degerlerini giivenlik, sayginlik, toplumdaki
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yerini koruma gibi degiskenler olusturmaktadir. Degerler, toplum tarafindan
kabul goren, paylasilan, olumlu ve beklenilen davraniglarin neler olduklarini
ifade eden, olgiit ve fikirlerdir. Dolayisiyla degeri “nesne ve olaylarin énemi
hakkinda fikrin olugmasini saglayan insani nitelik” olarak ifade etmek
miimkiindiir. Yani kisisel degerler se¢cim yapmada, satin aldigimiz iiriinlerde,
hobilerimizde ve diger kisisel tercihlerimizde etkilidir (Michael, 1988: 361). Bu
secim ve tercihler kisinin i¢inde bulundugu toplumla yakindan iligkilidir. Bu
baglamda kisinin degerleri, yasamin tiim alanina iligskin davranislarda oldugu
gibi, yenilik¢i davranislart tizerinde de etkili olmaktadir. Bu da degerlerin,
duygusal diizeyde tiiketiciyi giidiileyen, siirekli ve kalict yapisim1 ortaya
koymaktadir (De Heer ve Van Vliet, 2001). Dolayisiyla kigisel degerler
davraniglarin hem sebebi hem de sonucudur (Kahle, 1985).

Literatiirde kisisel degerler {izerinde yapilan ¢aligmalarda degeri 6l¢mek
amaciyla gelistirilen farkli 6l¢ekler oldugu goriilmektedir. En ¢ok kabul géren 3
olcek one c¢ikmaktadir. Bunlar: Degerler Sistemi (RVS), Degerler ve Yasam
Bigimi Sistemi ve Degerler Listesi (LOV) (Lin, 2002) ve Kahle’nin degerler
listesi (LOV)’dir. Bu 6lgekler igerisinde yer alan alternatif deger degiskenleri
genelde benzerlik gosterirler. Ancak Kahle’nin degerler listesi (LOV)’ nin daha
kisa, bireylerin giinliik yasamiyla daha ilintili olmasi ve yanitlanmasinin
kolayligi bakimindan daha uygulanabilir oldugu ileri siiriilmektedir (Kim,
2002). Dolayisiyla bu ¢aligmada Kahle’nin gelistirmis oldugu kisisel degerler
Olgegi kullanilmustir. LOV  6lgeginin igerigine bakildiginda soz konusu
degerlerin ii¢ boyutta toplandigi goriilmektedir: 1.Hedonik degerler; hayattan
zevk almak, insanlarla sicak iliskiler kurmak, 2.Empati degerleri; kendine saygi
duymak ve giivende hissetmek, digerlerinden saygi gérmek, aidiyet duygusu,
3.Kendini gercgeklestirme degerleri; kisisel gelisim saglama ve basar1 duygusu.
(Daghfous, Petrof ve Pons,1999). Bu boyutlar dlgegin hedonik ve sosyal
yenilikgilik boyutlarii da i¢erdigini gostermektedir.

B. Yenilikgilik

Aragtirmalar tiiketicilerin yeni iirlinlere yonelik algi, tutum ve
davraniglariin farkli oldugunu gostermektedir. Yenilikler bazi tiiketicilere
heyecan, mutluluk ve zevk verirken, digerleri igin belirsizlik ve biiyiik risk
kaynag1 anlamina gelebilir (Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000). Yine tiiketicilerin
bazilar yenilikleri hizl bir sekilde benimserken, digerleri ise yenilik¢i bireyleri
takip etmeyi tercih edebilirler. Literatiirde yenilikleri diger tiiketicilere nazaran
daha cabuk benimseyen tuketicilere “yenilikci tuketici” denilmektedir (Kotler,
1997).

Tuketici yenilik¢iligi ya da yeniliklerin tiiketilmesi olarak karsgimiza
¢ikan “igsel yenilik¢ilik” (Innate Innovativeness/II) kavrami, bazi bireylerin
sahip oldugu kisilik 6zelligi olarak kabul edilmektedir (Midgley ve Dowling,
1978). Yapilan arastirmalar tiiketicilerin genellikle farkli psikolojik ve sosyal
degiskenlerin etkisiyle yenilikleri satin alma karar1 verdiklerini gostermektedir.



78 Aysel ERCIS, Bahar TURK

Bu degiskenleri igsel yenilik¢ilik agisindan hedonik ve sosyal yenilik¢ilik olarak
ayirmak miimkiindiir. Yapilan ¢alismalarda hedonik ve sosyal yenilikgilik, iki
acidan ele alinmaktadir. Birincisinde hedonik yenilik¢ilik; ihtiyaglarin
uyarilmasina, sosyal yenilik¢ilik ise essiz olma istegine baghh olarak
incelenmektedir. Ikincisinde hedonik yenilikgilik yalmzca satin alma veya test
etmekle, sosyal yenilik¢ilik ise hem satin alma hem de bilgi edinme siireciyle
iliskili olarak ele alinir Roehrich, Valette- Florence ve Ferrandi, 2002).

Hedonik tiiketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda, tiiketiciler
urdnleri ¢oklu duygularla hissetmeyi, iriinlerle ilgili hayaller kurmayi ve
iiriinlerin heyacan verecek duygusal taraflariyla iliskili olmay1 istemektedirler
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Tuketiciler triinlerin kendilerine haz veren
boyutunu, yani drtinlerin kendilerine hissettirecekleri farkli duygulari, hisleri,
hayal diinyalarinda olusturduklart subjektif kurguda verecegi mutlulugu daha
¢ok Onemseme egilimindedirler. Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin
tesirinde kalarak tiiketim ve deneyimini gergeklestirmektedir. Hayat boyu
meydana gelen deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek haz
kalitesini miimkiin oldugunca artirmak temel amagtir (Odabasi, 1999: 84).

Hedonik tiketim bireyseldir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Dolayisiyla hedonik yenilik¢ilik sahip olunan bu 06zellik nedeniyle kisisel
degerlerden etkilenebilmektedir. Hedonik tiiketim, tiiketimin duygu boyutunu
ve zevk alma yoniine iliskin davraniglari igcermektedir. Bu bakis agisiyla da
tilkketimin, iiriiniin kullanilmas1 sonucunda elde edilecek zevk ve eglence
tarafindan yonlendirildigini ve bu siiregten memnun kalma derecesinin estetik
algryla iligkili oldugu ifade edilmektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).
Dolayisiyla hedonik yenilik¢ilik sosyal yenilikgilik {izerinde de etkili
olabilmektedir.

Genel olarak sosyal yenilikgiler, farkli olmayi, digerlerinden ayirt
edilebilmeyi, siklikla kendilerini digerlerinden farkli gosterecek seyleri
denemeyi ve igsel bir diirtii ile essiz olmayir arzu ederler. Ayrica sosyal
yenilik¢iler essiz olma arayisini, kisisel ve sosyal bakimdan kabul goren
davranig ve tutumlardan farkli olma seklinde algilamaktadirlar (Ercis ve Tiirk,
2012). Sosyal yenilik¢iligin sahip oldugu bu &zellikler igsellik ve kendine 6zgii
bir yon tasimasi bakimindan hem hedonik yenilik¢iligin hem de kisisel
degerlerin etkileyebilecegi bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1. UYGULAMA
A. Arastirmanmin Amact ve Onemi
Bu aragtirmada, kisisel degerlerin hedonik ve sosyal yenilikgilik
iizerindeki, hedonik yenilik¢iligin sosyal yenilik¢ilik {izerindeki etkilerinin
incelenmesi amaglanmustir.
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B. Arastirma Modeli, Hipotezleri ve Orneklem Secimi

Hedonik
Yenilikgilik
Kisisel
Degerler
Sosyal
Yenilikgilik

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sekilde goriildiigii gibi, arastirmanin bagimli degiskenleri hedonik ve
sosyal yenilik¢ilik, bagimsiz degiskeni; kisisel degerler olugturmaktadir.

Aragtirmanin ~ amaglart  dogrultusunda  asagidaki  hipotezler
belirlenmistir:

H;: Kisisel degerler hedonik yenilik¢ilik lizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
H.,: Kisisel degerler sosyal yenilikgilik {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Hedonik yenilikcilik, sosyal yenilikgilik tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Arastirmada kolayda 6rnekleme kullanilarak, anket formu Erzurum ili
merkez ilgede ikamet eden 18 yas ve {istli 410 denege uygulanmustir. Hatali ve
yanlis cevaplamadan dolay1 30 anketin istatistiki analize tabi tutulmaya uygun
olmadig tespit edildiginden, verilere dahil edilmemistir.

Anket formu kisisel degerler ve tiiketicilerin yenilik¢ilik algisini 6lgmek
amaciyla hazirlanmistir. Ankette tiiketici yenilikgiligini 6lgmeye yonelik olarak
Roehrich (2004)’in 0Glgegi, kisisel degerleri 6lgmeye yonelik Kahle (1985)
Olgegi (LOV) kullanilmistir. Bu sorular 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak
6lceklendirilmistir. Ayrica cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin tespitine
yonelik sorular son boliimde yer almustir.

C. Arastirmamn Bulgulari ve Analizi
Asagidaki tabloda ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
yer almaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler
| Frekans | Yizde (%) | Frekans | Yizde (%)

Gelir Yas

1000 TL ve alt1 133 35,0 18- 25 135 35,5

1001 TL-2000 TL | 78 20,5 26 - 33 130 34,2

2001 TL-3000TL | 95 25 34-41 59 15,5

3001 TL-4000TL | 49 12,9 42 - 49 36 9,5

4001 TL-5000TL | 14 3,7 50 - 57 18 4,7

5001 TL ve st 11 2,9 57 ve (st 2 0,5

Egitim Cinsiyet

[Ikogretim 36 9,5 Kadin 134 35,3

Lise 87 22,9 Erkek 246 64,7

Universite 148 38,9 Medeni Hal

Lisansustu 109 28,7 Evli 197 51,8
Bekar 183 48,2

Meslek

Memur 167 43,9 Emekli 15 3,9

Ogrenci 66 17,4 Ev hanimi 19 5,0

Serbest meslek 50 13,2 Isci 18 4,7

Ozel sektor 45 11,8

Tablo 1’e gore cevaplayicilarin % 45,5’nin gelir durumunun 2000 TL
ve istiinde oldugu goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda ise % 68’ne
yakininin iiniversite ve lisansiistii egitime sahip oldugu, yas araliginin yaklagik
%70 oranla 18-33 araliginda yer aldigi goézlenmektedir. Ayrica erkek
cevaplayicilarin kadinlardan daha fazla ve bu kisilerin yarisindan fazlasinin (%
51) evli oldugu sonucu da tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2: Tiiketici Yenilik¢iligine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Kisisel Degerler

Aidiyet duygusu 4,12 0,88
Kendine saygi duymak 4,37 0,79
Guvenlik 4,30 0,84
Hayattan zevk almak 4,43 0,83
Sicak iliskiler 4,16 0,90
Bagkalarindan saygi gérmek 4,27 0,89
Basar1 duygusu 4,15 0,94
Kisisel geligim 431 0,87
Hedonik Yenilikgilik

1. Mevcut iiriinlerden ziyade yeni iirlinleri satin almak daha 335 196
cok ilgimi ceker. ' '

2. Yeni ve farkli tiriinler almak hosuma gider. 3,66 1,22
3. Yeni {irlinler beni daima heyecanlandirir. 3,35 1,20
Sosyal Yenilikgilik

4. Genellikle yeni triinleri ilk deneyenlerden biriyimdir. 2,73 1,16
5. Genelde son ¢ikan yeni iiriinler hakkinda diger 276 112
insanlardan daha fazla bilgi sahibiyimdir. ' '

6. Genelde yeni iiriinleri arkadas ve komsularimdan daha 275 1,09

once denerim

Katilimcilara yoneltilen ifadelere verilen cevaplarin ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 2’de gosterildigi gibidir. Kisisel degerler
arasinda “hayattan zevk alma” ifadesinin (4,43), hedonik yenilik¢ilikte “yeni ve
farkli tirtinler almak hosuma gider” ifadesinin (3,66), sosyal yenilikcilikte ise
“Genelde son ¢ikan yeni iriinler hakkinda diger insanlardan daha fazla bilgi
sahibiyimdir” ifadesinin (2,76) daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goralmektedir.

Tiiketici Yenilikgiligine iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Tiiketici yenilikgiligine iligkin olarak arastirmada kullanilan Roehrich
(2004)’in Tiiketici Yenilik¢iligi Olceginin boyutlarimi belirlemek amaciyla, 6
adet degisken agiklayici faktor analizine sokulmustur. Yapilan analiz sonucunda
elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 3: Kisisel Degerler ve Igsel Yenilik¢ilige Iliskin Giivenilirlik ve
Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Agiklanan XL Cronbach
Ifadeler Yk Varyans (%) Ozdeger Alpha
Kisisel Degerler
Empati Degerleri
Aidiyet duygusu 0.89
Kendine saygi duymak 0.69
Guvenlik 0.77 33.43 2.67 0.64
Bagkalarindan saygi gérmek 0.84
Hedonik Degerler
Hayattan zevk almak 0.78
Sicak iliskiler 0.50 17.92 1.43 0.61
Kendini Gerceklestirme Degeri
Basar1 duygusu 0.55
Kisisel geligim 0.62 14.42 1.54 0.60
KMO: 0.851  Bartlett’s: 777.266
sd: 28
p=0.000
i¢sel Yenilikeilik

Hedonik Yenilikgilik
Mevcut drunlerden ziyade yeni
iriinleri satin almak daha ¢ok | 0.82
ilgimi ceker.
Yeni ve farkli friinler almak 16.15 2.26 0.85

. 0.90
hosuma gider.
Yeni  drlnler  beni  daima

0.78

heyecanlandirir.
Sosyal Yenilikgilik
Genellikle  yeni  drdnleri  ilk 0.79
deneyenlerden biriyimdir. '
Genelde son ¢ikan yeni trilinler
hakkinda diger insanlardan daha | 0.82 16.14 2.26 0.80
fazla bilgi sahibiyimdir.
Genelde yeni lriinleri arkadasg ve 083
komsularimdan daha 6nce denerim )

KMO: 0.812 Bartlett’s: 1.806
sd: 91
p=0.000

Elde edilen faktor analizi sonucunun orijinal 6lcek ile paralellik
gosterdigi goriilmektedir. Ifadelerin faktor yiikleri 0.50 ile 0.90 arasinda
cikmistir. Ayrica KMO degerlerinin 0.81 ve 0.85 olarak ¢ikmasi da toplanan
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu agik¢a gostermektedir. Dolayisiyla
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yenilik¢ilige iliskin iki faktor, iligkiler setinin % 57’sini, kisisel degerlere
iligkin ti¢ faktdr, iligkiler setinin % 65°ni agiklamaktadir.

Kullanilan 6l¢egin igsel tutarliligini belirlemek i¢in Cronbach Alpha
degeri hesaplanmistir. Bu hesaplamaya gore ilk faktor olan kisisel degerlerin ilk
boyutu ‘empati degerleri’nin 0.64, ikinci boyutu ‘hedonik degerler’in 0.61, son
boyutu ‘kendini gerceklestirme degeri’nin alpha degeri ise 0.60 dir. Ikinci
faktor olan hedonik yenilikgiligin Alpha degeri 0.85, son faktér olan sosyal
yenilik¢iligin Alpha degeri 0.80’dir. Bu sonuglar dlgeklerin giivenilirliginin ve
igsel tutarliliginin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Kurtulus, 2004).

Olgegin giivenilir olmas1 gegerlilik anlamma gelemediginden,
kullanilan &lgegin gecerliligini tespit etmek amaciyla yakinsama ve ayrim
gecerlilikleri analiz edilmistir. Olgek yapisini olusturan degiskenler arasindaki
yiiksek korelasyonu ifade eden yakinsama gecerliligi, faktorleri meydana
getiren gozlenen degiskenlerin agiklanan varyanslarinin 0,50’den biiyiik olmasi
sebebiyle saglanmaktadir. Ayrica her bir faktdrii olugturan gézlenen degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisimin 0,50°den biiyiikk ve istatistiki olarak da
anlamli (p<0,01) bulunmasi yakinsama gegerliliginin saglandiginin énemli bir
gOstergesidir (Bagozzi ve Yi, 1988: 82). Olcek yapisindaki degiskenler arasi
diisitk korelasyonu gosteren ayrim gecerliligi icin ise genel kabul, oOrtiik
degiskenler arasindaki korelasyon katsayisinin 0,85 agmamasidir (Cakir ve
Cakir, 2008: 51). Ortiik degiskenler arsindaki korelasyon degerleri, kritik degeri
(0,85) agsmadigindan ve her bir ortiik degisken i¢in ortalama agiklanan varyans
degerinden  kiiciik  oldugundan, ayrim  gecerliliginin  saglandig1
soylenebilmektedir.
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Sekil 2: Degiskenlere Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar:
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Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi Icin Uyum Iyiligi Istatistikleri

Indeksler Yapisal Modele Ait | Kabul Edilebilir Uyum
Degerler

Chi-Square (X% 205,69

df 74

(X*)/df 2,7 1-5

p-value 0,0000

RMSEA 0,06 0,05 <RMSEA <0,10

RMR 0,05 0,05 <RMR 0,08

NFI 0,93 0,90 < NFI <0,95

CFl 0,96 0,95 <CFI1<0,97

GFlI 0,94 0,90 < GF1 £0,95

(Kaynak: Engel ve Moosbrugger, 2003)

Tablo 4’de (X?/df oram referans degerinin altinda 2,7 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,06 ile kabul edilebilir diizeydedir. RMR, NFI, CFl,
GFI degerlerinin de kabul edilen sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Elde
edilen sonuglar Olgegin faktdr yapisim dogrulamakta ve orijinal Olgekle
paralellik gostermektedir.

H1 41

Hedonik

Yenilikilik 0,23

o
ta
w
(=)
£ £ o
[

0,59 H3 0,32

Kisisel
Degerler

0,61 /
0,62 KD5 //
0,41 /
Sosyal
/

1 0,52

H

E

S2 0,40

Yenilikgilik

S3 0,52

Sekil 3: Yapisal Model: Standardize Coziim Degerleri
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Tablo 5: Arastirma Modeline Ait Yapisal Model Standardize Yol Katsayilart

_ ) ) Standardize Hata ,
Istatiksel Acidan Onemli Yollar . | Edilmis R
Degeri Varyanslar1
Katsayilar
Kisisel Degerler _ Hedonik | 8,44 0,59 0,98 0,34
Yenilikgilik
Kisisel Degerler ——> Sosyal | 8,25 0,73 0,63 0,48
Yenilikgilik
Hedonik Yenilik¢ilik ——  Sosyal | 8,56 0,63 0,48 0,39
Yenilikgilik
Modele iliskin  parametre standart degerleri incelendiginde

degiskenlerin katsayilarinin kritik olan 0,98 degerinden kiiciik ve t degerlerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Kisisel degerlerin hedonik
yenilikgilik {izerinde etkili oldugunu (H1), Kisisel degerlerin sosyal yenilikgilik
lizerinde etkili oldugunu (H2) ve hedonik yenilik¢iligin sosyal yenilikgilik
uzerinde etkili oldugunu ifade etmek mimkiindiir. Tablodaki standardize
regresyon katsayilarindan anlamli oldugu anlagilan bu degiskenler arasinda

kisisel degerlerin Ozellikle sosyal yenilik¢iligi daha ¢ok etkiledigi
gorlilmektedir. Ayrica degiskenler arasinda negatif yonlii iliski olmayis1 da
bagimli  degiskenlerin bagimsiz degiskenden olumlu etkilendiklerini

gostermektedir.

Tablo 6: Gozlenen Degiskenlere Ait Yapisal Model Standardize Yol Katsayilart

Standardize Hata

(t)

. R . 2
Istatiksel Agidan Onemli Yollar Degerleri | Edilmis Katsayilar | Varyanslari R
KD1-Aidiyet duygusu 8,76 0,43 0,82 0,18
KD2-Kendine saygi duymak 14,38 0,65 0,57 0,43
KD3-Givenlik 15,15 0,68 0,53 0,47
KD4-Hayattan zevk almak 15,41 0,69 0,52 0,48
KD5-Sicak iligkiler 13,29 0,61 0,62 0,38
KD6-Baskalarindan saygi gérmek 8,35 0,41 0,83 0,17
KD7-Basar1 duygusu 13,58 0,62 0,61 0,39
KD8-Kisisel gelisim 12,60 0,59 0,65 0,35
H1-Mevcut Urunlerden ziyade yeni Grinleri
satin almak daha ¢ok ilgimi ¢eker. 1147 0.77 0,41 0,59
gHi(Zj-e\r(em ve farkli iriinler almak hosuma 11,79 0,83 023 0,77
H3-Yeni iiriinler beni daima heyecanlandirir. 12,55 0,74 0,32 0,68
S1-Genellikle ~yeni urdnleri itk 1212 0,69 0,52 0,48
deneyenlerden biriyimdir.
S2-Genelde son ¢ikan yeni {irlinler hakkinda
diger insanlardan daha fazla  bilgi 13,63 0,77 0,40 0,60
sahibiyimdir.
S3-Genelde yeni .Plrunlerl 'arkadas ve 13.89 0,81 0,52 0,65
komsularimdan daha 6nce denerim
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Gozlenen degiskenlere ait parametre standart degerleri incelendiginde
de degiskenlerin katsayilarmin kritik olan 0,98 degerinden kuguk ve t
degerlerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda agiklayicilik
katsayis1 olan R® degerleri, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri iyi bir
oranda acikladig1 gostermektedir.

Tablo 7: Yapisal Model Icin Uyum lLyiligi Istatistikleri

indeksler Yapisal Modele Ait Degerler Kabul Edilebilir Uyum
Chi-Square (X?) 169,61

df 72

(X)/df 2,3 1-5

p-value 0,0000

RMSEA 0,05 0,05 <RMSEA £0,10
RMR 0,05 0,05 <RMR <£0,08
NFI 0,95 0,90 <NFI 0,95
CFI 0,97 0,95 <CFI1<0,97
GFlI 0,95 0,90 < GFI<0,95

Tablo 7°de ise (X?)/df orami referans degerinin altinda 2,3 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,05 ile kabul edilebilir diizeydedir. RMSEA ve RMR
degerlerinin 0,5’e esit olmas1 model uygunlugunun miikemmele yakin oldugunu
gostermektedir (Engel ve Moosbrugger, 2003). RMR, NFI, CFl, GFI
degerlerinin de kabul edilen sinirlar icerisinde oldugu goriilmektedir.

1V. Sonug

Aragtirmanin  yapildigt  Orneklemin  biiyiik  kisminm1  gengler
olusturmaktadir. Ayrica bu kisilerin ¢ogunlugunun lisans ve lisansiistii egitime
sahip ve 2000 TL’ nin iistiinde gelir seviyesine sahip olduklari tespit edilmistir.
Kisisel degerler ve tiiketici yenilikgiligine iligskin olarak arastirmada kullanilan
Olceklerin boyutlarmi belirlemek ve faktér yapisimi dogrulamak amaciyla
aciklayici/kesfedici ve dogrulayici faktor analizi uygulanmugtir. Yapilan faktor
analizleri sonucunda, kisisel degerlerin empati degerleri, hedonik degerler ve
kendini gergeklestirme olarak, igsel yenilik¢iligin ise hedonik yenilikgilik ve
sosyal yenilikgilik olarak boyutlarda toplandig:r gorilmiistiir. Elde edilen bu
sonug, kullanilan 6lgeklerin orijinali ile paralellik gdstermektedir.

Ayrica elde edilen bulgular kigisel degerlerin tiiketicilerin yenilik¢i
yapilan iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bireysel
tercihlerin temelinde yatan bircok faktorden biri olan kisisel degerler, hedonik
ve sosyal yenilik¢ilik boyutlarinin ikisi tizerinde de anlamli etkiye sahiptir.
Yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin yalnizca satin aldiklari {riinlerin somut
yararlarima degil, bunlarin 6tesinde satin alma islemini bir zevk ve eglence
unsuru olarak gordiiglinii vurgulamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Tiiketicilerin sahip olduklar1 kisisel degerler satin alma siirecindeki duygularin
sekillendirilmesinde etkin rol almakta ve hedonik yenilik¢iligin olugumuna
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etkide bulunmaktadir. Hedonik yenilik¢iligin  heyecan, hosnutluk gibi
tiikketimden duyulacak hazzi temel almasi kisisel degerlerin hedonik degerler
boyutu ile ortiismektedir. Ayrica kisisel degerler arasinda hayattan zevk alma
degiskeninin diger degerlere gore 6n plana ¢ikmig olmasi da, 6rneklemimiz igin
hayattan zevk alma ve haz yonlii beklentilerin dnemli oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir. Bunlarin yani sira tiiketim siirecinin karmasikligi ve ekonomik
yapisinin diginda sosyal bir siireci de igermesi tliketimin farkli bir boyutuna
dikkat cekmektedir. Ayrica sosyal boyut bireylerin tiikketim ve yenilikgilik
yapilar i¢inde oldukca 6nem arz etmektedir. Bireylerin tiiketim eylemlerini bir
kimlik unsuru olarak algilamasi ve bu kimligi ¢evresi ile olan iliskilerinde 6n
plana ¢ikarma egilimi, sosyal tiikketimin 6nemini bir kez daha gdstermektedir.
Benzer sekilde bireyin sosyal yenilikgilik yapisi da, digerlerinden farkli olma ve
yenilikleri ilk deneme gibi karakteristikler, kisisel degerler ile olan iliskisini
ortaya koymaktadir. Ayrica kisisel degerler kendini gergeklestirme ve empati
degerleri ile ortiismektedir. Biitiin olarak bakildiginda kisisel degerler igsel
yenilikgiligin boyutlari iizerinde etkiye sahiptir.

Arastirmada elde edilen diger bir bulgu, diger bireylerden farklilagmak
amaciyla tliketicinin ortaya koydugu davraniglar olarak ifade edilen sosyal
yenilik¢iligin ~ hedonik  yenilik¢ilik tarafindan  etkilendigidir.  Sosyal
yenilikgiligin igsel bir diirtli ile meydana gelmesi, bireyin tiiketimden bekledigi
haz duygusu ile Ortismekte ve bir etkilesim ortami yaratmaktadir. Haz
duygusunun satin alinan somut yararlariin 6tesinde duygulara dayanmasi,
sosyal yenilik¢iligin bu duygulardan hareketle bir kimlik olusturarak
cevresinden farkll ve ilk olma diirtiisii ile iligkilendirilebilmektedir.

Elde edilen bu sonuglar, tiiketicilerin kisisel degerlerinin incelenmesi,
hedef kitlenin taninmasi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin karsilanabilmesi
icin saglanacak bilgi bakimindan 6nemlidir. Elde edilen bilgiler, pazarlama ve
tilketici  stratejilerini  gelistirmeyi kolaylastirmakta ve istenen basarinin
kazanilmasi olasiligim1 giiclendirmektedir. Kisisel degerlerin de etkisiyle
tilketicilerin yenilik¢i yapilar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi, tiiketicilerin
yeniliklere kars1 gelistirdikleri benimseme ve yayma davranislarinin daha kolay
anlagilmasina yardimci olacaktir. Calismanin, yenilikgileri yakindan takip
etmesi gereken isletmelere, yenilikgi tliketiciler hakkinda daha detayli bilgi
saglayacagl ve pazara sunulacak iiriin ya da hizmetin basariya ulagmasi
konusunda bilgi saglayacagi diisiiniilmektedir. Diger arastirmacilar ise, tiiketici
yenilik¢iligi boyutlarindan birden fazlasimi g6z oOniinde bulundurarak belli
gruplart ile olan iligkini inceleyebilirler. Tiiketici yenilik¢iligini etkileyen kisisel
degerlerden farli degiskenler kullanarak ¢alismayi ¢esitlendirebilirler.
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