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Kisisel degerlerin, pazarlama ve tiiketici davramislart iizerindeki roliine iliskin onemli sayida ca-
lisma olmasina ragmen, kisisel degerler ile yeniliklerin benimsenmesi iliskisini arastiran cok az sayi-
da calisma yapunmugstir. Dolayisiyla bu calisma, kisisel degerlerin tiiketicilerin yenilikleri benimseme sii-
recindeki etkileri iizerine odaklanmigtir. Iki degisken arasindaki etki ve iliskiyi aciklamak icin literatiir-
deki calismalarin bulgulariyla da uyumlu olarak bir yapisal esitlik modeli gelistirilmistir. Aragtirma so-
nuglart ise, kisisel degerlerin yeni iiriinlerin benimsenme siireci iizerinde onemli bir etkiye sahip oldu-
gunu gostermigtir.

Anahtar kelimeler: Kisisel Degerler, Yenilikleri Benimseme, Yenilik, Yeni Uriin, Yapisal Esitlik
Modeli.

THE EFFECT OF PERSONAL VALUES ON CONSUMERS’
INCLINATION TO ADOPT INNOVATIONS

ABSTRACT

Although there has been a fair amount of research on the role of personal values in marketing and
consumer behavior, few studies addressed the relationship between personal values and adoption of
innovations. This study focuses on the effect of personal values on consumers’ adoption of innovations.
In order to determine the relationship and the effect, this study developes a structural equation model
introducing relations between personal values and adoption of innovations consistent with previous
studies. The result of this study shows that personal vales has effect on the adoption process for new
products.

Keyword: Personal Values, Adoption of Innovations, Innovation, New Product, Structural
Equation Modeling
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1. GIRIS

Yenilik, teknolojik boyutuyla oldukca dikkat ¢ceken ve akademisyenler tarafindan uzun yillardir tize-
rinde caligilan bir kavram olmustur. Ancak, yeniligin teknolojik boyutunun yaninda psikolojik ve sos-
yokiiltiirel boyutunun da incelenmesi 1960’11 yillara kadar ihmal edilmistir (Daghfous vd., 1999). Pa-
zarlama literatiiriinde 1960’11 yillar, yenilik kavraminin sosyal yoniiyle incelenmesi ve dzellikle de tii-
ketici davraniglartyla iligkilendirilmesi ac¢isindan bir doniim noktas: olmustur (Rogers, 1995; Bass,
1969). Ciinkii, bu donemden sonraki yeniligin basarist ve basarisizlifiyla ilgili yapilan ¢aligmalarda
kavramin, sosyal ve psikolojik boyutunun da rol oynadig: vurgulanmaya baglanmistir. Yenilik kavra-
mini inceleyerek, pazarlama literatiiriine 6nemli katkilar yapan bu ¢aligmalarin 6nemli bir boliimiinii
ise, yenilik ve yeni iiriinlerin benimsenme siireci lizerinde tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik
ve kiiltiirel 6zelliklerinin etkisi ile yeniligin tiiketiciler arasinda yayginlagmasini aragtiran caligmalar
olusturmugtur (Rogers, 1976; Manning vd., 1995; Slowikowski ve Jarratt, 1997; Stanton ve Stanton,
2002; Im vd., 2003; Lassar vd., 2005; Singh, 2006). Pazardaki yeni iiriinlerin basar1 sansinit artirmak
i¢in potansiyel pazari siniflandirmak yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Ancak, bunun yaninda ye-
ni iirlinlerin, tiiketicilerce benimsenme siirecini kisaltarak bagari sansini artirmada énemli bir etkiye
sahip olan ve yeni liriinleri diger tiiketicilerden daha 6nce satin alma ve kullanmay1 ifade eden tiike-
tici yenilikciligi (Consumer innovativeness) kavrami da, hem literatiir hem de uygulamacilar agisin-
dan onemli bir caligma alani olarak kabul edilmektedir (Midgley ve Dowling, 1978; Hirschman,
1980; Foxall, 1988; Jung ve Kim, 2005).

Tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli etkisinin oldugu kabul edilen faktorlerden bir digeri de kisisel de-
gerlerdir (Personal values) (Gutman, 1982; Odabasgi, 2002). Bu baglamda, kisisel degerlerin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisi ve pazar boliimlemede 6nemli bir kriter olarak degerlendirilmesi bir ¢ok
akademik calismanin konusunu olusturmustur (Boote, 1981; Beatty vd., 1985; Rokeach ve Ball-Roke-
ach, 1989; Kamakura ve Mazzon, 1991; Kamakura ve Novak, 1992; Wang ve Rao, 1995; Daghfous vd.,
1999). Kisisel degerlerle ilgili yapilan ¢calismalarin 6nemli bir kisminda ise, tiiketicilerin kisilik deger-
lerini en iyi sekilde dlgebilecek dlgegin gelistirilmesi iizerine yogunlasilmistir (Rokeach, 1973; Mitc-
hel, 1983; Kahle, 1983).

Kisisel degerlerin, tiiketici davranislar: iizerinde énemli etkileri yukarida deginilen bir ¢cok caligma ta-
rafindan arastirllmasina ragmen, yeniliklerin ve yeni liriinlerin benimsenme siireci lizerindeki etkisinin
siurlt sayidaki caligmalarda incelendigi goriilmektedir (Daghfous vd., 1999). Dolayisiyla bu caligmada,
kisisel degerlerin yeni iiriinleri benimseme lizerindeki etkisi incelenerek ilgili literatiire orijinal ve
onemli bir katki yapilmas: amaglanmuigtir.

2. LITERATUR ve KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmada incelenen kavramlara ve kavramlar arasi iligkilere yonelik literatiir taramasi ve kavramsal
bir ¢ercevenin olusturulmasi ti¢ baslik altinda gerceklestirilmistir. Ayrica, bu siirecte, teorik cerceveden
hareketle olusturulan ve Sekil 1’de ana hatlariyla 6zetlenen kavramsal modelde yer alan degiskenler
aras iligkiler ayrintil olarak incelenmisgtir.

2.1. Yeniliklerin ve Yeni Uriinlerin Tiiketiciler Tarafindan Benimsenmesi

Yeniligi genel olarak; bir kimse tarafindan yeni olarak algilanan iiriin, hizmet ve fikir olarak tanimlamak
miimkiindiir (Kotler, 2003, 5s.376). Yenilik kavraminin pazarlamada tartisilmasina dnciiliik eden ¢aligma-
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lardan en onemlisi Rogers (1995) 1 ilk baskisin1 1962 yilinda yaptig1 yeniliklerin yayginlagmasi/yayil-
masi (Diffusion of Innovations) adli calismas1 olmustur. Rogers, yeniligin yayilma siirecini, yeni bir fik-
rin, sosyal bir sistem igerisinde zamanla belirli iletisim kanallar1 vasitasiyla, kaynagindan niha-
1 kullanict ve benimseyicilerine dogru dagilmasi seklinde tantmlamistir (Rogers, 1995, s. 5). Rogers, ye-
niligin yayilma siirecini ise, yenilik, sosyal sistem, iletisim kanali ve zaman olmak iizere dort temel bi-
lesen lizerine bina etmistir. Rogers (1995, s.252)’a gore bireysel yenilikcilik ya da bireylerin yeniligi
benimsemesi, birey ya da diger birimlerin, yeni fikirleri benimsemede sosyal sistem icerisindeki diger
tiyelere gore nisbi olarak oncelik derecesinin bir gostergesidir.

Rogers (1995)’1n ¢alismasinda, yenilik kavrami psiko-sosyal bir yaklagimla incelenmis ve yeniliklerin
bireyler arasinda yayginlagmasini inceleyen bir model gelistirilmistir. Rogers’in bu caligmasinda birey-
ler yenilikleri benimseme egilimlerine gore; yenilik¢iler (innovators), erken benimseyenler (early adop-
ters), erken davranan cogunluk (early majority), ge¢ kalan ¢ogunluk (late majority), geride kalanlar
(laggards) olmak iizere bes gruba ayrilmistir. Ayrica, yeni iiriinleri benimseyenlerin, benimseme siireci-
ni, birbirini izleyen bes asamada gerceklestirdikleri varsayilmaktadir. Bu agsamalar ise; farkina varma
(awareness), ilgilenme (interest), degerlendirme (evaluation), deneme (trial), benimseme (adoption)
olarak siniflandirilmaktadir.

Yenilik konusunda yapilan 6ncii caligmalardan bir digeri ise, Bass (1969) tarafindan yapilan ¢aligmadir.
Bu calismada yeni {iriinlerin ilk satin alinma zamanini agiklayan bir model gelistirilmistir. Bu modelde
yeni Urtinleri satin alanlar, 6ncii ve taklitci olmak {izere iki grupta incelenmistir. Taklitcilerin yeni iirii-
nii satin alma zamanlarinin, bu {iriinii daha 6nceki satin alanlarin sayisina bagh olarak degistigi varsayil-
maktadir. Onciilerin ise yeni iiriinii daha &nceki satin alanlarin sayisia bakmadan ilk ¢iktig1 anda satin

aldiklar iddia edilmektedir.

Yukarida deginilen iki caligma pazarlamada yeniligin benimsenmesiyle ilgili bir ¢ok caligmaya da temel
teskil etmistir (Midgley ve Dowling, 1978; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Fell vd. 2003; Tsu Wee,
2003). Bu calismalarda, yenilikleri benimseyen tiiketiciler psikolojik ve demografik acidan siniflandiri-
lirken, diger bir grup calismada ise tiiketicilerin sahip oldugu kisisel ve kiiltiirel degerlerin yeniligin be-
nimsenmesi iizerindeki etkileri incelenmistir. Ornegin; yeniliklerin benimsenmesi ile kiiltiiriin (Slowi-
kowski ve Jarrat, 1997; Jan-Benedict vd., 1999); tiiketici aligkanliklarinin (Green ve Langeard, 1975);
kisisel ozelliklerin (Lassar vd., 2005; Singh, 2006) ve kisiler arasi etkilesimin (Clark ve Goldsmith,
20006) iligkileri incelenmistir. Yeniligin benimsenmesi lizerinde kisisel ve demografik etkileri konu alan
bu ¢aligmalarin bulgularinda genel olarak geng, egitim seviyesi, geliri ve statiisii yiiksek olan tiiketici-
lerin yenilikleri benimsemede, diger tiiketicilere gére daha yatkin olduklar1 gériilmektedir.

Yeni iirlinlerin benimsenme siirecine etki eden tiiketici yonlii faktorlerin yaninda iiriin yonlii bir takim
faktorlerden de s6z etmek miimkiindiir. Bu faktorleri ise, Giriin bilgisi (Lai, 1991), fiyat ve reklamlar
(Kalish, 1985), algilanan risk (Hirunyawipada ve Paswan, 2006) ve kullanim kolaylig1 (Lin, 2006) ola-
rak siralamak miimkiindiir. Yeni iiriinlerin benimsenme hizini etkileyen iiriin yonlii faktorleri, Rogers ve
Shomaker (1971, 5.22-23) ise; nisbi avantaj (relative advantage), ihtiyaglara uygunluk (Compatibility),
karmagiklik (Complexity), denenebilirlik (Triability) ve faydalarinin agikca gozlenebilir (Observability)
olmasi seklinde siralamigtir.

Tiiketiciler tarafindan yeniliklerin benimsenme siirecini 6l¢cmeye yonelik olarak gelistirilen dl¢eklerden
ozellikle, Rogers 6lcegi (Rogers, 1995) ve kesitsel 6lcegin (Robertson, 1971) literatiirde 6ne ¢iktig1 go-
riilmektedir. Birinci modelde bireylerin, yenilikleri benimseme siireleri dikkate alinarak belirli gruplara
ayrildig1 goriilmektedir. Ikinci modelde ise kullanicilar, belirli bir siire icerisinde kullandiklart yeni iiriin-
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lerin sayisina gore siniflandirilmiglardir. Bu caligmalara paralel olarak Midgley ve Dowling, (1978),
Hirschman (1980), Manning vd., (1995), Goldsmith vd., (1998), Daghfous vd., (1999), Fell vd., (2003)
tarafindan yapilan caligmalar ise, yeniligin benimsenme siirecini 6lgmede kullanilabilecek olgcek gelis-
tirme ve gelistirilen lgekleri analiz eden arastirmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismalardan
Midgley ve Dowling (1978)’in calismasinda ise, Rogers yonteminin zaman temelli, digerinin ise, iirlin
temelli olmasindan dolay1 iki 6l¢egin aslinda ayni yapilar1 6lcemeyecegi iddia edilmisgtir.

2.2. Kigsisel Degerler ve Tiiketici Davramislarina Etkisi

Deger, bir kisinin amaglarina ulagmak i¢in benimsedigi kisisel ve sosyal inanglar (Rokeach, 1973) ve-
ya kiginin kendi kiiltiirlinden hareketle gelistirdigi siireklilik arz eden inanglar (Daghfous (1999) sek-
linde tanimlanmaktadir. Deger, bu tanimlamalardaki boyutlartyla, bireylerin yasamlarina yon veren te-
mel bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vinson vd., 1977). Dolayisiyla degerin, bir tiiketici ola-
rak bireyin davraniglarinin sekillenmesinde de 6nemli rol oynayacagi varsayimindan hareketle, pazarla-
ma literatiiriinde kisisel degerler ve tiiketici davraniglari iligkisini konu olan 6nemli sayida c¢alismalar
yapilmistir. Bu ¢alismalarda bir taraftan kisisel degerlerin, tiiketicinin karar siireclerine etkisi incelenir-
ken diger taraftan da, farkli kisisel degerler dikkate alinarak tiiketiciler gruplandirilmaya caligilmigtir
(Vinson vd., 1977; Becker ve Conner, 1981; Boote, 1981; Bozinoff ve Cohen, 1982; Pitts ve Woodside
1983; Beatty vd., 1985; Homer ve Kahle, 1988; Rokeach ve Ball-Rokeach, 1989; Madrigal ve Kahle,
1994; Wang ve Rao, 1995; Daghfous 1999; Unal ve Ercis, 2006). Yukaridaki calismalarin bulgular1 ge-
nel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin kisisel degerlerinin satin alma tarzlari, marka se¢imleri,
medya araglari kullanimu, iiriinleri degerlendirme gibi tiiketici davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye sa-
hip oldugu goriilmektedir.

Kisisel degerlerin neler oldugu konusunda netlik olmamasina ragmen, bu konuda dnemli ¢aligmalarin
yapildig1 goriilmektedir. ilgili literatiir incelendiginde, kisisel degerleri 6lgmek icin gelistirilen su ii¢ 61-
cegin yaygin olarak benimsendigi goriilmektedir. Bunlar; Kahle (1983) tarafindan gelistirilmis degerler
listesi (List of Value-LOV) 6lcegi, Mitchell (1983) tarafindan gelistirilmis degerler ve yagsam tarzi sis-
temi (values and lifestyles system-VALS) dl¢cegi ve Rokeach (1973) tarafindan gelistirismis Rokeach
deger sistemi (Rokeach Value System-RVS) dir.

RVS 6lcegi 18 esas (terminal) ve 18 aragsal (instrumental) degerlerden olusmaktadir. Esas degerler ki-
sinin hayatinda ulagmak istedigi arzulariyla, aragsal degerler ise esas degerlere ulagsmak icin arzu ettigi
davranig bicimleriyle ilgilidir. Aragsal degerler, i¢sel ve digsal degerlerden olugsmaktadir (Rokeach
1973; Crosby vd., 1990). RVS o6l¢ceginde cevaplayicilardan bu degerleri, hayatlarindaki 6nem derecele-
rine gore siralamalari istenmistir. Ancak, bazi aragtirmacilar bunun cevaplayicilar i¢in bir kafa karigikli-
&1 olusturacagini diigiinerek her bir deger i¢in cevaplayicilardan, dnem derecesine gore 7°1i dlgekle sira-
lanmis Olcekte kendilerine uygun segenegi isaretlemeleri istenmistir (Munson ve Mclntryre 1979; Ran-
kin ve Grube 1980). RVS 6lceginin diger bir dezavantaji ise ifadelerin ¢ok sayida olmasidir. Dolayisty-
la baz1 aragtirmacilar da 36 ifadenin azaltilmasi gerektigini savunmuglar ve bazi ifadeleri 6l¢ekten ¢ikar-
muglardir (Munson ve McQuarrie, 1988; Wang ve Rao, 1995). Nitekim literatiirde en ¢ok kullanilan
Kahle (1983)’in kisisel degerler 6l¢egi, RVS’nin 18 esas ifadesinin (iki ifade aynen alinmak suretiyle)
9 ifadesi elenerek elde edilmigtir. LOV 06lceginin teorik altyapisini RVS ile birlikte Feather (1977)’in ca-
lismas1 ve Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi olusturmustur. Homer ve Kahle (1988) daha sonra elde et-
tikleri bu dokuz ifade, bireysel icsel degerler, kisilerarasi icsel degerler ve digsal degerler olmak iizere
lic ana faktor altinda toplamiglardir. LOV 0l¢eginin kigisel degerleri su sekildedir; aidiyet duygusu
(Sense of belonging), heyecan (excitement), hayattan zevk alma (Fun and enjoyment in life), bagkala-
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riyla sicak iligkiler kurma (warm relationships with others), kisisel gelisim (self fulfillment), bagkala-
rindan saygi1 gérme (being well-respected), basarma duygusu (sense of accomplishment), giivenlik duy-
gusu (security) ve 6zsaygi (self respect). Kamakura ve Novak (1992) bu dokuz ifadeyi hazci (Hedonis-
tic), empati (Emphaty) ve kendini gerceklestirme (self-actualization) degerleri olarak 3 grupta inceler-
ken, Daghfous vd., (1999) ise kendini gerceklestirme (self-actualization) ve muhafazakar (conservati-
ve) degerler olmak lizere iki grupta incelemiglerdir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden yararlanilarak olusturulan bir diger kisisel degerler dlgegi ise
Stanford Aragtirma Enstitiisii (SRI-Stanford Research Institute) tarafindan gelistirilen VALS 6l¢egidir
(Mitchell, 1983). Ilki 1978 yilinda gelistirilen 6lgegin, Amerikan toplumundaki degisimleri dikkate ali-
narak, belirli revizyonlar yapilmak suretiyle 1989 yilinda ikincisi (VALS 2) gelistirilmistir. Bu dlcekte
Amerikalilar, yasam bicimleri ve degerleri dikkate alinarak 8 kategoriye ayrilarak incelenmistir. Bu ka-
tegoriler; gerceklestirenler (actualizers), kabul edenler (fulfilleds), basaranlar (achivers), deneyimliler
(experiences), inananlar (believers), gayret edenler strivers), yapanlar (makers) ve miicadele edenler
(strugglers) dir (Peter ve Olson, 1993, 5.558-559).

Literatiirde, bu {i¢ 6lgegi birbiriyle kiyaslayan ve birbirine kars: iistiinliik ve zayifliklarini tartigan bazi
caligmalarin da oldugu goriilmektedir (Beatty vd., 1985; Kahle vd., 1986; Wang ve Rao, 1995; Novak
ve Macevoy, 1990) Bu caligmalarda 6zellikle, LOV 6l¢eginin diger iki dlcege gore uygulama acisindan
daha kolay ve basit oldugu vurgulanmaktadir.

2.3. Yeniliklerin Benimsenmesi Uzerinde Kisisel Degerlerin Etkisi

Kisisel degerlerin pazarlamayla olan iligkisi, 6zellikle tiiketici davraniglari lizerindeki etkileri ve pazar
boliimlemedeki onemi yukarida deginildigi gibi literatiirde 6nemli sayida arastirmayla incelenmigtir. Bu
caligmalarin bulgular1 gostermistir ki, bireyin kisisel degerleri satin alma davraniglarin etkileyen onem-
li bir degiskendir. Ancak kisisel degerlerin, tiiketici davraniglarinin ¢esitli boyutlari lizerindeki etkileri
ve pazar boliimlemedeki rolii incelenmesine ragmen, tiiketicilerin yenilikleri/yeni iiriinleri benimseme
egilimleri lizerindeki etkileri konusunda cok fazla arastirma yapilmamistir (Daghfous vd., 1999). Oysa
tiiketicilerin karar siireclerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu yukarida da deginildigi gibi ¢ok sayida
calismayla kanitlanmigtir. Bu ¢alismalarin bulgulari ise tiiketicilerin kisisel degerleri ile yenilikleri be-
nimseme egilimleri arasinda bir iligkinin olabilecegi varsayimim da giiclendirmektedir. Dolayistyla, bu
iliskinin incelenmesi, hem ilgili literatiire farkl: bir acilim kazandirmas1 hem de pazarlama yoneticileri-
nin kararlarinda yardimci olmasi acgisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci da sozii edilen bos-
Iugu doldurmak i¢in, kisisel degerlerin tiiketicilerin yenilikleri benimsemeleri iizerindeki etkisini ince-
lemeye yoneliktir.

Daghfous vd., (1999)’nin modeline gore, cesitli kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin kigsisel degerleri de
farklilik gosterecektir. Dolayistyla nasil ki kiiltiir, tiiketici davraniglar {izerinde etkili bir faktor ise, kiil-
tiirden etkilenmis bireysel degerlerde, genelde tiiketici davranisi, 6zelde de tiiketicilerin yenilikleri be-
nimseme egilimleri {izerinde etkili olacaktir. Daghfous’a gore farkli kisisel degerlere sahip tiiketicilerin
yeni iiriinleri benimsemeleri de farkli asamalarda gerceklesecektir. Ornegin, hayattan zevk alma ve he-
yecan duygular1 6ne cikan hazci (hedonist) tiiketicilerin, diger tiiketicilere gore yeniliklerle ilgilenmesi
ve yeni iirlinleri kullanmasi daha kisa siirede gerceklesmektedir. Dolaysisiyla Daghfous, yeniliklerin be-
nimseme boyutlarini, tiiketim davraniginin agamalariyla da paralel olarak ve Midgley ve Dowling (1978)
ve Goldsmith ve Hofacker (1991) ‘in caligsmalarini da esas alarak, biligsel (cognitive); yeni liriinlerle il-
gili bilgi edinme ve sahip olunan bilgileri bagkalarina iletme, duygusal (affective); yeni iiriinlerle yakin-
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dan ilgilenme ve enformasyon saglama ve davranigsal (behavioral/conative); yeni {iriinleri takip etme

ve kullanma olarak ii¢ asamada incelemistir. Bu siirecte, farkli kiiltiir ve kigisel degerlere sahip tiiketi-

cilerin bazilari, yeniliklerle zihinsel olarak (bilgi edinme seklinde) ilgilenirken, bazilar1 daha yakindan

ilgilenip enformasyon toplar ve bazilart da yeni ¢ikan iiriin ve hizmeti hemen satin alip kullanir.

Yukarida analiz edilen ¢aligmalarin ve 6zellikle Doghfous vd., (1999) un ¢aligmasinin bulgularindan ha-
reketle arastirmanin temel hipotezi su sekilde ifade edilmis ve aragtirma modeli ise Sekil 1’deki gibi ge-
ligtirilmigtir.

H1I. Tiiketicilerin kigisel degerleri, yeni iirlinleri benimseme egilimleri {izerinde anlamli bir etkiye sa-
hiptir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISi

3.1. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirma modelini test etmek i¢in gerekli veriler, 6grenciler ve 6gretim iiyeleri olmak iizere iki ayr1 6r-
nek kiitleden toplanmistir. Bagimsiz iki 6rneklemin se¢ilmesinin dnemi ise, aragtirma modelinin test so-
nuglarini karsilastirmaya imkan vermesidir. Birinci drneklem, Eskisehir ilinde bulunan Anadolu Univer-
sitesi ve Eskisehir Osmangazi Universitesi’'nin 6grencilerinden secilmistir. Ornekleme, iki iiniversite-
nin 6grenci sayilari dikkate alinarak yapilan hesaplama sonucunda (Anadolu Universitesi igin; e=%35 ha-
ta pay1, %95 giiven arahig1 ile n=321; Osmangazi Universitesi i¢in; e=%5 hata pay1, %95 giiven arali§1
ile n=318) 639 6grenicinin dahil edilmesi yeterli bulunmustur (Kurtulus, 2004, s.192). Anadolu Uni-
versitesinin Agik Ogretim Fakiiltesi 6grencileri ve iki tiniversitenin de yiiksek lisans ve doktora 6gren-
cileri ulasmanin zor olmasi kisitindan dolay1 kapsam diginda birakilmistir. Orneklem, fakiiltelerin 6gren-
ci sayilarinin liniversitenin toplam 6grenci sayist icerisindeki oransal agirligi dikkate alinarak, her bir fa-
kiilteden belirli sayida 6grencinin kolayda 6rneklem yoluyla secilmesiyle olusturulmustur. Ikinci 6rnek-
lem ise yine ayni iiniversitelerin 6gretim iiyelerinden olugsmaktadir. Ancak, burada bir érneklem belirle-
me yoluna gidilmemis iki iiniversitede bulunan biitiin 6gretim iiyeleri (Prof., Doc., Yrd. Doc., Ars.,
Gor., Ogr. Gor. ve Uzm.) arastirmaya dahil edilmistir.

Verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Ogrencilerin olusturdugu Srneklemin iiyelerine, da-
ha dnceden gerekli egitimin verildigi 19 isletme boliimii 6grencisi tarafindan yiiz yiize anket uygulan-
mustir. Ogrencilerden 650 adet anket toplanmustir. Tkinci 6rneklemi olusturan iki iiniversitenin 6gretim
iyelerine ise 20 giinliik bir siiregte, 4 yiiksek lisans 6grencisi tarafindan bizzat ulagilmistir. Bu siirecte
anketi cevaplamaya goniillii olan 6gretim iiyelerinden bir kismiyla yiiz yilize goriiserek, bir kismiyla da
anketi birakip daha sonra almak yontemiyle veriler elde edilmistir. Bu 6rneklemden ise 357 anket don-
miis, bunlar arasindan da 4 anket hatal1 ve eksik dolduruldugu i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Do-
layisiyla 353 anket iizerinden veriler degerlendirilmisgtir. Yapisal esitlik modellerinde 6rnek biiyiikliigii-
ne iligkin bir standart olmamakla birlikte modelde tahmin edilecek parametrelerin sayisina gére drnek
biiyiikliik belirlemek en ¢ok tercih edilen yoldur. Buna gére 6rneklem sayisinin modeldeki parametrele-
re oraninin 20:1, 10:1 veya 5:1 olmas1 gerekliligi tavsiye edilir (Klein, 1998, s.112). Bu ¢alismanin ya-
pisal esitlik modelinde 34 parametre oldugundan minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin 340 (10:1’e gore)
olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla her iki 6rneklem icin toplanan verilerin yeterli sayida oldugunu soy-
lemek miimkiindiir. Veriler, 2006 yili Kasim ayinda toplanmustir.
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3.2. Olcekler

Anket formu, ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, kisisel degerleri dlgen Kahle (1983) tarafin-
dan gelistirilen 9 ifadeli LOV 6l¢egi yer almaktadir. Kisisel degerleri 6l¢en ifadeler; hayattan zevk ala-
ma, bagkalariyla sicak iligkiler kurma, heyecan duyma, 6zsaygi, giivenlik duygusu, bagkalarindan saygi
gbrme, aidiyet duygusu, basarma duygusu ve kisisel gelisimden olugmaktadir. Cevaplayicilarin kisisel
degerlerini 6l¢mek i¢in bu 9 ifadeye “cok nemli” ve “hi¢ 6nemli degil” araliginda 7°li bir aralik veri-
lerek kendileri icin uygun olan secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Ikinci boliimde ise, tiiketicilerin yenilikleri benimseme egilimlerini 6lcen ifadeler yer almaktadir. Or-
nekleme dahil edilen bireylerin yeni iiriinleri benimseme egilimlerini belirlemek i¢in 3 tirlin/hizmet is-
mi verilerek her biri icin ayr1 ayr1 olmak suretiyle tiiketicilerin yenilik¢iligini 6l¢en asagidaki 6 ifade ve-
rilerek cevaplayicilardan degerlendirmeleri istenmistir. Orneklem igin yeni olarak algilanabilecek bu
tiriin ve hizmetler esas caligmadan once 50 6grenci ve 20 dgretim iiyesi lizerinde yapilan bir 6n ¢alig-
mayla belirlenmistir. On calismadan hareketle 6gretim iiyelerinin yenilikleri benimseme egilimini 6lg-
mek icin verilen yeni iiriin/hizmetler: bireysel emeklilik, dijital fotograf makinesi ve bireysel internet
bankaciligidir. Ogrenciler icin belirlenen yeni iiriin ve hizmetler ise, mobil internet erisimi (cep telefo-
nundan internete erigim), dijital miizik c¢alar cihazlart (MP3 c¢alar, MP4 calar ve i-pod) ve internet ara-
ciligiyla otobiis ve tren bileti rezervasyonu ve satin alinmasidir.

Tiiketicilerin yenilikleri benimseme egilimlerini 6l¢mek i¢in Daghfous vd., (1999) tarafindan gelistiri-
len 7 ifadeden olusan olgek kullanilmigtir. Ancak bu 6lgekte yer alan ifadelerden bir tanesinin, 50 6g-
renci ilizerinde yapilan 6n test sonuclarina gore elenmesi uygun goriilmiistiir. Bu nedenle 6 ifadeyle tii-
keticilerin yeni iiriinleri ve hizmetleri benimseme egilimleri ol¢iilmeye ¢aligilmistir (Tablo 3.).

Tiiketicilerin yeni triinleri benimseme konusundaki egilimlerini 6l¢mek icin verilen ifadeler “kesinlik-
le katiliyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” araliginda 5°1i Likert 6l¢egiyle olgeklendirilmistir. Dagfo-
us vd., (1999) bu ifadelerden ilk ikisini biligsel, 3. ve 4. ifadeyi duygusal 5. ve 6. ifadeyi de davranis-
sal boyutlar olarak siniflandirmugtir. Anketin ticiincli boliimiinde ise cevaplayicilarla ilgili demografik
bilgiler yer almustir.

3.3. Arastirma modeli ve analiz yontemi

Sekil 1°de 6zetlenen aragtirma modeli, yapisal esitlik modeline uyarlanarak (YEM) (Structural equati-
on modeling-SEM) test edilmistir. YEM, dl¢iilen (observed) ve gizil (latent) degiskenler arasindaki ne-
densellik iligkilerin test edilmesinde ve kuramsal yapilarin formiile edilmesinde karsilagilan problemle-
rin ¢ozlimiinde kullanilan bir istatistik teknigidir (Hoyle, 1995; Reisenger ve Turner, 1999). Son yillar-
da sosyal bilimlerde, 6zellikle eldeki verilere en uygun modeli tespit etme ¢aligmalarinda oldukga yay-
gin olarak kullanilmaktadir.

Sekil 1’de gizil (esas degiskenler: kisisel degerler ve yeniliklerin benimsenmesi) degiskenler tek boyut-
lu olarak gosterilmistir. Ancak agiklayici ve dogrulayici faktor analizi uygulanarak arastirma modeli fak-
tor boyutunda da ayrintilandirilmis ve faktorler arasindaki iligkiler analiz edilmigtir. Bu yontemle litera-
tiirdeki diger modeller de dikkate alinarak kisisel degerler ve yeniliklerin benimsenmesi arasindaki ilig-
kisel baglantiy1 agiklayan en uygun modelin tespitine caligilmistir. Arastirma modelinin analizi SPSS
11.0 ve Amos 4.0 programlart yardimiyla gerceklestirilmistir.
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4. VERILERIN ANALIZI

4.1. Orneklem ozellikleri

Ogrencilerin aylik geliri genel olarak 350-750 arasinda yogunlasmakta; yaklasik %74’ii 20-22 yaslari
arasinda ve % 57’sini bayanlar olusturmaktadir. Eskisehir Osmangazi Universitesi 6grencilerinin %
35’i Tip Fakiiltesi % 27 ‘si Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi ve kalan % 38’ise diger (1.I.B.F., Fen Ede-
biyat ve Egitim) fakiiltelerdendir. Anadolu Universitesi’nin 6grencilerinin % 23’ii I.IL.B.F., % 21’i Egi-
tim, % 27’si Miith-Mimarlik Fakiiltesi ve kalan % 29’u ise diger fakiiltelerden olusmaktadir (Tablo 1.)

Ogretim iiyelerinin % 35’i Yrd. Dog., % 32’si Ars.Gor. % 11°i Prof ve kalan kismui ise Ogr. Gér., Dog.,
Okutman ve Uzmanlardan olugmaktadir. Ayrica % 68’1 bayan, % 38’nin aylik geliri 1001-1500 arasin-
da % 40’nn aylik geliri ise 1500-2000 YTL arasindadir. % 28’1 25-30 % 34’ii ise 31-40 yaglar1 arasin-
dadir (Tablo 2.)

4.2. Olceklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirligini 6lgmek icin Cronbach alpha degerleri hesaplanmustir. Kisisel degerler 6lcegi-
nin alpha degeri, 6grencilerin olusturdugu 6rneklem i¢in 0.72, 6gretim liyelerinin olusturdugu 6rnek-
lem i¢in 0,79 ¢cikmustir. Yenilikleri benimseme Sl¢eginin alpha degeri, her bir iirlin grubu icin ayr1 ayri
hesaplanmis ve 0.68 ile 0.83 arasinda ¢ikmigtir. Bu giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir hatta yiik-
sek sinirlar icerisinde oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yapisal gecerlilik analizi icin oncelikle aciklayici (explanatory) faktor analiz yapilmis ve daha sonra or-
taya cikan faktorler arasi ve her bir faktori temsil eden degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon de-
gerlerine bakilmustir. Agiklayici faktor analizi sonucunda her iki 6l¢ekte yer alan ifadelerin iki faktor al-
tinda toplandig1 gézlenmistir. Faktorlerle ilgili yapilan korelasyon analizi sonucunda ise, kisisel deger-
ler 6lgeginin faktorler arasi korelasyon degerinin 0.27 oldugu ve ayni faktorii olusturan ifadelerin ken-
di aralarindaki korelasyon katsayilarinin ise 0.47 ile 0.73 arasinda degerler aldig1 goriilmiistiir. Yenilik-
leri benimseme Olgeginin faktorler arasi korelasyon degeri 0,33, iki faktorii olusturan ifadelerin kendi
aralarindaki korelasyon katsayilarinin ise 0.52 ile 0.81 arasinda degerler aldig1 gozlenmistir. Dolayisiyla
bu sonuglar Slgeklerin ayirt edici (discriminant) ve yakinsak (convergent) gecerliliginin oldugunun bir
gostergesidir.

Ayirt edici gecerlilik i¢in ayrica, dogrulayici (confirmatory) faktdr analizi yapilmigtir (Bollen, 1989).
Dogrulayici faktor analizi sonuglari, her iki 6lcek i¢in de iki boyutlu modelin tek boyutlu modele gére
uyum degerlerinin daha yiiksek oldugunu ve ki-kare fark test sonuglar1 da, iki boyutlu modellerin lehi-
ne istatistiksel olarak kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu agiga ¢ikarmustir (Tablo 4. ve 6.). Buna ek
olarak iki boyutlu modeller de, her bir faktorii (latent variable) olusturan ifadelerin (observed variable)
acikladiklari faktorlerle olan iligki katsayilarinin 0.45’in iizerinde oldugu ve istatistiksel olarak (p<0.05)
anlamli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu sonuclar her iki 6lcegin de ayirt edici gegerliligini ortaya
koymaktadir (Bollen, 1989). Olgeklerin gecerlilik analizi sonuglari Daghfous vd., (1999) tarafindan ya-
pilan ¢aligmanin sonuglariyla da paralel ¢ikmaigtir.
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4.3. Kisisel Degerler Olcegi

Kisisel degerler dlgeginin gecerliligini 6lcmek ve boyutlarin1 belirlemek icin yapilan dogrulayici
(confirmatory) faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’de 6zetlenmistir. Ancak en uygun 6l¢iim modeline
karar verebilmek icin ayrica, aciklayici (exploratory) faktor analiz soncunda cikan iki boyutlu model
ile teorik cercevede incelenen bazi ¢caligmalarda kullanilan {i¢ boyutlu ve tek boyutlu 6l¢iim model-
lerine (Sekil 2.) ayr1 ayr1 dogrulayici faktor analizi uygulanarak sonuglar karsilastirilmistir (Tablo 4.
ve 5.). Tablo 4’de yapisal esitlik modellerini degerlendirmek i¢in literatiirde en ¢ok kullanilan uyum
degerleri verilmistir.

Yapisal esitlik modellerinde yaygin olarak kullanilan uyum 6lg¢iitleri sunlardir: GFI (Uyum iyiligi indek-
si - Goodness Fit Index), AGFI (Uyarlanmis uyum iyiligi indeksi - Adjusted Goodness-of-Fit-Index),
CFI (Kargilagtirmali uyum indeksi - Comparative Fit Index) ve RMSEA (Yaklagik artik kareler ortala-
masinin karekokii - Root mean Square Error of Aproximation). GFI, AGFI ve CFI’nin degerlerinin 1’e
yaklagmas1 modelin eldeki verilere daha iyi uyum sagladig1 anlamina gelmektedir. Bu 6lciitlere iligkin
0,90-0,94 arasindaki degerler modelin iyi uyumunu, 0,95 ve iizerindeki degerleri ise modelin miikem-
mel uyumunu gosterir. Uyum olgiitlerinin referans araliklari: RMSEA’nin 0,05-0,10 arasindaki degerle-
ri iyi uyumu, 0,05°ten kiigiik degerleri ise miikemmel uyumu gosterir. x2/sd oraninin 2-5 arasindaki de-
gerleri iyl uyumu, 2’den kii¢iik degerler ise miilkemmel uyumu gostermektedir. (Uyum olgiitlerinin ay-
rintilart ve hesaplanis sekilleriyle ilgili ayrintilar icin Arbuckle ve Wothke, 1999; Joreskog ve Sorbom,
2001; Byrne, 1998’e bakiniz.)

Tablo 4 ve Tablo 5’deki uyum degerleri incelendiginde, iki boyutlu 6l¢iim modelinin degerlerinin, di-
ger modellere gore daha yiiksek ve kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu goriilmektedir. Ayrica, x2 fark
istatistikleri sonuglarina da bakilmistir. Birbirlerinden tiiretilmis (nested) modelleri kargilastirarak en uy-
gun modele karar vermek icin iki modelin x2 degerlerinin farki ((Ax2) ve serbestlik derecelerinin farki-
na (Asd) bakilarak karar verilebilir (Bagozzi vd., 1991). Bunun icin hesaplanan serbestlik derecesinde-
ki (Asd) x2 kritik degeri ile (Ax2) degeri kargilastirilir. (Ax2) , kritik degerden kiiciikse iki model arasin-
da anlamli bir farkliligin olmadig1 sdylenebilir. Biiyiikse x2’deki artisa gore yorum yapilir. x2 fark istatis-
tikleri sonuglarina gére hem 6grenci, hem 6gretim iiyesi hem de toplam 6rneklem igin iki boyutlu mo-
delin diger modellere gore veriye daha iyi uyum saglayan model oldugu anlagilmaktadir. (Ogrenci 6r-
neklemi i¢in: 7, g5 =14.07, 36.22>14.07; 6gretim liyeleri drneklemi igin ;,( 95 = 3.84, 13.02>3.84;

4x0.05 = 949, 23.50>9.49). Analiz sonuglarindan ii¢ boyutlu modelin uyum degerlerinin ¢ok diisiik si-

nirlar icine oldugu goriilmektedir.

Iki boyutlu modelde kisisel degerleri 6lcen LOV 6l¢egindeki dokuz ifadeden ilk iigii bir faktor, sonra-
ki alt1 ifade ise ikinci faktor altinda toplanmustir. Literatiirdeki isimlendirmelerden ve ifadelerin ortak
ozelliklerinden yararlanarak ilk faktorii hedonist degerler (hayattan zevk alma, sicak iligkiler kurma ve
heyecan duyma), ve ikinci faktorii muhafazakar degerler (6zsaygi, giivenlik duygusu, baskalarindan
saygl gorme, aidiyet duygusu, basarma duygusu ve kisisel gelisim) olarak isimlendirmek miimkiindiir
(Kamakura ve Novak (1992; Daghfous vd., 1999). Kamakura ve Novak (1992)’nin ¢alismalarinda em-
pati ve kendini gerceklestirme olarak iki faktore ayrilan degerler, bu ¢calismada tek bir faktor altinda top-
lanmig ve hedonist degerler ise bu ¢aligmadaki sonuglara paralel ¢ikmustir.
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4.4. Yenilikleri Benimseme Olcegi

Yenilikleri benimseme olgegiyle ilgili 6l¢iim modellerinin dogrulayic faktor analiz sonuglar: Tablo 6.,
7., 8. ve 9.’da 6zetlenmistir. Her iki 6rnekleme verilen her bir iiriin ve hizmet grubu i¢in ayr1 ayr1 agik-
layici faktor analizi yapilmigtir. Teorik boliimde deginilen bazi ¢aligsmalarda kullanilan ii¢ boyutlu model
(Daghfous vd., 1999) ile bu ¢aligmadaki aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan iki faktorlii mo-
del ve tek faktorlii modellerin uyum degerleri karsilagtirildiginda ii¢ boyutlu modelin veriye son derece
kotii bir uyum gosterdigi anlagilmaktadir. Tek boyutlu ve iki boyutlu modeller karsilagtirildiginda ise iki
boyutlu modelin uyum degerlerinin tek boyutlu modelden daha yiiksek oldugu goériilmektedir. Ayrica x2
fark istatistikleri sonuglarina gore de ikinci modelin eldeki veriye en uygun model oldugu aciga ¢ikmak-
tadir. Dolayisiyla, yenilikleri benimsemenin tek agamali degil ¢ok agamali (boyutlu) bir siire¢c oldugunu
teorik boliimde incelenen caligmalarin genel kabulii oldugunu dikkate aldigimizda, bu sonuglarin litera-
tiirdeki ¢aligmalarla da uyumlu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Iki boyutlu modelde, ilki ii¢ ifade (bilgilenme, bilgiyi baskalarina aktarma ve yeni iiriinle yakindan il-
gilenme) birinci faktor olarak belirlenmigtir. Son ii¢ ifade ise (iirlin ve hizmetin faydali olduguna inan-
ma, kullanma ve gelecekteki gelismeleri ilk kullananlardan olma istegi) ikinci faktor altinda toplanmisg-
tir. {1k faktorii olusturan ifadeler incelendiginde bunlarin, tiiketicinin yeniliklerle zihinsel ilgilenim dii-
zeyini yansittig1 goriilmektedir. Dolayisiyla ilk faktorii biligsel boyut olarak tanimlamak miimkiindiir
(Daghfous vd., 1999). ikinci faktorii olusturan ifadeler ise yeni iiriin ve hizmetlerin kullanmimuyla ilgili
ifadelerdir. Bu nedenle ikinci faktor de davranigsal boyut olarak tanimlanabilir.

4.5. Arastirma Modeli

Aragtirmada kullanilan kisisel degerler ve yenilikleri benimseme Olcekleriyle ilgili dogrulayict faktor
analizi sonuglar1 dikkate alinarak aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 4’deki gibi ayrintilandirilarak ya-
pisal esitlik modeline doniistiiriilmiigtiir.

Bu model de kigisel degerler ve yenilikleri benimseme 6lcekleri ikiger gizil (latent) degisken olarak
temsil edilmig ve kisisel degerler 6l¢ceginin boyutlariyla yenilikleri benimseme 6lgeginin boyutlar ara-
sinda aragtirmanin teorik cercevesindeki analizlere dayanilarak dogrusal iligkiler kurulmustur.

Aragtirma modelinin her bir lirlin/hizmet grubuna iliskin analiz sonuglar1 Tablo 10’de 6zetlenmistir. So-
nuglara gére uyum degerlerinin (internet araciligiyla bilet rezervasyonu hari¢) kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugu goriilmektedir. Ayrica internet araciliftyla bilet rezervasyon hari¢ diger iirlin/hizmet grup-
larina iligkin yenilikleri benimseme skorlarinin ortalamalar1 hesaplanarak, kisisel degerlerle iligkisini
test eden yapisal esitlik modeli ve degiskenler arasi iligki katsayilar1 ve hata varyanslar1 Sekil 4°de 6zet-
lenmistir. Analiz sonuglarina gore, degiskenler arasi iligkilere bakildiginda, muhafazakar degerler ile bi-
ligsel boyut arasindaki iligki hari¢ diger iligki katsayilarinin (p<0,05) dnem derecesinde anlamli oldugu
goriilmiistiir. Tliski katsayilar1 incelendiginde ise, hedonist (hazci) degerler ile biligsel boyut ve davra-
nigsal boyut arasinda pozitif bir iligkinin oldugu gériiliirken, muhafazakar degerler ile davranigsal bo-
yut arasinda negatif bir iligkinin oldugu gériilmektedir. Bu da gostermektedir ki; hedonist degerlere sa-
hip tiiketiciler yenilikleri benimseme ve satin alip kullanma konusunda daha istekli davranirken, muha-
fazakar degerlere sahip tiiketicilerin ise satin alma ve kullanma konusunda daha isteksiz olduklar1 g6-
riilmektedir. Bu sonug ise benzer aragtirmalarin yapildigr Rogers ve Shoemaker, (1971); Hirschman,
(1980); Daghfous vd., (1999)’1n caligmalarinin bulgulariyla nisbi olarak paralellik gostermektedir. Do-
layisiyla aragtirma hipotezi (H1) dogrulanmaktadir.
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6. SONUC ve ONERILER

Kisisel degerleri insanlarin davraniglarina yon veren onemli bir faktor olarak degerlendirdigimizde; bi-
reylerin birer tiiketici olarak sahip olduklari kisisel degerlerinden, satin alma siire¢lerinde etkilenmele-
ri kacinilmaz olacaktir. Bu baglamda, kisisel degerler ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iligkiyi aragti-
ran bir¢ok caligsma da bu sonucu ortaya ¢ikarmistir. Kigisel degerlerin tiiketici davranislarinin bircok bo-
yutunu etkilemesi ve bunun kanitlanmis olmasi, yenilikleri benimseme tutum ve davraniglari {izerinde
de etkili olma ihtimalini gii¢lendirmektedir. Nitekim kisisel deger ile tiiketicilerin yenilikleri benimse-
me egilimleri arasindaki iligkiyi arastiran bu ¢aligma sonuglar1 da, bu varsayimi dogrulamaktadir. Arag-
tirma sonuglarindan, tiiketicilerin kisilik degerlerinin, onlarin pazara ¢ikan yeni iiriin ve hizmetlerle il-
gilenme ve onlar1 satin alip kullanma davraniglari izerinde énemli bir faktdr oldugu anlagilmaktadir.

Kisisel degerler, farkli caligmalarda farkli boyutlar altinda incelenmistir. Ancak bu calisma da hedonist
degerler ve muhafazakar degerler olmak iizere iki boyuta indirgenmistir. Bu da literatiirdeki diger ¢a-
lismalarla nisbi olarak uyum arz etmektedir.

Yeniliklerin benimsenmesinin ise literatiirdeki ¢alismalar dikkate alindiginda, tek boyutlu bir siire¢ ol-
mayip, ¢ok boyutlu bir siire¢ icinde gerceklestigi konusunda genel bir kabul vardir. Bu arastirmanin bul-
gularinda da yeniliklerin benimsenmesi biligsel ve davranigsal olmak iizere iki boyuta indirgenmistir.
Yani tiiketicilerin bir kismi1 yeniliklerle zihinsel olarak bilgilenme seklinde ilgilenirken, diger bir kismi
da hem bilgilenme hem de satin alma ve kullanma seklinde ilgilenebilmektedir. Burada yeni iiriin paza-
ra ciktiktan sonra tiiketicinin satin alma ve kullanmasinin hizi, pazardaki tiiketicileri boliimleme agisin-
dan 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin ayrintilarina bakildiginda, kigisel degerler ve yenilikleri benimseme boyutlar1 arasindaki
iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak burada hedonist degerler sahip tiike-
ticilerin yenilikleri benimseme (bilgilenme, satin alma ve kullanma) konusunda muhafazakar degerlere
sahip tiiketicilerden daha istekli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonug ilk olarak, ilgili literatiir
acisindan 6nemli bir bulgu olarak kabul edilebilir. Ikinci olarak da yeni iiriin ve hizmet iireten firma yo-
neticilerinin ve 6zellikle pazarlamacilarin, hem pazar bolimleme de hem de yeni iiriin ve hizmetlerin
daha kisa siirede benimsenmesini saglayarak pazar performanslarini artirmada daha etkili bir strateji i¢in
kullanabilecekleri bir bilgi olarak degerlendirilebilir.

Arastirmamin Sinirlart ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler: Arastirmanm iki 6nemli kisiti bulunmakta-
dir. Birincisi 6érneklemin sadece 6grenciler ve 6gretim iiyelerinden secilmis olmasidir. Daha saglikli so-
nuglar elde etmek ve karsilagtirma yapabilmek icin daha heterojen gruplar icin de benzer ¢aligmalarin
yapilmasi gereklidir. ikinci olarak literatiirdeki diger kisisel degerler dlgeklerinin arastirmada yer alma-
masidir. Diger kisisel degerler dlgeklerinin ayni aragtirmada kullanilmasi cevaplayicilari en iyi tanimla-
yacak 06l¢egi bulma imkani verecektir. Clinkii kisisel degerlerin bireylerin i¢inde bulundugu kiiltiirden
etkilendigi onemli bir kabuldiir. Literatiirde gelistirilen kisisel degerler 6lcekleri Tiirkiye’de degil Ame-
rika’da gelistirilmistir. Dolayisiyla arastirmanin yapildigi 6rneklemi temsil giicii yiiksek kisisel degerler
Olcegini gelistirme caligmalarina ihtiya¢ oldugu agiktir.

Ayrica, bu arastirmanin konusu olmamakla beraber yeni iiriinleri benimsemede etkili olabilecek diger
kisisel karakterleri de i¢ine alan ¢cok boyutlu bir aragtirma, hangi kisisel 6zelligin yenilikleri benimse-
me de daha etkili olacagi konusuna da 6nemli agilimlar getirecektir.
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TABLOLAR
Tablo 1. Ogrenci Orneklemi icin Demografik Ozellikler
Osmangazi Univ. Anadolu Univ.
(%) (%)
Cinsiyet
Erkek 45 42
Bayan 55 58
Gelir
200 ve alt1 9 7
201 -350 17 13
351-500 45 41
501 -750 15 22
751 ve usti 14 17
Yas
22 ve alt1 72 75
23-25 13 15
26 - 30 11 7
31 ve tsti 4 3
Falkiilte
Tip 35 -
Miihendislik- mimarlik 27 27
IiBF. 13 23
Fen Edebiyat 14 10
Egitim 11 21
Hukuk - 19

Tablo 2. Ogretim Uyesi Orneklemi icin Demografik Ozellikleri

%

Cinsiyet
Erkek
Bayan
Unvan
Prof.

Dog.

Yrd. Dog.
Ars. Gor.
Diger

Gelir (YTL)
1000 ve alt1
1001 — 1500
1501 —2000
2001 — ustii
Yas

24 ve alt1
25-30
31-35
36-40
41-50

51 ve tistil

32
68

11
10
35
32
12

12
38
40
10

28
19
15
24
20
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Tablo 3. Tiiketicilerin Yenilikleri Benimseme Egilimlerini Olcmek icin Kullanlan Ifadeler

1. Son zamanlarda bu iiriin/hizmetle ilgili ¢ok sey duydum.

2. Cevremdeki insanlara, yakin zamanlarda bu {irtin/hizmet ve 6zellikleriyle ilgili bilgi ve dii-

stincelerimi aktardim.
3. Son zamanlarda, bu iirlin/hizmet ve 6zellikleriyle yakindan ilgilendim.
4. Bu iirtin/hizmetin gercekten faydali oldugunu diisiiniiyorum.

5. Su anda bu iiriin/hizmeti kullanmaktayim.

6. Bu iiriin/hizmetle ilgili en yeni gelismeleri, herkesten dnce kullanmak/yararlanmak isterim.

Tablo 4. Kisisel Degerler Olgegine Iliskin Model A ve B’nin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclart

MODEL A: Tek boyutlu model MODEL B: iki boyutlu model B-A
Orneklemler OF1  AGFI CFI RMSEA 4%sd | GFI  AGFI CFI  RMSEA y/sd | A/
M (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (Asd)
Ogrenci 3622
orneklemi 0.87 0.83 0.89 0.13 634 | 0.93 0.89 0.92 0.05 325 (7')
N=500
Ogretim 13.02
Uyesi Orn. 0.91 0.85 0.87 0.91 542 | 097 0.91 0.95 0.03 227 :
N=291 (1)
Toplam 23.50
N2791 0.93 0.86 0.91 0.73 446 | 0.98 0.95 0.97 0.02 1.89 @

Tablo 5. Kisisel Degerler Olcegine Iliskin Model C’nin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

MODEL C: Ug boyutlu model

Orneklemler GFI AGFI CFI RMSEA Xz/sd
(>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5)
Ogrenci
orneklemi N=500 0.64 0.61 0.73 0.24 12.31
Ogretim Uyesi
Orn. N=291 0.78 0.71 0.81 0.19 8.22
Toplam N=791 0.79 0.75 0.85 0.12 6.41
Tablo 6. Yeniligi Benimseme Olgegine Iliskin Ogrenci Orneklemine Ait Model A ve B’nin  Dogrulayict
Faktor Analizi Sonuglart
MODEL A: Tek boyutlu model MODEL B: iki boyutlu model B-A
Uriin/ GFI  AGFI  CFI RMSEA y%sd | GFI AGFI  CFI RMSEA ysd | A/}
hizmetler  (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (Asd)
MOI.)i.l ir.lt' 0.61 0.57 0.67 035 21.32 0.89 0.87 0.94 0.08 4.27 1530
erisimi (6)
Dijital mizik 75 o690 077 020 1771 091 095 093 005 310 | >3
calar 2)
Intaracihgyla - 55 o5 g6 059 3103 085 083 089 0.2 524 | 3B
bilet rezervi (7)
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Tablo 7. Yeniligi Benimseme Olgegine Iliskin Ogrenci Orneklemine Ait Model C’nin Dogrulayict Faktor
Analizi Sonuclart
MODEL C: Uc boyutlu model
Uriin/ hizmetler GFI AGFI CFI RMSEA lesd
(>0.90) >0.85)  (>0.90) (<0.10) (<5)
Mobil int. erisimi 0.63 0.58 0.62 0.32 24.15
Dijital miizik calar 0.47 0.42 0.51 0.57 35.04
Intaracihgiyla 0.51 0.45 0.49 0.43 3115
bilet rezervi
Tablo 8. Yeniligi Benimseme Olcegine Iliskin Ogretim Uyesi Orneklemine Ait Model A ve B’nin Dogru-
layict Faktor Analizi Sonuclar:
MODEL A: Tek boyutlu model MODEL B: iki boyutlu model B-A
Uriin/ GFI  AGFI  CFI RMSEA ysd | GFI AGFI  CFI RMSEA y/sd | A/
hizmetler  (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5) | (Asd)
Bireysel 39.50
emeklilik 0.91 0.87 0.89 0.05 4.27 0.93 091 0.95 0.04 2.17 (10)
Dijital 560 054 065 027 825 | 087 085 091 008 523 | 0303
foto.makinesi ®)
Bireys. Int.——, 5, 0.67 0.76 018 693 | 095 091 0.96 002 312 | 2L
bankacili1 (6)

Tablo 9. Yeniligi Benimseme Olgegine Iliskin Ogretim Uyesi Orneklemine Ait Model C’nin Dogrulayict

Faktor Analizi Sonuclart

MODEL C: U¢ boyutlu model

riin/ hizmetler GFI AGFI CFI RMSEA lsd
(>0.90) (>0.85) (>0.90) (<0.10) (<5)
Bireysel
emellilik 0.55 0.51 0.59 0.64 42.55
Dijital foto. 0.61 0.57 0.63 0.47 2935
makinesi
Bireys. Int. 0.72 0.65 0.71 037 2233
bankacihigi

Tablo 10. Arastirma Modelinin Her Bir Uriin Grubuna Gore Yapilan Analiz Sonuclarina Ait Uyum

Degerleri

Oriin hizmetler GFI AGFI CFI RMSEA  /sd
(0.90)  (>0.85)  (0.90) (<0.10) (<5)
Mobil int. erigimi 0.87 0.85 0.92 0.07 447
Dijital miizik alar  0.94 0.92 0.97 0.03 225
Intaracihgiyla 0.74 0.69 0.79 0.13 6.12

bilet rezervi
Bireysel emeklilik 091 0.87 0.92 0.08 3.97
Dijital foto. 0.89 0.85 0.91 0.07 421

makmgs1

Bireys. Int. 0.95 0.92 0.96 0.05 221

bankacihig1




