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Amag - {sletmelerin basarisinda ve biiyiimesinde, pazara sunulan yeni bir teknolojik inovasyon, kritik
bir neme sahip olsa da soz konusu inovasyonlara yonelik asil basar: tiiketicilerin kabulii ve
uyumuyla saglanabilmektedir. Bu dogrultuda calismada, tiiketicilerin yenilik¢ilik tutumlarmmn,
teknolojik inovasyona yonelik uyumlarindaki etkisi ve tiiketicilerin karar almalarinda oldukga etkili
faktor olan algilanan degerin (Zeithaml, 1988) bu iliskiye aracilik edip etmedigi arastirilmustir.

Yontem — 540 akilli telefon kullanicisindan elde edilen veri, birtakim 6n analizlere tabi tutulduktan
sonra degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik modellemesi ile dl¢iilmiistiir. Calismanin analizi
kapsaminda, aragtirmanin amacma uygun olarak oncelikle cevaplarin bagimsizlik kontrolii testi,
ortak yontem sapma testi, tamimlayici analiz, normallik testi, korelasyon analizi, giivenilirlik analizi,
agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktdr analizi ve son olarak yol analizi gerceklestirilmistir.

Bulgular — Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin yenilik¢ilik tutumlari, hem tiiketicilerin
algiladiklar1 degeri hem de teknolojik inovasyonlara yonelik uyumu anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir. Algilanan deger de teknolojik inovasyona yo6nelik uyumu anlamh ve pozitif yénde
etkilemektedir. Ayrica analiz sonucu ulasilan kismi aracilik roliiyle de tiiketici yenilikgiligi arttikca,
algilanan degerin teknolojik inovasyona yonelik uyumdaki etkisini giiclendirdigi tespit edilmistir.

Tartisma - Gergeklestirilen inovasyonlarin benimsenmesinde tiiketici yenilik¢iliginin etkisini
arastiran sinirl sayida ¢alisma yer alsa da (Jones vd., 2002; Schreier vd., 2007; Tellis vd., 2009); s6z
konusu iligkide algilanan degerin etkisinin tespitine yonelik herhangi bir calismaya rastlanmamustir.
Yenilik¢i bireylerin, deger algilamadiklart inovasyona uyum saglama egiliminin diisiik olacag:
diistintildiigiinden, subjektif olan ve mal veya hizmetlerin degisim ve gelismesiyle birlikte degisim
gosteren algilanan deger kavramu aract degisken olarak calismada kullanilmusgtir.
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Purpose - Although a new technological innovation introduced to the market is critical to the success
and growth of businesses, the main success for these innovations can be achieved with the acceptance
and adaptation of consumers. Accordingly, the study investigated whether the effect of consumers’
innovative attitudes on their adaptation to technological innovation and whether perceived value
(Zeithaml, 1988), which is a highly influential factor in consumers’ decision making, mediates this
relationship.

Design/methodology/approach - After the data obtained from 540 smartphone users were subjected
to some preliminary analysis, the relationships between variables were measured by structural
equation modeling. Within the scope of the analysis of the study, in accordance with the purpose of
the study, firstly, independence check test of answers, common method deviation test, descriptive
analysis, normality test, correlation analysis, reliability analysis, explanatory factor analysis,
confirmatory factor analysis and finally path analysis were performed.

Findings - According to the findings, the innovativeness of the consumers affects both the perceived
value of the consumers and the adaptation towards technological innovations in a significant and
positive way. The perceived value also affects the adaptation towards technological innovation in a
significant and positive way. In addition, it has been determined that as consumer innovativeness

1Bu calisma, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim dali Doktora programinda hazirlanan “Teknolojik 1novasy0na
Yonelik Uyumda Tiiketici Yenilikgiliginin Rolii” adli tez ¢alismasindan adapte edilmistir.
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increases with the partial mediation role achieved as a result of the analysis, the effect of perceived
value on adaptation to technological innovation strengthens.

Discussion - Although there are a limited number of studies investigating the impact of consumer
innovativeness in the adoption of innovations (Jones et al., 2002; Schreier et al., 2007; Tellis et al., 2009);
No study has been found to determine the effect of the perceived value in the said relationship. Since
it is thought that the tendency of innovative individuals to adapt to innovation, which they do not
perceive value, will be low, the concept of perceived value, which is subjective and changes with the
change and development of goods or services, was used as a mediator in the study.

1. Giris

Inovasyon, herhangi bir igletmenin basarisinda ve biiyiimesinde kritik bir 6neme sahip olsa da yeni iiriin
inovasyonlarina yonelik tiiketicilerin kabul ve uyumu farklilasabilmektedir. Bazi tiiketiciler yeni iiriin
uyumunda hizli iken, baz1 tiiketiciler ise yeni {iriin kabuliine direng gostermektedir (Grewal vd., 2000: 248).
Yeni iiriin olarak akilli telefonlar, tarihteki tiim diger dijital aygitlar1 geride birakarak beklenmedik sekilde
hizli bir kabul oranina ulasmislardir. Bu hizli niifuz etme orani, akilli telefonlarin benimsenme oraninin, diger
tiim teknolojik iirtinlerden ¢ok daha yiiksek oldugunu ve bireyleri bu yeni iiriine dogru ¢eken 6zelliklerin
neler oldugunu sorgulamaya zorlamaktadir (Chun vd., 2012: 473).

Hem fiziksel hem de bilgi ortamlarina dahil edilebilen aygitlar olarak nitelenen akilli telefonlarin (Lépez vd.,
2011: 281) siklikla inovasyon gozlenen iiriinler olmasi ve inovasyon trendi son zamanlarda en yiiksek olan
iiriinlerden olmasi ¢alismanin uygulama boliimii i¢in secilme nedenidir. Yiiksek potansiyelli pazarlar, pozitif
yonlii ekonomik ortama sahip, genis, biiyiiyen pazarlar olarak tanimlanmaktadir (Carbonell ve Rodriguez,
2006: 4). Teknoloji iiriin pazarinda, akill telefonlar tam da bu tanima uymaktadir. Ayrica zaman igerisinde
akilli tirtinlerdeki degisiklikler, tiiketicilerin tutum ve davramislarini ka¢inilmaz olarak etkilemektedir (Lépez
vd., 2011). Bu durum ise akili telefon kullanicilarinin tutum ve davraniglarinin incelenme gerekliligine
dikkatleri cekmektedir.

Teknolojik inovasyona yonelik uyumda, tiiketici yenilikgiliginin nasil ve ne diizeyde etkisinin oldugunu
ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bu arastirmada, teknolojik inovasyona yonelik uyumda tiiketici
yenilik¢iliginin 6nemli bir ara¢ oldugu savunulmaktadir. Bu dogrultuda arastirmayla, teknolojik inovasyona
yonelik uyumun yordayicilariin (tiiketici yenilikgiligi ve algilanan deger) es zamanh olarak tanimlayan
ampirik bir model olusturarak, tiiketici yenilikgiligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona yonelik uyum
literatiiriinii gelistirmeye katkida bulunmak istenmektedir.

Calismada, tiiketici yenilik¢iligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona yonelik uyum iliskisini gosteren bir
model gelistirilmistir. Literatiirde yer alan tiiketici yenilikgiligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona
yonelik uyum faktorleri arasindaki iliskileri ampirik olarak test etmek amaciyla ¢ok degiskenli istatistik analiz
yontemlerinden olan yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Calismanin analizi kapsaminda, arastirmanin
amacina uygun olarak oncelikle cevaplarin bagimsizlik kontrolii testi, ortak yontem sapma testi, tanimlayic
analiz, normallik testi, korelasyon analizi, giivenilirlik analizi, agiklayic1 faktor analizi, dogrulayic faktor
analizi ve son olarak yol analizi ger¢eklestirilmistir. S6z konusu tiim analizlerin gergeklestirilmesinde ise SPSS
22.0 ve AMOS 23.0 programlarindan faydalanilmistir.

2. Literatiir Aragtirmasi
2.1.Tiiketici Yenilik¢iligi

“Tiiketici yenilik¢iligi” kavrami 1950°li yillarin sonlarindan itibaren literatiirde ilgi gérmeye baslayan bir
faktordiir (Goldsmith ve Foxall, 2003). Tiiketici yenilik¢iligi boyutuyla “yenilikgilik”, bagkalarindan énce bazi
inovasyonlar1 benimseme veya bir inovasyonu benimsemeye ya da yatkinliga hazirlanma derecesi olarak
ifade edilebilir (Blake vd., 2007: 25). Yenilikgilik, bir {irtiniin yasam dongiisiiniin bagindaki tiiketici satin alma
sekilleriyle, tiiketicilerin gesitli tiriinlere ilgi gosterme egilimiyle ve {iriin hakkinda bilgi edinmede istekli
olmayla iliskilendirilerek tanimlanmaktadir (Lee ve Son, 2017: 1). Midgley ve Dowling (1978) ise tiiketici
yenilikgiligini “inovasyonun tiiketimi”, yeni {irtinleri diger kisilerden daha sik ve daha erken satin alma
egilimi olarak tanimlamislardir.

Yeni tiriinlere dogru egilim olarak betimlenen yenilik¢ilik (Steenkamp vd., 1999), pazarin dinamik yapisindan
dolayy, tiikketen niifusun dogasinda olan bir istekliliktir. Aslinda hemen hemen her tiiketici belli bir derecede
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yenilik¢idir. Yasam boyunca tiiketicilerin ¢ogu, yeni olan bazi objeleri ya da fikirleri benimsemektedir.
Pazardaki yeni {iriinlerin basarili bir sekilde yayilmasi, yenilikgi tiiketicilerin dogru bir sekilde anlasilmasina
baglidir (Robertson ve Kennedy, 1968: 64). Inovasyonlarin basariya ulasabilme noktasinda énemli olan husus,
s0z konusu inovasyonu tiiketme potansiyeline sahip olan bireylerin kimler oldugunun saptanmasi ve onlarin
ihtiyaglarinin dogru sekilde belirlenebilmesiyle ilgilidir.

Hurt vd. (1977: 59) yenilik¢iligi, degisime istekli olmay1 yansitan genellestirilmis kisilik 6zelligi olarak
betimlemistir. Bu boyutuyla yenilik¢ilik tanim olarak, yeni iiriin arama ve denemeye yatkinlik olarak ifade
edilmektedir (Koschate-Fischer vd., 2017: 521). Daha kavramsal bir tanimlama ile tiiketici yenilikgiligi,
tiiketicinin mal ya da hizmetleri benimseme egilimi olarak ifade edilmektedir (Tellis vd., 2009: 1). Aym
zamanda tiiketici yenilikciligi, tiiketicinin dogustan gelen veya sonradan edinilmis 6zellikleri ve 6grenme
gecmisi ile ilgili olan yenilikgi bir egilim olarak da ifade edilmistir (Midgley ve Dowling, 1978). Shi (2018: 279)
tiikketici yenilikg¢iligini, yeni seyleri tercih eden tiiketicilerin, potansiyel psikolojik davraruslar seklinde ifade
ederek, tiiketici yenilik¢iliginin, tiiketicinin i¢sel bir 6zelligi oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin yeni mal ve
hizmetleri benimseme egilimlerini anlamaya yardimci oldugu igin bazi arastirmacilar tiiketici yenilikgiligi
kavramina yakindan ilgi gostermektedir (Kumar ve Uzkurt, 2011: 3).

2.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin kabul etme algisina dayali olarak mal ya da hizmetin faydasimin biitiinsel bir
sekilde degerlendirilmesidir (Zeithaml, 1988: 13). Bir diger ifadeyle, deger bilinci, tiiketicinin, ne alindigina ve
ne verildigine bagh olarak bir iriiniin kullammminin genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Ayni
dogrultuda Sanchez vd. (2006: 394), degeri, satin alma isleminden 6nce ve sonra algilamalarin degistigi
dinamik bir degisken seklinde betimleyerek tanimi giincellemistir. Miisteri degeri, satin alma aninda,
kullanim aninda ve hatta mal veya hizmetlerin kullanimindan sonra bile tiiketici tarafindan gozlemlenir
(Sanchez vd., 2006: 394). Literatiirde en temel algilanan deger tanumini ortaya koyan Zeithaml (1988: 13)'a gore
diisiik fiyat, {irlinden beklenen fayda, 6denen bedel karsiliginda beklenen kalite ve verilene karsi beklenen
sey ile deger algilanmaktadir.

Miisteri degeri, tiiketicilerin deneyim ve zamanlarina gore farklilasan bir degiskendir (Sparks vd., 2011: 1176).
Miisteri bakis agisiyla degerlendirildiginde miisterinin ne aldig1 ile ne verdigi arasindaki farktan degerin
olustugu gozlemlenmektedir. Miisteriler kaybettiklerinin karsiliginda, deger kazanmay: arzuladiklarindan,
miisterilerin gelecekteki olumlu davranislarinin {izerinde de algilanan hizmet degerinin etkisi oldukca
fazladir. Miisteri kaybettiginin yerine ne kadar fazla kazanim saglarsa, mal ya da hizmet saglayan isletmeye
o kadar bagh kalma egilimi gostermesi muhtemeldir (Yiicenur vd., 2011: 157). Woodall (2003: 2) miisteri
degerini, isletmenin c¢abalar1 dogrultusunda, miisterileriyle iliskisi sonucu ortaya ¢ikan bir avantaj fayda
olarak tanimlamistir. Benzer dogrultuda, Sirdeshmukh vd. (2002: 21) degeri; miisterinin {iriin saglayicisiyla
devam eden iligkisini siirdiirme maliyetini azaltan fayda olarak nitelendirmistir.

Subjektif bir faktor olarak degerlendirilebilecek algilanan deger kavramu, literatiirde cesitli boyutlariyla ele
almarak incelenmistir. Miisteri degerini, belirli bir mal ya da hizmet markasmin fonksiyonelligi ve ikame
edilebilirligi olarak tanimlayan Huang ve Zhang (2008: 103) yaptiklar1 calismada miisteri degeri boyutlarins;
fonksiyonel deger, sembolik deger, tecriibeye dayali deger ve parasal deger olarak smiflandirmistir. Sweeney
ve Soutar (2001: 216) ise algilanan deger boyutlarin1 duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve parasal
deger olarak dort ayrimla incelemis olup, tiim boyutlarin dayanikl titketim mallarinda tiiketicilerin tutum ve
davranislarini agiklamada etkili faktorler oldugunu ortaya koymustur. Sheth vd. (1991: 160) ise “Tiiketim
Degerleri Teorisi” kapsami altinda tiiketicilerin tercihlerinin aciklanmasinda kullanilan bes boyutuyla
algilanan degeri fonksiyonel deger, durumsal deger, sosyal deger, epistemik deger ve duygusal deger
ayrimiyla agiklayarak ¢alismalarinda yer vermistir. Algilanan degere iliskin siklikla rastlanan bir diger ayrim
ise hedonik ve faydaci deger olarak incelenmesidir (Babin vd., 1994; To vd., 2007; Lowe ve Alpert, 2015).

2.3.Teknolojik inovasyona Yonelik Uyum

inovasyonla ilgili akademik calismalarin 1970°'li yillarda basladig1 goriiliirken, 1980°li yillarin basindan
itibaren ilgili yazinda, 6zellikle teknolojik inovasyonlara yonelik ¢calismalara odaklanilmigtir (Nieves vd., 2014:
65). Teknoloji ve inovasyon yonetimi, isletmeler i¢in yeni bir konu olmamasina ragmen, yeni {irtinler, siiregler
ve yaklagimlar giintimiizde ge¢miste oldugundan daha hizli gerceklesmektedir. Buradan hareketle teknoloji
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ve inovasyon yonetiminin, hem isletmeler hem de toplum i¢in odaklanilmasi gereken temel noktalardan
oldugunu ifade etmek miimkiindiir (White ve Bruton, 2011).

Teknoloji ve inovasyon, isletmenin sadece teknik yonlerini degil ayn1 zamanda isletme icerisindeki bireylerin
tutum ve davramslarini da etkilemektedir (White ve Bruton, 2011: 7). Teknoloji ve inovasyon yonetiminin
iilkeler, toplumlar, isletmeler ve bireyler i¢in énemine deginen White ve Bruton (2011), teknolojiyi mal ve
hizmetlerin tiretilmesinde bilgi, siire¢, arag ve sistemlerin olusumu seklinde tanimlamaktadir. Teknolojik
inovasyonda kazanilacak yetkinlik isletmeler agisindan oldukca ©nemlidir. Teknolojik degisimler,
tiikketicilerin mal ve hizmet inovasyonlarmna doniik algilarmi degistirmektedir. Son derece dinamik ve
ongoriilemeyen ortamlarda ortaya ¢ikan yeni teknoloji gesitlerini, isletmelerin takip etmeleri gerekmektedir
(Jahanmir ve Cavadas, 2018: 338).

inovasyona yonelik uyum, bireyin ilk farkindaligindan, inovasyonun kullanimina devam edilmesine kadar
gecen bir¢ok asamay1 icinde barindiran siiregle ifade edilmektedir (Rogers, 1983). Isletmeler, yeni
teknolojilerin genis yelpazesi sayesinde tiiketiciler ve iiriinleri bir araya getirmek i¢in pazara yeni teknolojik
tirtinler sunmaktadir. Buna yonelik olarak isletmeler, s6z konusu inovasyonlar1 yapabilmek igin biiyiik
kaynak ayrimi yapmaktadir (Ratchford ve Barnhart, 2012: 1209). Hizla degisen ve gelisen pazar ortaminda,
teknolojik inovasyona yonelik uyum stratejik 6neme sahiptir. Yeni teknolojik {iriinlerin bazilari igin tiiketici
kabuliti beklendigi kadar hizli gelismemektedir. Bu durumda tiiketiciler, teknolojiye yonelik uyumu
erteleyebilir, yeni tirlinli gérmezden gelebilir ya da ancak deneme gergeklestirdikten sonra yeni iiriinii kabul
edebilirler (Cui vd., 2009: 110).

inovasyon performansinin en onemli gostergesi, tiiketicilerin s6z konusu inovasyona uyumlaridir. Teorik
olarak, eger bir inovasyon, hedef gruba uygun degilse, kabul edilmemesi muhtemel sonucudur. Bununla
birlikte, gerceklestirilen inovasyon dogru bir sekilde anlasildiginda, alisilmisin disina ¢ikmaya istekli
tiiketicilerle karsilasilacaktir. Litvin vd. (2001: 43) 21. yiizyildaki tiiketicilerin 6nceki zamanlara gore daha fazla
bireysellestiklerini ve bireyciligini disa vuran ve giiclendiren mal ve hizmet arayisma yoneldiklerini
savunmaktadir. Isletmeler, bireylerin algi ve uyumlari dogrultusunda inovasyon gerceklestirmeyi tercih
etmelidir.

3. Hipotezler ve Arastirma Modeli
3.1.Tiiketici Yenilik¢iligi ve Teknolojik Inovasyona Yonelik Uyum

Yenilikgilik kavramsallagtirilirken, yeni ve farkli deneyim arzulayan tiiketicilerin giidiileri ve bu giidiilerinin
baslatti1 zihinsel ve fiziksel faaliyetlerin homojen oldugu kabul edilmektedir (Venkatraman ve Price, 1990:
294). Sozu edilen homojen unsurlar, bir¢ok insan aktivitesinin teorik bir temeli olarak, uyarilma (diirtii)
ihtiyaci, dogrudan ya da dolayh bir sekilde yenilikgilik yoluyla yeni iiriin kabuliiniin bir 6nciisii olarak
algilanabilmektedir (Roehrich, 2004: 672).

Tiiketici yenilik¢iligi, yeni {irlin ve markalarin benimsenmesi ve yayilmasinda oldukca 6nemli bir faktordiir
(Im vd., 2003: 69). O’Cass ve Fenech (2003), yenilikg¢ilik egilimi yiiksek olan web kullanicilarinin, yeni iirtinlere
kars1 daha olumlu bir tutum gelistirme temaydiillerinin oldugunu savunmuslardir. Jones vd. (2002), bireyin
yeni teknolojilere egilim davranis derecesinin, yenilik¢ilik diizeyiyle belirlendigini savunmus ve yaptiklari
calismayla iliskiyi ortaya koymuslardir. Agarwal ve Prasad (1998) ise calismalarinda bilgi teknolojisi
kullanicilarinin, teknolojiye yonelik algilar: ile kullanim niyetleri arasindaki iliskinin, yenilik¢i egilimlerine
bagl olarak farklilasabilecegini ortaya koymuslardir. Lee ve Son (2017: 1), 6zellikle teknoloji yogun tiriinlerin
benimsenmesine yonelik basarisinda, yenilikgi tiiketicilerin davranislarinin 6énemli bir faktdr oldugunu
savunmaktadir.

Jahanmir ve Cavadas (2018: 338), s6z konusu inovasyonlarin yayilmasinda kisileraras: iletisimin 6énemli bir
rol oynadigin1 ayrica inovasyonlarin ekonomik bir olgudan ziyade sosyal bir unsur oldugunu
savunmaktadirlar. Son zamanlarda isletmeler, AR-GE, yeni iiriin gelistirme ve pazara giris stratejilerini
belirlerken inovasyonlara direng gosteren tiiketicilerin incelenmesinden ziyade yenilik¢ilerin yeni iiriinlere
olan uyumlarinin incelenmesine odaklanmaktadir (Jahanmir ve Cavadas, 2018: 340). Benzer dogrultuda
Hauser vd. (2006: 690) ise tiiketici yenilik¢iliginin roliiniin, inovasyona yonelik uyum arastirmasinin temel
odak noktasi olmasi gerektigini ne stirmiiglerdir.
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Yeni mal veya hizmetlerin yayilmasinin belirlenmesinde kritik 6neme sahip olan tiiketici yenilikgiliginin
(Midgley ve Dowling, 1978: 229), bireyleri pazara sunulan yeni iiriinleri deneme ve satin almaya yonlendirdigi
savunulmaktadir (Xie, 2008: 237). Ruvio vd. (2008) tarafindan tutumsal ve davrarussal ¢iktiya sahip bir kavram
olarak betimlenen tiiketici yenilikg¢iliginin seviyesi arttik¢a yeni {iriin, yeni fikir ya da yeni bilgiden saglanan
hazzinda artacag yapilan ¢alismalarda ortaya koyulmustur (Hirunyawipada ve Paswan, 2006).

Blake vd. (2007) yaptiklar: calismada, tiiketicilerin algiladiklar1 inovasyonun etkisinin ¢ok 6énemli oldugunu,
ozellikle yapilan inovasyonun tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkiledigini ve tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun giincellenmis {iriin istedigini ortaya koymuslardir. Schreier vd. (2007: 7) yaptiklar
calismalarinda ise tiiketici yenilikgilik seviyesi arttik¢a, yeni iiriinlere yonelik uyumun artmasina yonelik
beklentilerini dogrulamislardir. Teknolojik {iiriinlerde, tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin yenilik¢ilige olan
etkisinin incelendigi calismada Dursun (2017: 66), tiiketicilerin gosterdikleri direng ile yenilik¢ilik kavrami1
arasinda negatif yonlii bir iliski tespit etmisgtir.

Tiiketici yenilikgiliginin, inovasyona yonelik uyuma olan etkisini ortaya koyan Tellis vd. (2009:1), tiiketici
yenilik¢iliginin Ol¢iilmesinin bazi sebeplerden dolay1 artan 6neme sahip oldugunu ileri siirmiiglerdir. Bu
sebeplerden ilki, pazarlarin giderek kiiresellesmesidir. Bu dogrultuda, isletmelerin pazarda yer alan
tiiketicilerin benzer ve farkli yonlerini ¢ok iyi derecede anlamalar1 gerekmektedir. Bir diger sebep, isletmelerin
kiiresel ortamlara, artan oranda yeni iiriinler sunmasidir. Bu nedenle, tiiketicilerin yeni iiriinleri benimseme
egilimini ve bu egilimin kiiresel pazarlarda nasil karsilanacagini bilmek zorunda olmalaridir. Calisma
kapsaminda {ig¢lincii bir sebep ise, inovasyon sayesinde iriinlerin faydalarini artirarak ve maliyetlerini
azaltarak tiiketici refahini artirmanin saglanmasi olarak sunulmaktadir (Tellis vd., 2009).

Literatiir 1s181nda, yapilan inovasyonlarin benimsenmesinde tiiketici yenilik¢iliginin anlamli bir etkisinin var
oldugu sonucuna ulasilmistir (Jones vd., 2002; Schreier vd., 2007; Tellis vd., 2009). Bu dogrultuda teknolojik
inovasyonlara yonelik uyumda tiiketici yenilik¢iliginin roliiniin arastirilmasi ig¢in asagidaki hipotez
olusturulmustur.

Hi: Tiiketicilerin sahip olduklar yenilikgilik tutumlari, teknolojik inovasyona yonelik uyumu olumlu yénde
etkilemektedir.

3.2.Tiiketici Yenilikgiligi ve Algilanan Deger

Teknolojinin giin gectikge ivme kazanmasi, ayni iiriin grubunda segeneklerin artmasini da beraberinde
getirmektedir. S6z konusu durum ise rekabeti artirmaktadir. Isletmenin iginde bulundugu rekabet ortami,
yeni strateji gelistirme gerekliligini ve tiriinden dahi 6nce miisteriye deger sunma arayisint 6n plana
cikarmustir. Isletmeler bu ihtiyaci ise ancak inovasyonla giderebilmektedir (Can, 2018: 49). Yiiksek diizeyde
tiiketici yenilikgciligine sahip bireylerin teknolojik iiriinlere iligskin algiladiklar: deger , s6z konusu tiriinlere
erisme ve kullanma noktasinda daha fazla ilgi ve bilgiye sahip olduklari icin daha yiiksek diizeyde
gerceklesecektir (Pak vd., 2014: 49).

Algilanan deger ve kullanima devam etme iizerinde tiiketici yenilik¢iliginin etkisini inceleyen calismada
Hong vd. (2017: 264), tiiketici yenilikgiliginin hedonik deger ve faydaci deger olmak {izere genel algilanan
deger tizerindeki etkisini arastirmistir ve tiiketici yenilik¢iliginin her iki degeri de giiglii bir sekilde etkiledigi
ortaya koyulmustur. $6yle ki Hong vd. (2017) yiiksek diizeyde tiiketici yenilik¢iligine sahip bireylerin hedonik
deger ve faydaci deger tizerindeki olumlu etkisini tespit etmislerdir. Ulastiklar1 bulgulara gore tiiketiciler ne
kadar yenilikgi olursa, hedonik / faydaci tutumlar: mal veya hizmetlere yonelik daha giiclii hale gelmektedir
(Hong vd., 2017: 265). Bir diger ¢alismada Truong (2013: 135) farkh iilkelerde gergeklestirdikleri kiiltiiriin
diizenleyici etkisini aragtirdiklari ¢alismalarinda, tiiketici yenilikgiliginin algilanan deger {izerine etkisinin
varligini ortaya koymuslardir.

Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan deger iizerindeki etkisini ortaya koyan calismalardan (Truong, 2013; Pak
vd., 2014; Hong vd., 2017) hareketle asagidaki hipotez ileri siiriilmiistiir.

H2: Tiiketicilerin sahip olduklar yenilikg¢ilik tutumlari, algiladiklar: degeri olumlu yonde etkilemektedir.
3.3. Algilanan Deger-Teknolojik Inovasyona Yénelik Uyum

inovasyonun benimsenmesi siirecinin farkli asamalarinda, s6z konusu inovasyonun kullanim amagclari
tiikketiciler tarafindan farkl sekillerde algilanabilmekte ve boylece karar verme agamasinda degerlendirme
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kriterlerinin agirligini etkileyebilmektedir. Inovasyonun benimsenmesi siirecinde, yeni bir mal veya hizmet
i¢in istekli olunmasi ve potansiyel benimseyicinin, inovasyonu avantajli ve ihtiyaglartyla uyumlu olarak
algilamasi durumunda inovasyonun benimsenme orani artacaktir (Arts vd. 2011). Yeni f{iriinlerin
benimsenmesi ve yayilmasinda gozlenen durum, tiiketicilerin s6z konusu iirtinlerin algilarina baglh olarak
degismektedir (Hirschman, 1980: 288).

Song (2014) tarafindan yiiriitiilen mobil teknolojilerdeki inovasyonun benimsenmesinin anlagilmasin iceren
bir arastirmada, faydaci algmnin ve hedonik algmin tiiketicilerin benimseme niyetlerini 6nemli Olciide
etkiledigini gostermektedir. Song (2014: 346), faydaci ve hedonik degerin, tiiketicilerin mobil yenilikleri
kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Algilanan degerin, inovasyona yonelik
uyumla olan iligkisini arastiran Truong (2013: 135), {i¢ iilkede kiiltiiriin diizenleyici etkisini tespit ederek s6z
konusu iligkinin hepsinde de anlamli sonuglar verdigini ortaya koymustur. Algilanan degerin inovasyona
yonelik tutumda 6nemli bir faktér oldugunu ifade etmistir. Bu dogrultuda, algilanan degerin teknolojik
inovasyona yoOnelik uyumdaki etkisinin arastirilmasi i¢in agsagidaki hipotez olusturulmustur.

Hs: Tiiketicilerin algiladiklar1 deger, teknolojik inovasyona yonelik uyumu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketici davramiglarinda yonlendirici bir faktor olarak nitelenen algilanan deger, hizmet kalitesinin marka
degerine olan etkisinde (He ve Li, 2010); hizmet kalitesinin mdiisteri tatminine olan etkisinde (Hapsari vd.,
2016); miisteri tatmininin miisteri sadakatine olan etkisinde (Heung ve Ngai, 2008) oldugu gibi literatiirde
bircok davramigsal degiskenler aras: iliskilerde araci degisken rolii iistlendigi goriilmektedir. Schechter
(1984)’e gore miisteriler, tiiketim deneyimini olusturan tiim niteliksel ve niceliksel faktorlerden deger elde
edebilirler (Aktaran: LeBlanc ve Nguyen, 1999). Pak vd. (2014: 62) yiiksek teknolojili {iriinlerin satin alma
niyetinde, tiiketici yenilik¢iliginin etkisini aragtirdiklar1 ¢alismalarinda, algilanan degerin araci etkisini
inceleyerek, farkl {ilkelerde gerceklestirilmis karsilastirmali bulgular elde etmisler, hedonik deger, faydaci
deger ve sosyal deger olarak incelenen algilanan deger boyutlarinin tiimiiniin bahsedilen iligskide araci etkiye
sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Modern pazarlama ortaminda, tiiketicilerin tutum ve davraniglarinda en 6nemli ve anlaml gostergelerinden
olan algilanan degerin, tiiketici yenilik¢iligi ve teknolojik inovasyona yonelik uyumda araci role sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Bireylerin deger algiladiklar1 inovasyonlara, uyum saglama egilimlerinin yiiksek olacagi
diisiiniildiigiinden, algilanan deger aract degisken olarak ¢alismada kullanilmistir. Bu dogrultuda asagidaki
hipotez olusturulmustur.

Ha: Tiiketicilerin sahip olduklar1 yenilikgilik tutumlarinin, teknolojik inovasyona yonelik uyumlar: {izerindeki
etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.

Sekil 1. Arastirmada Onerilen Model

4. Yontem
4.1.Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Calismanin ana kiitlesi, Tiirkiye’deki 15 yas tizeri akilli telefon kullanicilarindan olugmaktadir. “We Are Social
ve Hootsuit” tarafindan her yil iilkeler bazinda internet kullanimi ve sosyal medya kullanimu ile ilgili
hazirlanan istatistiklerde yer alan veriler incelenmistir. S6z konusu verilerin {ilkemize ait olan kismina
“Digital 2019 Turkey” adli yayinlanan raporda yer verilmistir. Bu raporda, akilli telefon kullanici sayisinin her
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yil diizenli olarak artis kaydettigi ifade edilmistir. Yetiskin insanlarin %98’i cep telefonu kullanirken, bunlarin
%77’sinin akilli telefon kullandi8) tespit edilmistir. Bu dogrultuda 15 yas iizeri Tiirkiye’de yasayan bireylerin
toplam sayis1 62.819.553'dir. (TUIK-31.12.2018 itibariyle). %77 kullanici oran1 48.371.055’e denk geldigi tespit
edilmistir.

Bu kisimda, hedef ana kiitleden segilecek olan &rneklem biiytikliigiiniin tespitinde kullanilan, literatiirde
kabul edilen degerler {izerinde durulmustur. Sekaran ve Bougie (2016: 264)'nin 1 milyon ve {izeri ana kiitlenin
temsil edilebilirligi icin 6nerdigi ve literatiirde ¢ogunlukla kabul goren 6rneklem biiyiikliigii 384’ tiir. Benzer
dogrultuda, Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore de 100 milyon ana kiitleye 0,05 6rneklem hatasinda, %95
glivenilirlik diizeyinde 6nerilen 6rneklem biiytikliigti 384 tiir.

Orneklem tespitine iligkin bir diger goriise gore, cok degiskenli bir arastirmada, 6rneklem biiyiikliigii caligma
kapsaminda ele alinan degiskenlere ait madde sayisin tercihen 10 kati veya daha fazlasi olmalidir
(Biiyiikoztiirk, 2002: 480; Kline, 2011: 12). Bu dogrultuda hesaplama yapildiginda ise, ii¢ degiskene ait on {ig
maddeyle 13*10=130 olarak elde edilmistir. Calismada tercih edilecek olan analiz yontemine gore de 6rneklem
biiyiikliigiiniin tespiti miimkiindiir. Bu ¢alismada kullanilan yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem
buytikliigii ile ilgili, normal dagilmis bir veri seti igin genel olarak 100 sayisinin asgari, 200 sayisinin da kabul
edilebilir sinirlarda oldugu savunulmaktadir (Barrett, 2007; Kline, 2011).

Orneklem tespitine iligkin verilen tiim bilgiler dikkate alinarak aragtirmada, &rneklemin daha iist diizeyde ana
kiitleyi temsil edebilmesini saglayabilmek amaciyla elde edilen degerlerin iizerinde veri toplamaya gayret
edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinin sinanacag1 6érneklem biiytikliigii 600 olarak belirlenmistir. Belirlenen
ana kiitleden ulagilmas1 gereken 6rneklem sayisi hesaplandiktan sonra, aragtirmanin amaci dogrultusunda,
maliyet ve zaman agisindan glicliikler nedeniyle olasiikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
orneklem tekniginin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Katilimcilardan o anda kullandiklart marka akill
telefonu diisiinerek segenekleri cevaplamalar: istenmistir.

4.2.Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin kurgusu dogrultusunda sunulan hipotezlerin testi igin birincil verilerin kullanilmasi uygun
bulunmustur. Bu dogrultuda anket yontemi, mevcut ¢alisma i¢in en uygun yontem olarak benimsenmistir.
S6z konusu anketlerin hazirlanmasinda literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis olan 6l¢eklerden
yararlanilmistir. Nitekim Ho ve Wu (2011: 264), tiiketici satin alma niyetinin ve yeni {iriinlerin
benimsenmesinin, inovasyon benimseme teorileriyle kamnitlamak yerine gecerli Olcekler kullanilarak
arastirilmasi gerektigini vurgulamistir.

Cevrimigi forumlar ve sosyal medya basta olmak iizere Tiirkiye’de yasayan, 15 yas ve iizeri akilli telefon
kullanicilarina ¢evrimici anket uygulanmistir. 10.01.2019-02.04.2019 tarihleri arasinda, goniillii katilimcilardan
veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Veri toplama asamasina gegilmeden 6nce Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alinmistir (Arastirma Kod No: 2018-45).

4.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formunun ilk boliimii, akilli telefon kullanimina iliskin dort temel sorudan olusturulmustur. Anket
formunun ikinci boliimii ise on ii¢ ifadeden olusmaktadir. Modelde belirlenen ve sozii edilen ifadelerden
olusan degiskenlerin Ol¢iimii icin literatiirde onceden var olan gegerlilik ve giivenilirlikleri test edilmis
olgekler kullanilmigtir. Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona yo6nelik uyuma dair
literatiirde var olan Olgekler, ¢calisma dogrultusunda adapte edilmistir.

Goldsmith vd. (2003)'ne gore yeni ve farkl: tepkileri tanimlayan bireysel bir farklilik olarak nitelenen tiiketici
yenilikgiligini 6l¢mek i¢in Goldsmith vd. (2003: 58) tarafindan gelistirilen tek boyutlu ve alti ifadeli 6lgek
kullanilmistir. Rekabet avantaji saglamada 6nemli bir unsur olarak kabul edilen algilanan degeri 6l¢gmek igin
Kim vd. (2013: 368) tarafindan gelistirilen tek boyutlu ve {i¢ ifadeli ol¢ek kullanilmistir. Teknolojik
inovasyonun gergeklestirildigine iligskin bireyin ilk farkindaligindan, inovasyonu kullanima devam etmesine
kadar gegen bir¢ok asamali siireg olarak tanimlanan teknolojik inovasyona ydnelik uyumu dlgmek igin ise
Truong (2013: 133) tarafindan gelistirilen tek boyutlu ve dort ifadeli dlgek kullanilmistir. Bir 6l¢egin ana
dilinden farkl bir dile gevirisinin, stratejik oneme sahip oldugu goriisiinden hareketle, literatiirde temel alman
calismalardan birinin yazari olan Brislin (1970)'in 6nerdigi Ol¢ek uyarlama yontemi kullanilmistir. Bu
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dogrultuda ceviri-geri geviri teknigiyle uzman gortisleri alinarak 6lgek uyarlamasi yapilmistir. Yukarida
belirtilen tiim dlgekler 6nce Ingilizceden Tiirkgeye ardindan Tiirkgeden Ingilizceye ceviri yapilarak, alanda
uzman &gretim iiyelerinden adaptasyon siirecinde destek alinmistir. ifadelerin anlagilir olup olmadigint
ortaya koyabilmek icin otuz kisiden olusan 6rneklem grubuna 6n test uygulanmistir. Buradan elde edilen
sonuglarla birlikte ifadelerde iyilestirmeler yapilarak ankete son hali verilmistir. Bu sayede ilgili 6l¢ekler
kullanima hazir hale getirilmistir.

Arastirmanin uygulamas: kapsaminda ortaya koyulan Olceklere ait ifadeler 51i Likert tipi Olgege gore
diizenlenerek yanitlayicilara sunulmustur (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Anket formunun tigiincii ve son boliimiinde ise yas,
cinsiyet, gelir, meslek, medeni durum ve egitim durumu sorularina yer verilmistir. Katilimcilarda olumsuz
bir alg1 yaratmamak i¢in s6z konusu demografik sorulara anket formunun son béliimiinde yoneltilmesi uygun
goriilmiistiir.

5.Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular
5.1.0rneklem Ozellikleri

Arastirma sonucunda ulasilan bulgularin degerlendirilmesi amaciyla ilk olarak ankete katilan 540
cevaplayicinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir ve meslege iliskin olmak tizere tanimlayic
bilgi olarak nitelenen demografik bilgileri ve akilli telefon bilgileri Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklemin demografik profili ve akill telefon bilgileri (N=540)

Cinsiyet

Kadin Erkek

% 45,9 (248) % 54,1 (292)

Yas

20 ve alt1 21-30 31-40 41-50 51 ve tizeri
%12,8 (69) %35,9 (194) %34,4 (186) %12,2 (66) %4,6 (25)
Medeni Durum

Evli Bekér

% 39,6 (214) % 60,4 (326)

Egitim Durumu

IIk6gretim ve alti Ortadgretim Lise On lisans Lisans Lisansiistii

%1,9 (10) %6,3 (34) %15,2 (82) %15,6 (84) %43,7 (236) %17,4 (94)

Meslek

Ogrenci Kamu Calisani Ozel Sektor Calisani ~ Emekli Ev Hanimi  Serbest Meslek Diger
%13,3 (72) %33,5 (181) %37,2 (201) %5,2(28)  %4,6 (25) %2,6 (14) 3,5(19)
Aylik Toplam Gelir (TL)

0-1000 TL 1001-2000 TL 2001-3000 TL 3001-4000 TL 4001 TL ve iizeri

13,9 (75) 19,1(103) 19,3 (104) 24,4 (132) 23,3 (126)

Ne kadar siiredir Akilli telefon kullamiyorsunuz?

1-4yil 5-8 yil 9 yil ve daha fazla

24,3 (131) 45,4 (245) 30,4 (164)

Akill: telefonunuzun markasi nedir?

Samsung iPhone Sony General Mobile Huawei Vestel Diger

33,5 (181) 24,8 (134) 3,9 (21) 7,8 (42) 17,8 (96) 2,2(12) 10,0 (54)

Ne kadar siklikla Akilli telefonunuzu degistiriyorsunuz?

1 yildan daha kisa siirede Yilda bir 2 yilda bir 3-4 yilda bir 5 yildan daha fazla siirede
10,9 (59) 23,3 (126) 34,4 (186) 25,0 (135) 6,3 (34)

5.2. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii Testi

Calisma kapsaminda uygulanan anket sorularinda, 6zellikle Likert tipi cevaplama teknigiyle cevaplayicilara
yoneltilen sorulara verilen cevaplarin ayirt edilip edilemedigi testinin yapilmasi gerekli goriilmektedir.
C)rnegin, Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle
Katiliyorum seklinde se¢enekler bulundugunda, cevaplayicinin bu cevaplari ne kadar birbirinden bagimsiz
degerlendirdigini ortaya koyabilmek i¢in parametrik olmayan ki-kare analizi yapilmalidir (Kavak, 2017: 252).
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Analiz sonucu ulagilan ki-kare sonuglarinda p degerinin 0,000 olmas: istenen durumdur. Bu durum “6l¢iime
konu olan farkli dagilimlarin anlamh olarak birbirinden farkli oldugu” anlamina gelmektedir (Kavak, 2017:
255). Katilimcilarin cevap secgenekleri arasindaki farki anlayip anlamadiklarini 6l¢gmek igin yapilan ki-kare testi
sonucunda, ¢alisma kapsaminda ele alinan tiim ifadelerde seceneklerin birbirinden anlamli derecede farkh
anlasildigs, yani 6l¢iilmek istenenin dogru anlasildig: ortaya ¢ikmustir.

5.3. Ortak Yontem Sapma Analizi

Bagiml ve bagimsiz degiskenlerin es zamanh olarak ayni anket formunda toplanan verilerle 6l¢iilmesi, s6z
konusu degiskenler arasindaki hatali iliskilerin ortaya ¢ikmasina ve ortak yontem sapmasi sorununa neden
olabilecegine yonelik goriisler bulunmaktadir. Ozellikle davranigsal degiskenler dlciiliirken, bu sapmanin
varligina dikkat edilmelidir (Podsakoff vd., 2003). Calismada, tiiketici yenilikgiligi, algilanan deger ve
teknolojik inovasyona yonelik uyum degiskenlerinin ayni1 ankette, ayn1 katiimailar tarafindan es zamanh
olarak degerlendirilmesi nedeniyle ortak yontem sapma olasiig1 bulunmaktadir. Bu olasiigin ortadan
kaldirilabilmesi i¢in sik¢a kullanilan ve literatiirde kabul edilmis yontemlerden biri olan Harman’in tek faktor
testinin gerceklestirilmesi gereklidir (Podsakoff vd., 2003: 889). S6z konusu test kapsaminda, tek boyut altinda
agiklanan varyansin oran1 %48,215 oldugu bulgusuna ulasilmistir (KMO: 0,916, p<0,001). Buradan hareketle
uygulanan test sonucu elde edilen oranin Podsakoff ve Organ (1986) tarafindan 6nerilen deger olan %50 nin
altinda oldugu ortaya koyulmustur. Elde edilen analiz sonuglari, calismada ortak yontem sapma sorununun
olmadigini gostermektedir.

5.4. Normallik Testi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriyi analize hazirlarken, istatistik analiz i¢in uygun olup olmadigini
gosteren bir diger kriter verinin dagilim 6zelligidir (Kavak, 2017: 255). Nicel degiskenlerin normal dagilip
dagilmadigin belirlemek i¢in momentlere dayanan carpiklik ve basiklik kat sayilarma bakilir (Karagoz, 2016).
Hair vd. (2014: 34)" ne gore degiskenlere ait ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,0 ile -1,0 arasinda
deger aldig1 tespit edilirse dagilimin normal oldugu kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2014: 16; Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 218). Yapilan analiz sonras: ulasilan degerler -1,0 ile +1,0 arasinda deger aldig1 saptanmus,
dagilimin normal oldugu sonucuna varilmaistir.

5.5. Korelasyon Analizi

Elde edilen veri setine faktor analizinin uygulanabilmesi amaciyla degiskenler arasindaki korelasyonlarm
¢ogunlugunun yiiksek olmas: gerekmektedir. Bir diger ifadeyle, eger tiim degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilar1 (r) kiiciik ise bu veri setine faktor analizi gerceklestirmek uygun olmayacaktir. Bu baglamda,
matriste yer alan korelasyonlarin degerlerinin 0,30’dan yiiksek olmas: gerekmektedir (Coskun vd., 2015: 271).
Gelistirilen hipotezlerin testi igin tiiketici yenilikg¢iligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona yonelik uyum
degiskenlerinin arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yoniinii incelemek amaciyla Pearson korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Tiiketici Yenilik¢iligi ile algilanan deger arasindaki korelasyon 0,531; tiiketici yenilikgiligi
ile teknolojik inovasyona yonelik uyum arasindaki korelasyon 0,657; algilanan deger ve teknolojik inovasyona
yonelik uyum arasindaki korelasyon ise 0,510 olarak elde edilmis olup tiim sonuglar anlamli bulunmustur.

5.6. Giivenilirlik Analizi

Her bir degiskeni olusturan maddelerin tutarliligini degerlendirmek amaciyla yapilan giivenilirlik analizinde
(Ko ve Stewart, 2002), i¢ tutarlilik katsayist olarak da nitelenen Cronbach Alfa (a) degerlerinin kabulii igin
sinir deger olan 0,70ten yiiksek olmas: istenen durumdur (Hair vd., 2014: 123; Ko ve Stewart, 2002: 524;
Nunnally ve Bernstein, 1994). Nunnally ve Bernstein (1994) 6lceklerde yer alan ifadelerin giivenilirliginin 0,70
degerini astig1 zaman i¢ tutarliliginin saglandigini vurgulamislardir. Ayrica Biiytikoztiirk (2005) de psikolojik
bir test i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve iizeri olmasinin, test puanlarinn giivenilirligi icin
genel olarak yeterli goriildiigiinii savunmaktadir. Calisma kapsaminda kullanilan Olgeklerin igsel
tutarliliklar, Tiiketici Yenilikciligi icin 0,813; Algilanan Deger icin 0,714; Teknolojik Inovasyona Yonelik
Uyum i¢in 0,839 olarak tespit edilmis olup, tiim degerler 0,70 siir degerinin {izerindedir. Béylece dlgeklerin
glivenilirliklerinin oldukga yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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5.7. Aciklayici Faktor Analizi

Aragtirmanin istatistiki olarak analizi esnasinda 6lgeklerin gecerliligini ve tek boyutlulugunu tespit etmek icin
Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. AFA, bir veri setinde yer alan temel yapiy: aciklamay1 ve s6z
konusu yap1y1 olusturan her bir maddeyi ayr1 ayr1 tespit etmeyi hedeflemektedir (Hair vd., 2014: 92).

Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari
Faktor Oz Aciklanan
Faktorler Ifadeler Yiikii Deger Varyans

Akilli telefonumun tist modeli ¢iktiginda, 0,742
arkadas cevreme gore ilk yenileyenler
arasinda olurum.

Akilli telefonumun iist modeli ¢iktiginda, 0,763
onu satin almak i¢in oldukga ilgi gosteririm.
Arkadaglarimla kargilagtirdigimda, kismen 0,687 3,110 951,836
daha fazla satin alma gergeklestiririm.

Akilli telefonumun tist modeli ¢iktiginda, 0,669
onu satin almak isterim.

Ttiiketici Akilli telefonumun iist modeli ¢iktiginda, 0,732
Yenilikgiligi arkadas cevreme gore ilk haberdar olanlar
arasinda olurum.

Akilli telefonumun tist modeli ¢iktiginda, 0,723
arkadaslarima gore daha fazla bilgi sahibi

olurum.
KMO:0,841
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=928,684, sd=15, p<0,001
Algilanan Akall: telefon kullanmak keyiflidir. 0,786
Deger Alall telefon kullanmak faydalidir. 0,838
Akilli telefon kullanimimm harcadigim 0,768 1,909 7063,642
zaman ve parama deger oldugunu
distniram.
KMO:0,663
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=314,302, sd=3, p<0,001
Akall1 telefonlar ilgimi geker. 0,879
Akilli  telefonumun bir st modeli 0,823
Teknolojik caktiginda, ilgiyle takip eder ve onu
Inovasyona denemek isterim. 2,701 %67,523

Yonelik Uyum | Akill telefonlar1 incelemek ve takip etmek 0,783
i¢in satis1 yapilan magazalara ugrarim.

Genel anlamda, akilli telefonumu severek 0,799
kullanirim.

KMO:0,799

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=856,666, sd=6, p<0,001

Tablo 2’den goriilebilecegi tizere tiim faktorlere ait yiikler 0,60 ve tizeri oldugu i¢in “yiiksek” oldugu yoniinde
degerlendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Ardindan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu
degerlendirilecek olursa 0,50'den kiiciik olmasi degiskenlerin faktdr analizine uygun olmadigim
gostermektedir (Kaiser, 1974). Tiim degerlerin 0,50 {izerinde oldugu tespit edilmistir. Olgeklere ait hesaplanan
0z degerler, 1 ve lizeri deger aldiklarinda olgeklerin tek bir faktor tarafindan agiklandigini gostermektedir.
Aciklanan varyans degerleri ise %50’den biiyiik olarak tespit edilmigtir (Cokluk vd., 2014). Boylece ilgili
analizlerle degiskenlerin tek bir boyuttan olustugu ortaya koyulmustur.

Ardindan Bartlett kiiresellik testi gerceklestirilmistir. S6z konusu test, ana kiitle icerisindeki degiskenler
arasinda iliskinin var olup olmadigini test etmektedir (Nakip, 2006: 428). Bu test sonucunun anlamli olmasi
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(p-degeri< 0,05) olgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktér analizi i¢in uygun
oldugunu ifade etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311). Ulasilan sonuglar ile Bartlett kiiresellik testi anlaml1
bulunmustur. Buradan hareketle sonuglarin anlamli olmasi {izerine verinin dogrulayici faktor analizine uygun
oldugu ortaya koyulmustur.

5.8. Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmeden Once aragtirmaya konu olan degiskenlerin
tiimiine dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA), gesitli ortiik degiskenler
arasindaki karsilikli meydana gelen iliski modellerini incelemek igin siklikla kullanilmaktadir (Raykov ve
Marcoulides, 2006: 4).

Dogrulayic faktor analizi, 6nceden olusturulan bir model araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak
ortiik degisken olusturmaya yonelik bir islemdir. Onceden belirlenmis bir yapmun dogrulugunu tespit
edebilmeyi amaclamaktadir (Karagoz, 2016). DFA sonuglar1 asagida Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Ortiik Gozlenen Standartlagtirilms B | Standart Hata t p
Degiskenler Degiskenler Degerleri
T TY1* 0,692 - -
O E TY?2 0,732 0,094 13,622 ok
E Y TY3 0,602 0,089 11,717
% E TY4 0,561 0,086 11,055 ok
= E TY5 0,659 0,086 12,596 ok
- TY6 0,634 0,092 13,076 ok
Z ADI1* 0,819 - -
<ZC % AD2 0,875 0,041 23,174 ok
; B AD3 0,711 0,045 17,805 ok
QA
2
I <Zt TIYUur* 0,815 - -
o0 é S TIYu?2 0,763 0,049 19,059 ok
5 2 LE g TIYU3 0,719 0,051 17,694 ok
g % 9 -] TIYU4 0,685 0,044 18,601 ok
= Z

*Regresyon katsayisi 1’e sabitlenmis referans degiskendir.
***p degerleri <0,000

Tablo 3’te sunulan DFA sonuglar1 incelendiginde, gozlenen degiskenlere ait standartlastirilmis 8 degerleri,
standart hata degerleri, t degerleri (t2,576), p degerleri (p<0,000) ve model uyum iyiligi indeksleri modelin
iyi uyum diizeyinde kabul edilebilirligini gosteren degerleridir. Literatiirde iyi uyum ve kabul edilebilir uyum
iyiligi indekslerine ait degerler ve analiz sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4’'te sunulmustur.

Tablo 4. DFA sonucu uyum iyiligi indeksleri (Meydan ve Sesen, 2015: 37)

Genel Model Karsilagtirmali Uyum Indeksleri Mutlak Uyum Indeksleri
Uyumu
x2/sd RMSEA | NFI | CFI \ IFI AGFI | GFI
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Iyi Uyum <3 <0,05 >0,95 >0,97 >0,95 >0,90 >0,90
Kabul  Edilebilir <4-5 <0,06- 0,94- >0,95 0,94- 0,89-0,85  0,89-0,85
Uyum 0,08 0,90 0,90

Elde Edilen Uyum 3,974 0,076 0,914 0,959 0,960 0,887 0,923
Degerleri

Tablo 4’te sunulan DFA sonucu ulasilmis uyum iyiligi indeks degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum
diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma cergevesinde incelenen Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik testinin ardindan, yapisal esitlik
modellemesi kullanilacagindan, yap gegerliligi ve yap: giivenilirligi testi uygulanmalidir (Hair vd., 2014: 619).
Ortiik degiskene yiiklenen gozlenen degiskenlerin igsel giivenilirliginin tespiti icin kullanilan yap:
glivenilirliginin 0,70 ya da daha yiiksek bir deger almas:1 gereklidir (Hair vd., 2014: 605). Yap1 gecerliligi
kosulunun saglanabilmesi i¢inse birlesme ve ayrim gecerliligi degerleri incelenmelidir (Hair vd., 2014: 619).
Birlesme gecerliligi icin de Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerlerinin 0,50 ya da daha iistiinde deger
almasi gereklidir (Hair vd., 2014: 605).

Tiiketici yenilik¢iligi, algilanan deger ve teknolojik inovasyona yonelik uyum kavramlarin lgen ti¢ degisken
esas alinarak arastirma modeli olusturulmustur. Her bir degiskenin farkli bir kavrami 6l¢tiigiiniin kontroliinii
saglamak i¢in ise ayrim gegerliligine bakilmas1 gereklidir. Ayrim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in ise AVE
degerlerinin karekoklerinin, ilgili degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerinden yiiksek olmasi
gereklidir. Bir diger ifadeyle degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin, AVE degerlerinden diisiik
olmasi, ayrim gegerliligi icin gerekmektedir (Hair vd., 2014: 605). Ulasilan tiim degerler bir arada
degerlendirildiginde, Ol¢iim modeli i¢in yapr gecerliligi ve yapr giivenilirliginin saglandigi sonucuna
ulasilmistir. 56z konusu degerler Tablo 5’ de sunulmaktadir.

Tablo 5. Yapi giivenilirligi, ayrim gegerliligi ve birlesme gecerliligi

Degiskenler CR AVE VAVE 1 2 3
1.Tiiketici Yenilikgiligi 0,866 0,520 0,720

2.Algilanan Deger 0,840 0,637 0,798 0,531

3.Teknolojik inovasyona Yonelik Uyum 0,892 0,675 0,821 0,657 0,510

Tiim korelasyon degerleri p<0,001 diizeyinde anlamlidur.
CR: Yap1 Giivenilirligi (Composite Reliability); AVE: Ortalama Ag¢iklanan Varyans (Avarage Variance Extracted)

5.9. Teknolojik Inovasyona Yonelik Uyumda Tiiketici Yenilik¢iligi Etkisinin ve Algilanan Degerin Aract
Etkisinin Belirlenmesine Iliskin Arastirma Modelinin Degerlendirilmesi

Uyum iyilig“i Degerleri: x2/sd=4,837; RMSEA=0,084; NFI=0,917; CFI=0,933; IFI= 0,933; AGFI=0,888; GFI: 0,925
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Sekil 2. Arastirma modeli i¢in yol analizi diyagrami

Tablo 6. Yol analizi sonuglar:

Yol Std. Std. Aciklanma
B Deg. Hata T p Sonuclar Degerleri (R?)
Hi TY <--- TIYU 0,57 0,067 9,036 o Desteklendi
H>  TY<--AD 0,77 0,058 3,597 o Desteklendi R%ap)=0,60
Hs  AD<--TIYU 0,74 0,052 2,250 o Desteklendi R2(rivuy=0,86

#045<0,001 (£2.576)

Onerilen arastirma modeli kapsaminda, ortiik degiskenler arasinda test edilen dogrudan iliskilere ek olarak
araci etki testi de uygulanmistir. Tiiketici yenilikgiliginin teknolojik inovasyona yonelik uyumdaki etkisinde
algilanan degerin araci degisken olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla Baron ve Kenny (1986)nin
onerdigi yol takip edilmistir. Calisma kapsaminda Onerilen arastirma modeline gore tiiketici yenilikgiligi
teknolojik inovasyona yo6nelik uyumu anlamli bir sekilde etkiler (Hi) [Std. f Deg.=0,57; p<0,001]. Tiiketici
yenilik¢iligi algilanan degeri anlamli bir sekilde yordar (H2) [Std. p De§.=0,77; p<0,001]. Algilanan deger
teknolojik inovasyona yonelik uyumu anlamh bir sekilde yordar (Hs) [Std. f Deg.=0,74; p<0,001]. Tim bu
kosullarin varliginin saglanmasinin ardindan algilanan degerin, tiiketici yenilikgiligi ve teknolojik inovasyona
yonelik uyum arasindaki iliskide aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir (Ha).

Tablo 7 incelendiginde tiiketici yenilik¢iliginin teknolojik inovasyona ydnelik uyuma olan etkisi Std. f
De§.=0,57; p<0,001 diizeyinde olusmusken, soz konusu iliskiye algilanan degerin aracilik etkisi dahil
edildiginde Std. § Deg.=0,23; p<0,001 diizeyine gerileyerek olusmustur. Bu durumda anlamli bir istatistiki iligki
hala s6z konusuyken; Std. 3. degerinde azalma olmasi sebebiyle kismi aracilik etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 7. Toplam ve Dolayl Etkiler

Toplam Etkiler Dolayli Etki
TY AD TIYU TY AD TIYU
TY
AD 0,77
TIYU 0,80 0,74 0,23

Ayrica tiiketici yenilik¢iliginin teknolojik inovasyona yonelik uyumdaki etkisinde algilanan degerin aracilik
roliiniin oldugu Sobel testi ile de kontrol edilmistir (MacKinnon vd., 2002). Sobel test sonuglarina gore z degeri
6,915 ve p<0,000 olarak tespit edilmistir. Bu bulgular 1s1ginda, algilanan degerin tiiketici yenilikgiligi ve
teknolojik inovasyona yonelik uyumdaki etkisinde arac1 degisken oldugu dogrulanmistir. Dolayisiyla araci
etki testi i¢in olusturulan H4 hipotezi de desteklenmistir.

6. Sonug ve Tartisma

Inovasyon gerceklestirme, temel bir pazarlama faaliyeti olmakla birlikte, pazarlamacilar tarafindan cogu
zaman riskli olarak algilanabilmektir. Inovasyonda basari, tiiketicilerin inovasyonu kabul ve algilamalarina
baglidir. Inovasyonla birlikte tiiketici, pazarlama ve inovasyon siirecine “aktif” olarak dahil edilmektedir
(Roberts vd., 2005: 407). Kiiresel ve rekabet¢i pazarlarda, yiiksek teknolojili yeni iiriinlerin benimsenme
stirecini  yonetmek; tiiketicinin degisim egilimiyle ilgili olan tiiketici yenilikgiliginin anlasilmasin
gerektirmektedir. Siirekli yeni 6zellikte {irtinlerin tiiketiciye sunuldugu ve kiyasiya rekabetin yasandigi
gliniimiiz akilli telefon pazarinda, iireticilerin tiiketici davranislarina oldukga hakim olmas: beklenmektedir.
Ozellikle inovasyonlarin benimsenmesinde, tiiketicilerin sahip olduklari yenilikgilik diizeyleri 6nemli
konumdadir. Calismada, tiiketicilerin yenilik¢ilik tutumlari {izerinde durulmustur. Bu baglamda analiz
diizeyi tiiketicilerdir.

Yenilik¢i bireylerin, deger algilamadiklar1 inovasyona uyum saglama egiliminin diisiik olacag:
diisiiniildiigiinden, subjektif olan ve mal veya hizmetlerin degisim ve gelismesiyle birlikte degisim gosteren
algilanan deger kavrami araci degisken olarak ¢calismada kullanilmistir. Calismadan ulasilan sonuglara iliskin
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olarak arastirmada oOnerilen modele yonelik, oncelikle tiiketicilerin yenilik¢i tutumlarinin ve algiladiklar:
degerin, teknolojik inovasyonlara yonelik uyumlarinda olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
s0z konusu degiskenlerin, bireylerin inovasyonu ilk farkindaligindan, inovasyonu kullanimina devam
etmesine kadar gecen asamalari igcinde bulunduran siireg olarak nitelendirilen teknolojik inovasyona yonelik
uyum kavramini olumlu yonde etkiledigi (Jones vd., 2002; Schreier vd., 2007; Tellis vd., 2009; Truong, 2013)
yoniindeki bulgular: desteklenmektedir.

Tiiketici yenilikgiliginin, teknolojik inovasyonlara yonelik uyumdaki etkisinde algilanan degerin araci
etkisinin olduguna ulasilmistir. Nitekim bu tespitle, Pak vd. (2014) 'nin ¢alismasinda tiiketici yenilik¢iliginin,
yiiksek teknolojili tirtinlerin satin alma niyetindeki algilanan degerin araci etkisinin oldugunun savunuldugu
calismayla dogru orantili sonuca varilmistir. Ozellikle teknolojik degisimlerde yasanan ivme teknolojik
inovasyona yonelik uyumu stratejik bir konuma getirmistir. Bireylerin, deger yaratma becerisi olarak
nitelenebilen teknolojik inovasyonlara yonelik algi, tutum, niyet ve davramslarni farklilasacaktir.
Gergeklestirilen inovasyonun tiiketiciler tarafindan benimsenmesi, bir isletmenin ekonomik olarak
ilerlemesini ve rekabet i¢cindeki konumunu gii¢lendiren 6nemli bir faktordiir.

Ulasilan sonuglar, ayn1 zamanda yeni iiriin gelistirme ve pazarlama iletisimlerinde 6nemli rol oynayacaktir.
Isletmeler, 6zellikle tutundurma faaliyetlerini yenilikgilik tutumu yiiksek olan tiiketicilere yonelik yaparak ve
algilayacaklar1 degeri 6n plana gikararak gerceklestirirlerse, inovasyona uyumu saglama ve adaptasyon
stirecini kisaltmalar1 miimkiin olacaktir.

Her calismada oldugu gibi elbette ki yiiriitiilen ¢alismanin da kapsam, igerik ve metodolojik agilardan
birtakim kisitlari mevcuttur. Oncelikle, ilk kisit tek bir {iriine odaklanilmis olmasidir. Tek bir iiriin sinifi
tizerinden yapilan bu ¢alismada, iiriin grubu noktasinda gesitlendirmeye gidilebilirse, elde edilen bulgulara
iliskin daha genel yorumlamalarin yapilabilmesi beklenen durumdur. Calismanin bir diger kisiti icin
arastirma sonucunda elde edilen bulgular, 6rnekleme gore degisiklik gosterebileceginden, mevcut ¢alisma
sonunda yapilan degerlendirmelerin verilerin toplandig1 6rneklem ile simirli oldugu yorumunu yapmak
miimkiindiir. Arastirma modeli farkli 6rneklem gruplarinda test edilmelidir. Calisma sonucunda ortaya ¢itkan
bulgular ilgili 6rneklem kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu durum, sonuglarin genellenebilirligini de
kisitlandirmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin bulgulari, 6rneklem grubu nedeniyle donem ve mekan itibariyle
sinirll oldugundan genelleme yapmaya elverisli degildir. Buna ek olarak, verilerin kolayda &rneklem
yontemiyle toplanmasi da kisitlardan birisidir. Kendi kendini degerlendirme yontemiyle Olgeklere ait
ifadelerle 6rneklemin test edilmesi, calismada kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu duruma iliskin
olarak ortak yontem sapmasmin olmadig1 ortaya koyularak nispeten s6z konusu kisit ortadan
kaldirabilmektedir. Fakat ayni uygulamanin, farkli zamanlarda gerceklestirilmesi elde edilen sonuglart daha
da iyilestirmesi beklenmektedir. S6z konusu kisitlar ortadan kaldirilabilirse dnerilen hipotetik model, ¢ok
daha giiclii ve anlamli bir hal alacaktir.

Tleride yapilacak olan ¢alismalarda, arastirma alaninin kapsamini genisletmek icin diger {iriin kategorilerinde
de inceleme yapilmalidir. Yeni teknolojik iirtinlerin sayisinin artmasindan dolay: teknolojik inovasyonlara
yonelik uyumun anlasilmasina odaklanan calismalarin sayisi da artirlmalidir. Ornegin, akilli saat ve akilli
bileklik gibi son zamanlarda kullanim alani bulan teknolojik tiriinler i¢in de kullanicilarinin tespitiyle birlikte
calismanin yapilmast mantikli olacaktir. Ayrica mevcut ¢alismada, tek bir {iriin kategorisine odaklanilmistir:
Akilli telefon. Gelecekteki arastirmalar, bu arastirma alaninin kapsamini genisletmek igin {iriin cesitliligi
yaparak karsilagtirmali sonuglarla arastirmayi gerceklestirebilirler. flaveten gelecek arastirmalarda, mevcut
arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler ile birlikte yaratma (co-creation) degiskeninin incelenmesiyle
onemli sonuglar elde edilecektir.
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