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Ozet

Bu ¢alismanin amaci, farkli benimseyen kategorilerindeki tiiketici-
lerin yenilik¢i davranislarini etkileyen farkli giidiilerin olup olmadigini
belirlemeye ¢alismaktir. Calismada gerekli olan veri anket yontemiyle
348 akilli telefon kullanicisindan elde edilmistir. ANOVA sonuclar be-
nimseyen kategorileri arasinda tiiketici yenilikg¢iligi giidiileri acisindan
anlamli farklilik oldugunu sasirtict sekilde desteklememektedir. Buna
karsin, benimseyen kategorilerinde ¢esitli demografik ézellikler acisin-
dan yenilikg¢ilik giidiileri yoniiyle grup ici anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Yenilik¢i tiiketici grubunda yer alan daha geng tiiketicilerin
hedonik giidiileri daha baskindir. Erken benimseyen grubunda yer alan
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daha genc tiiketicilerin sosyal, daha diisiik gelire sahip olan tiiketicile-
rin ise bilissel giidiilerinin daha baskin oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici yenilikg¢iligi, Benimseyen kategorileri,
Yenilik¢i davranis gidiisii, Bass modeli.

Abstract

The aim of this study is trying to determine whether there are dif-
ferent motives affect innovative behaviour of consumers in different
adopter categories. Data required for study is collected from 348 smart
phone users with survey methods. ANOVA results surprisingly don’t
support significant differences of consumer innovativeness motives
among adopter categories. After all, there are significant differences
within the group in terms of a variety of demographic characteristics
in aspect of innovation motives for adopter categories. Hedonic moti-
ves of younger consumers in innovative consumer group is more domi-
nant. It is found that social motives of younger consumers in the early
adopter group is more dominant, while consumers with lower incomes
are the predominance of the cognitive motive.

Key Words: Consumer Innovativeness, Adopter categories, Innova-
tive behavior motive, Bass model.

GiRiS

Yenilige olan tepki, degismeye ve yeni seyler denemeye istekli-
lik olarak tamimlanan yenilikcilik kavrami, pazarlama literatiiriinde
irtin, firma ve tiiketici yenilik¢iligi olmak tizere gesitli boyutlarla ele
alinmaktadir. Bu arastirmada ele alinacak olan tiiketici yenilikgiligi
yeni tirtinleri diger tiiketicilere gore daha hizli ve daha sik satin alma
egilimidir (Roehrich, 2004: 671). Bu egilimi arttiran giidiiler soyle s1-
ralanmaktadir: Fonksiyonel giidiiler, hedonik gidiiler, sosyal giidiiler
ve bilissel gtidiiler (Vandecasteele ve Geuens, 2010; Saeed vd., 2014).
Fonksiyonel olarak giidiilenmis tiiketici yenilikciligi, tiiketicilerin
yeniligin fonksiyonel yonlerinden etkilenmesi olarak tanimlanmak-
tadir. Bu fonksiyonel yonler; kullanishilik, uygunluk, kullanim ko-
layligi, rahatlhik, kalite ve dayaniklilik gibi 6zelliklerdir. Fonksiyonel
gudiler baskin oldugunda, tiiketici yeniligi fonksiyonel fayda elde et-
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mek ya da fonksiyonel problemleri ¢cozmek igin satin almaktadir. He-
donik olarak giidiilenmis tiiketici yenilikeiligi, tiiketicilerin yeniligin
hedonik yonleriyle giidiillenmesi olarak tanimlanmaktadir. Hedonik
yonler; cesitlilik arama, eglence, macera, haz, yaraticilik, heyecan
arama, yeni seyler kesfetme gibi 6zellikleri icermektedir. Bu durum-
da, tiketiciler yeniligi satin alarak ifade edilen hedonik 6zellikleri
elde etmis olurlar. Sosyal olarak giidiillenmis tiiketici yenilikgiligi,
tiiketicilerin statii, prestij, imaj, aidiyet hissi ve sayginlik gibi 6zellik-
lerle giidiillenmeleri olarak ifade edilmektedir. Bu durumda, tiiketici-
lerin toplumda kendilerini diger tiiketicilerden ayirma araci olarak
yenilikleri kullandigi s6ylenebilir. Bilissel olarak giidiilenmis tiiketici
yeniliginde ise merak, yeni bilgi arayis1 ve bilgi icin istek tiiketicileri
etkileyen gtidiiler olarak ele alinmaktadir (Saeed vd., 2014: 346).

Yukaridaki agiklamalar baglaminda bu calisma, farkli yenilik¢i
gruplarinda olan tiiketicilerin farkli saiklerle mi hareket ettigi soru-
sunu yanitlamaya calismaktadir. Calismada benimseyen kategorile-
ri yazinda en yaygin kullanilan Bass modeliyle belirlenecektir. Bass
modelinin tercih edilmesinin nedeni 6nceki bazi calismalarda (Orn:
Eryigit ve Kavak, 2008; Kavak ve Demirsoy, 2009) s6z konusu mode-
lin, benimseyen kategorilerinin belirlenmesinde uyum iyiligi en ytk-
sek model olmasidir.

YENILIK VE YENILIKCILIK

Yenilik kavrami literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadair.
Yenilik, yeni pazarlama bilesenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan
yeni olarak algilanmasi1 ve kabul gormesi olarak tanimlanmaktadir
(Uyar ve Kiligaslan, 2015: 164). Yenilik “bir birey, grup ya da toplum
tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da obje” olarak
ifade edilmektedir (Rogers, 1983: 11). Benzer sekilde, yenilik kavrami
ile ilgili olarak Kotler (2003:376) yeniligi bir kimse tarafindan yeni
olarak algilanan tirtin, hizmet ve fikir olarak tanimlanmaktadir ve bu
kavrami trtn yeniligi ile iliskilendirmektedir. Boylece, yenilik kavra-
mu, titketicilerin daha 6nceki tiketim aliskanliklarindan farkl: olarak
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cok yeni ve farkl Girtin/markalara sahip olma egilimi olarak belirtile-
bilir.

Yenilik ve yenilik¢ilik kavrami arasinda yakin bir iliski bulun-
maktadir. Bu iliski farkli yazarlara gore degismektedir. Rogers (1983)’a
gore yenilikcilik, yeniligin bir toplumdaki bireyler ve kurumlar ta-
rafindan erken benimsenme derecesidir. Buna karsin, Goldsmith ve
Foxall (2003) yenilikeiligi bireylerin yenilige olan tepkisi, Hurt vd.
(1977) ise, degismeye veya yeni seyleri denemeye olan isteklilik ola-
rak tanimlamaktadir.

Literatiirde yenilikgilik kavramimi agiklamak tizere iki farkli go-
rits bulunmaktadir. Rogers ve Shoemaker (1971: 27)’e ait olan yenili-
gin yayilmas teorisinde, yenilikcilik bireylerin ait oldugu sosyal sis-
tem i¢cindeki insanlara kiyasla yeniligi ilk benimseme derecesi olarak
ifade edilmektedir. Buradaki yenilik, bireyler tarafindan yeni olarak
algilanan bir fikir, uygulama ya da bir nesne olabilmektedir. Bu yakla-
sima gore yenilikeilik, bireyin satin alma ve titketim davranisi olarak
degerlendirilmekte ve gerceklestirilmis yenilikcilik olarak adlandiril-
maktadir Gergeklestirilmis yenilik¢ilik goreli benimseme zamani ile
Olctilen bir davranistir (Foxall, 1984: 128).

Yenilikgilik ile ilgili ikinci goriise gore, bir kisinin yeni fikirlere
acik olma derecesi ve diger bireylerin tecriibelerine bagh kalmaksi-
zin bu yeni fikirleri benimseme karari vermesi yenilikcilik olarak de-
gerlendirilmektedir. Bu bakis agisi ile yenilikgilik bir kisilik 6zelligi
olarak degerlendirilmekte ve kisinin sahsi 6zelliklerine dayandiril-
maktadir. Bu yenilikgilik tiird dogustan yenilikcilik olarak ifade edil-
mektedir (Midgley ve Dowling, 1978).

TUKETICI YENILIKCILiGi VE OLCUMU

Tiketici yenilikciligi yeni bir tiriinii erken satin alma davranisi-
dir (Cestre ve Darmon, 1998). Tiiketici yenilik¢iligi belirli bir ilgi ala-
nina, yani belirli bir iiriin ya da tiriin grubuna yonelik olabilmektedir
(Goldsmith ve Hofackers, 1991). Bu yaklasima gore tiiketici, herhangi
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bir iiriine ya da trtin grubuna (6rn., elektronik esya) doniik olarak ye-
nilik¢i bir tutum sergilese de, bir bagka tiriin gurubu (érn., gida) icin
ayni tutumu sergilemeyebilir (Grewal vd., 2003). Yiiksek yenilikgilige
sahip tiiketiciler bile yenilige her zaman ayni tutumu gosteremeyebi-
lir. Ancak, triin kategorileri benzer 6zellikler gosteriyorsa tiiketicile-
rin yenilik¢i davranislar1 da benzerlik gosterebilmektedir (Goldsmith
ve Foxall, 2003: 323). Dolayisiyla, yenilikgilik tiiketicilerin ilgilendik-
leri Girtine gore degisiklik gosterebilmekte ve yenilikgilik titketicilerin
ilgilenmeleri ve bilgi diizeylerine bagli olmaktadir (Goldsmith ve Ho-
facker, 1991: 210).

Literatiirde tiketici yenilik¢iligi kavraminin 6l¢iimi, farkh di-
stintirler (Orn. Midgley ve Dowling 1978; Goldsmith ve Hofacker,
1991; Venkatraman, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993; Im vd., 2007)
tarafindan farkli olgeklerle gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin yeni-
likeiligi iki yolla 6l¢iilebilmektedir: Bunlar, yenilikg¢ilik diizeylerinin
tutum oOlgekleriyle belirlenmesi ve yeniligin benimsenmesi (yayilma)
modelleri kullanilarak yenilik¢i davranisin 6lciilmesidir. Yenilik-
cilik diizeyinin tutum o6lgekleri ile belirlenmesinde en ¢ok bilinen
olceklerin Midgley ve Dowling’in (1978) Kisisel Yenilik¢ilik olge-
gi, Goldsmith ve Hofackerin (1991) Ilgi Alanina Ozgii Yenilikcilik,
Roehrich’in (1995) Hazci ve Sosyal Yenilikgilik, Vandecasteele ve
Geuens’un (2010) Gudiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi oldugu soylene-
bilir. Kisisel yenilikg¢ilik 6lcegi, tiiketicinin yeni fikirlere acik olma
ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden bagimsiz olabilme derecesini
olcmektedir. Kisisel yenilikc¢ilik yaklasiminin temelinde tiiketicinin,
kisilik 6zelliklerinden dolay1 yenilikci oldugu ve bu 6zelliklerin do-
gustan geldigi goriisti yatmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978: 236).
flgi Alanina Ozgii Yenilikcilik olgegi ise, belirli bir iiriin kategorisin-
deki en yeni triinlere karsi olan tutumlar: belirlemektedir (Flynn ve
Goldsmith, 1993). Midgley ve Dowling (1978) 6lgegi sadece kisisel
ozelliklere dayanmas1 yontiyle; Goldsmith ve Hofacker (1991) 6lgegi
ise fazla tiiriin odakli olmasi yoniiyle elestirilmektedir. Vandecasteele
ve Geuens (2010) tartisilan bu eksiklikleri gidermek amaciyla Gudi-
lenmis Tiiketici Yenilikgiligi (Motivated Consumer Innovativeness-
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MCI) olgegini gelistirmistir. Gudiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi olge-
ginde, tiketici yenilik¢iliginin temelinde sosyal, fonksiyonel, hedo-
nik ve bilissel olmak tizere dort yenilikgilik giidiistintin yer aldigi ve
bunlarin énemli oldugu savunulmaktadir (Vandecasteele ve Geuens,
2010). Bu ¢alismada da, tiiketici yenilikc¢iliginin temelinde hedonik,
fonksiyonel, sosyal ve bilissel giidiilerin oldugunu savunan Giidiilen-
mis Tiketici Yenilikciligi olcegi kullanilmaktadir.

Yenilik¢i davranisin ¢lgilmesinde genellikle Rogers ve Bass’in
modelleri kullanilmaktadir (Eryigit ve Kavak, 2011). Bass 1969 y1-
lindaki galismasinda yayilma teorisine gore yeniligi benimseyenleri,
yenilikgiler ve taklit¢iler olmak iizere iki grupta incelemektedir. S6z
konusu gruplardan ilki olan yenilik¢iler sadece kitle iletisim aracla-
rindan etkilenirken, ikinci grup olan taklitgiler ise, sadece kulaktan
kulaga iletisimden etkilenmektedir. Ancak, giiniimiizde iki grubun da
kitlesel iletisim araglarinin yam sira kulaktan kulaga iletisimden de
etkilendigi bilinmektedir.

Rogers (1983)'1n modeline gore ise, kisiler yenilikleri benimseme
zamanlarina gore, erken benimseyenden, ge¢ benimseyene dogru “ye-
nilikgiler”, “erken benimseyenler”, “erken cogunluk”, “gec cogunluk”
ve “takipgiler” (sona kalanlar) olmak tizere bes farkli grupta incelen-
mektedir. Modelde yeniliklerin benimsenme zamani olarak yeniligin
ilk satin aldiklar1 zamanlar baz alinmaktadir. Pazarin %2,5’ini yeni-
likciler, erken benimseyenler %13.5'ni, erken cogunluk %34’iinii, gec

cogunluk %34’tnt ve takipgiler %16’s1im1 olusturmaktadar.

Rogers’in yayilma modelinin bir takim eksiklikleri s6z konu-
sudur. Rogers (1983), yayilma egrisinin normal dagilim gostermesi
gerektigini ve tiim yeni urtinler i¢cin benimseyen kategorilerinin bii-
yiklaginin ayn1 oldugunu savunmaktadir (Kavak vd., 2016: 167).
Ancak, bu durum turiinden triune farklilasabilmektedir. Nitekim, bazi
calismalar ile (Orn: Mahajan vd., 1990; Martinez vd., 1998; Eryigit ve
Kavak, 2008; Eryigit ve Kavak, 2011) yeniligi benimseme zamanlari-
nin farkh uriin tirleri icin farkh olduklar: belirlenmistir.
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YENILIKCi DAVRANIS GUDULERI VE YENILIGi BENIMSEYEN
KATEGORILERI

Tiiketicileri, daha 6nce agiklandig tizere, yeni iiriinleri satin al-
maya iten hedonik, fonksiyonel, bilissel ve sosyal yenilik¢i davranis
gidiilerinin oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda, Hirschman (1984)
ve Venkatraman (1991) tuketicileri bilissel ve duyusal olmak tizere
iki gruba ayirmaktadir. Bilissel tiiketiciler fonksiyonel irtinlerden
etkilenirken, duyusal miisteriler daha ¢ok hedonik tirtinlerden et-
kilenmektedirler. Bunun yani sira bazi arastirmalar (6rn. Roehrich,
2004; Rogers, 2003) tiketici yenilik¢iliginin sosyal ya da sembolik
faktorleri tizerinde durmaktadir. Yeni tiriin benimseme sosyal odiil ve
sosyal farklilasma (Fisher ve Price, 1992) tarafindan uyarilmaktadir.
Bununla birlikte, tiiketiciler yeni iirtinleri benimseyerek giig, bilgi ve
statii elde etmektedir. Tiketiciler yeni tiriinleri kullandiklarini gcev-
releri tarafindan goriiniir kilarak belli bir imaj yaratmaktadir (Saeed
vd., 2014: 343).

Gudilenmis tiiketici yenilikeiligi 6lgeginde daha once acgiklan-
dig1 tizere sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilissel olmak tizere dort
yenilikcilik giidiisinden bahsedilmektedir. Sosyal yenilikgilikte, tii-
ketici s6z konusu yeni triine sahip oldugunda, kendi cevresinde di-
gerlerinden farklilastigini, sayginhiginin arttigin1 v diisinmektedir.
Dolayisiyla, yeni tirtinlere yonelmesini saglayan giidii, toplum iginde
kabul gorme baska bir ifade ile prestij saglama gibi gtidiilerdir. Hedo-
nik yenilikgilikte kisi yenilikleri kullanmaktan haz duymakta, kendi-
ni daha iyi ve daha mutlu hissetmekte ve haz giidiisiiyle yeniliklere
yonelmektedir. Fonksiyonel yenilikcide ise, titketici s6z konusu yeni-
likleri tiiketerek zaman tasarrufu elde ettigini diisiinmekte ve yenilik
sayesinde islerinin daha kolay yuradiigint diisinmektedir. Dolayi-
siyla, fonksiyonel yenilikc¢ilerin yeniliklere yonelme amaci s6z konu-
su olan siirecinin isleyisini kolaylastirabilmektir. Son olarak bilissel
yenilikcilikte ise, kisi sorunlarini ¢6zmeye odakli olup, bilgisini arti-
ric1 ve mantiksal olarak kabul edebildigi yeniliklere yonelmektedir.

Nitekim, yeniligi benimseme kategorilerine gore tiiketicilerin
ozellikleri birbirinden farklilasmaktadir (Kavak ve Demirsoy, 2009).
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Benimseme kategorilerine gore tiiketicilerin sahip oldugu ozellikle-
ri inceleyen cesitli calismalarin (Orn: Mahajan vd., 1990; Martinez
vd., 1998; Eryigit ve Kavak, 2008; Kavak ve Demirsoy, 2009; Kose,
2012: 91-96) bulgular1 su sekilde 6zetlenebilir: Yenilikgiler, risk al-
maya istekli olan, cesaretli, teknoloji odakli, kozmopolit, dissal ipug-
larina 6nem veren, hedonik giidiilerden etkilenen, marka ve itibara
onem veren, en yiiksek sosyal statiiye sahip, parasal kaygis1 diisiik,
yas1 geng tiiketicilerden olusmaktadir. Erken benimseyenler, sosyal
kabul kazanmaya ve prestije (itibara) onem veren, saygideger, sosyal
gudiilerden etkilenen, yiiksek sosyal statiiye sahip, maddi harcama-
lara agik ve yiiksek egitimli kisilerden olusmaktadir. Erken g¢ogun-
luk, temkinli givenirlige 6nem veren, risk sevmeyen, analitik hareket
eden, art1 ve eksiyi hesaplayan, ortalamanin tizerinde sosyal statiiye
sahiptir. Ge¢ cogunluk, siipheci, yeniligi grubun baski ile kabul eden,
ortalamanin altinda sosyal statiiye sahip kisilerden olusurken; takip-
ciler, risk almayan, kuskucu, gelenekci, en diistiik sosyal statiiye sa-
hip, digerlerine gore daha yash kisilerden olusmaktadir. Dolayisiyla
farkli benimseyen kategorilerinde bulunan bireyler, cesitli giidiilerin
etkisiyle yenilikleri benimsedigi goriilmektedir. Soyle ki, yenilik¢iler
daha ¢ok hedonik giidiilerden etkilenirken (Matzler vd., 2006), erken
benimseyenlerde daha ¢ok sosyal giidiilerin baskin oldugu diisiinil-
mektedir.

Yukaridaki agiklamalar kapsaminda asagidaki arastirma sorular:
gelistirilmistir:
AS1: Yenilikgiler, erken benimseyenler, erken cogunluk, gec cogunluk
ve takipciler fonksiyonel, sosyal, bilissel, hedonik yenilikg¢ilik gadi-
leri acisindan anlaml bir sekilde birbirinden farklilasmakta midirlar?
AS1a: Yenilik¢ilerin hedonik giidiileri diger giidiilerden (sosyal, bilis-
sel, fonksiyonel) daha yiiksek midir?

AS1b: Erken benimseyenlerin sosyal giidiileri diger giidiilerden (hedo-
nik, fonksiyonel, bilissel) daha yiiksek midir?

AS1c: Erken ¢cogunluktakilerin fonksiyonel giidiileri diger giidiilerden
(hedonik, sosyal, bilissel) daha ytiksek midir?
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ONCEKi CALISMALAR

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili literatiir incelendiginde, bu konuda
cesitli galismalar yapildig goriilmistiir. Eun Park vd. (2010) tiketici
yenilikciligi ve alisveris stili arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla
arastirma yapmistir. Henry Xie (2008) calismasinda tiiketici yenilik-
ciligi ile tiiketicilerin marka genislemesini kabulii arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Lassar vd. (2005) tiiketici yenilikciligi ve kisisel 6zel-
likler ile internet bankaciligini benimseme arasindaki iliskiyi aras-
tirmaktadir. Hirunyawipada ve Paswan (2006) yiiksek teknolojili
elektronik tiriinler izerinde yaptiklar1 galismada, tiiketici yenilikgili-
gi ve algilanan riskin yeni triin benimseme tizerindeki etkisini ince-
lemektedir. Bir diger calismada ise Wood ve Swait (2002) cep telefon-
lar1 icin kiiresel yenilik¢iligin benimsemedeki yeni davranis seklini
ongordigini bulmustur. Im vd. (2003) elektronik triinler iizerinde
yaptig1 arastirmada kisisel 6zelliklerin ve kiiresel yenilikciligin yeni
drtinleri benimseme tizerindeki etkisini tespit etmeyi amaclamakta-
dir. Ho ve Wu (2010) iPad driini icin tiketici yeniliginin ve yeni
irin ozelliklerinin yeniligi benimsemedeki tiiketici niyetine etkisini
incelemektedir. Karande vd. (2011) zamana uyum, tiiketici yenilik-
ciligi ve yenilikci tiiketici davranis1 arasindaki iligkiyi tanimlayan
kavramsal bir model 6nermektedir. Grewal vd. (2000) farkl: iki tiriin
grubunda sosyal benlik, yenilikgilik ve fikir liderligi arasindaki iliski
ele alinmaktadair.

Tiiketici yenilikeiligi ile ilgili olarak tilkemizde de son yillarda
cesitli galismalar yapilmistir. Demireli (2014) tiiketicilerin sosyal ve
hazci yenilikcilik davranislar: ile goniillii sade yasam tarzi boyutlar:
arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amaglamaktadir. Ciftci (2012) tara-
findan firmanin ve tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyinin, tiiketicilerin
yeni triinlere yonelik adaptasyon tutumlar: tizerindeki etkisinin or-
taya cikarilabilmesi amaciyla bir model 6nerilmistir. Aydin (2011)
tiiketici yenilikgiligi kavramim kisisel 6zellik ve belirli bir tiriin kate-
gorisi diizeyinde ele alarak kisisel 6zelliklerle tirtin kategorisine 6zgii
kisisel ozelliklerin yenilik¢ilik boyutu tizerindeki etkisini belirlemis-
tir. Eryigit ve Kavak (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, tii-
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ketici yenilikciligi Bass yayi1lma modeli, ilgi alanina 6zgii yenilikgilik
Olcegi ve dogustan yenilikgilik 6lcegi ile belirlenerek, tutum ve dav-
ranis 6lgtimlerinin uyumlu sonug vermedigi tespit edilmistir. Bunun
yani sira, Alan ve Yeloglu (2013) markalasma ve yenilikcilik arasin-
daki iligkiyi belirlemek amaciyla bir arastirma yapmaislardir. Bir diger
calismada ise Ozoglu ve Biilbiil (2013) giidiilenmis tiiketici yenilik-
ciligi ve algilanan risk 6lgeklerinin Turkce versiyonunun gecerlilik
ve giivenilirligini belirlemistir. Akdogan ve Karaarslan (2013) yapmais
olduklar: arastirmada tiiketici yenilikgiliginin ne oldugu, tarihsel sii-
recte nasil degisim gosterdigi ve nasil 6lctilmeye ¢alisildig: iizerinde
durmuslardir. Demirsoy (2005) internet bankaciligi hizmeti tizerinde
yayllma modellerinin karsilagtirilmasi, benimseyen kategorilerinin
belirlenmesi ve bu kategoriler arasinda farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla bir arastirma yapmastir.

Boylelikle, yenilik ve tiiketici yenilikeiligi ile ilgili bu ¢alismalar
incelendiginde, yenilik¢i davranis gudiileri ve yeniligi benimseyen
kategorileri arasindaki iliskinin arastirildig: bir galismaya rastlanma-
mistir. Buna karsin, arastirmaya devam edilmis ve yenilik¢i davra-
niglar etkileyen fonksiyonel, hedonik, bilissel ve sosyal giidiiler pek
cok aragtirmaya (Orn. Rogers, 2003; Roehrich, 2004; Saeed vd., 2014)
konu oldugu belirlenmistir. Ancak, benimseyen kategorilerine gore
hangi kategoride hangi giidiiniin daha baskin olduguna iliskin aras-
tirmaya rastlamilmamistir. Bu nedenle, farkli benimseyen kategorile-
rinde olan tiiketicilerin yenilikci davranislarim etkileyen giidiilerin
neler oldugu, hangi giidiilerin daha baskin oldugu arastirmaya deger
gorilmiistiir. Bu galismanin katkisi, farkli benimseyen kategorilerin-
de yer alan tiiketicilerde baskin olan yenilik¢i davranis giidiilerinin
belirlenmesi olacaktur.

CALISMANIN YONTEMI

Farkli benimseyen kategorilerindeki tiiketicilerin yenilik¢i davra-
nis gidilerinin birbirinden farklilasip farklilasmadigini test etmeyi
amaclayan bu calismada, tanimlayici arastirma yontemi benimsen-
mistir. Veri anket yontemi ile akilli telefonlar i¢in toplanmistir. Bu
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stirecte, once benimseyen kategorileri Bass modeli baz alinarak be-
lirlenmis; daha sonra arastirma sorular1 cevaplanmaya ¢alisilmistir.

Neden Akilli Telefonlar Uzerine Yapildi?

Bu calismada segilen iirtintin akilli telefon olmasinin nedeni, ye-
nilik¢i davranislar etkileyen fonksiyonel, hedonik, bilissel ve sosyal
gidiilerin tiiketicileri akilli telefonlar1 satin almaya iten giidiilerle
benzer olmasi ve ortiismesidir. Soyle ki, kullanicilar akilli telefon-
lar1 sosyal ihtiyac¢ (Park ve Chen, 2007; Campbell, 2007; Wilson ve
McCarthy, 2010), sosyal baski (Mangleburg ve Bristol, 1998; Park ve
Chen, 2007), baghlik (Wajcman vd., 2008; Hjorthol, 2008; Kim, 2008),
hayati kolaylastirma (Park ve Chen, 2007; Kim, 2008;) gibi kriterleri-
ni dikkate alarak satin almaktadir. Sosyal olmaya ve insanlarla sii-
rekli iletisim halinde kalmaya 6nem veren bireyler, akilli telefonlar:
daha cok tercih etmektedir. Ayrica akilli telefonlar bireylerin sosyal
iliskilerinde kolaylastirici rol tstlenmektedir (Ting vd., 2011:195).
Hundley ve Shyles (2010)’e gore tiiketiciler, sosyal ihtiyaclarini akil-
1 telefonlara bagl kalarak karsilamakta ve sosyal hayattan kopuk-
luk, arkadasglar: tarafindan digslanma, onlarla ilgili haberlerden uzak
kalma durumlarini énemsemektedirler. Yenilik¢i tirtin satin almay:
etkileyen sosyal gudiiler, tiiketicilerin sosyal ihtiya¢larini uyarmakta-
dir. Bunun yani sira akilli telefon segiminde etkili olan hayat1 kolay-
lastirma (convenience) faktori tiiketicilerin fonksiyonel gtidileriyle
sekillenmektedir. Satin aldiklar1 yenilik¢i Griiniin fonksiyonel yarar
saglamasini ve glnliik hayatta gortiniir fayda saglamasini bekleyen
tiketiciler aslinda hayati kolaylastiracak tirtiin aramaktadir.

Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Soru kagids, ii¢c béliitmden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcila-
r1 yeniligi benimseme kategorilerine gore boliimlendirmek i¢in gerek-
li olan bilgilerden hangi akilli telefon markasimi kullandiklar1 ve s6z
konusu akill1 telefon marka ve modelini ne kadar stiredir kullanmak-
ta olduklar: acik uclu olarak sorulmustur.
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fkinci boliimde, tiiketici yenilikciligini 6lcmek amaciyla daha
giincel oldugu disiiniilen ve satin alma giidiilerini temel almasi ne-
deniyle Vandecasteele ve Geuens'un 6lcegine yer verilmistir. Van-
decasteele ve Geuens (2010) giidiilenmis tiiketici yenilikciligi 6lcegi
sosyal yenilikcilik (5 soru), fonksiyonel yenilikgilik (5 soru), hedonik
yenilikgilik (5 soru) ve bilissel yenilikgilik (5 soru) olmak tizere 20 so-
rudan olusmaktadir. flgili 6lgek maddeleri “Kesinlikle Katilmiyorum”
dan “Kesinlikle Katiliyorum” a sirali olan, 5’li Likert Tipi 6lcekle so-
rulmustur. Ayrica “Fikrim yok” secenegi de eklenmistir.

Soru kagidinin son bélimiinde ise katilimcilarin demografik bil-
gilerini belirlemek amaciyla yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumlarina
yonelik bilgileri iceren 4 soru yer almaktadir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calismanin evreni, hizla gelisen teknoloji sektoriinde yenilikleri
en hizli bicimde takip eden ve yenilikg¢ilik konusuna odaklanan akilli
telefon kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklem hac-
mi, Tirkiye'deki akilli telefon kullanicilarinin sahiplik oranina gore
asagidaki formiil yardimiyla belirlenmistir:

n= (Z2B,CL)

Z B,CL = Guven diizeyine bagli olarak standardize z degeri

P = Gecgmis arastirmalara bagh olarak, ana kitlenin tahmini sa-
hiplik yiizdesi (istenen karakteristige sahip olma yiizdesi)

Q = (1-P), veya ana kitlenin istenen karakteristige sahip olmama
ytizdesi

o = Kabul edilebilir hata diizeyi

Tirkiye’'deki akilli telefon kullanicilarinin toplam icerisindeki
oraninin %56 t oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu calismada
ana kitlenin sahiplik orani1 %56 olarak alinmistir. Sonug olarak, Z

t 20.04.2016 tarihinde “https://bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada-2016-yili-
nin-ilk-turkiye-istatistikleri/” adresinden elde edilmistir.
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degerinin %95 giiven diizeyinin tablo degeri olan 1.96; o degerinin
ise % 5 seklinde alinmasi durumunda;

P=%56 Q=%44 Z=196 o= %5

Soru kagidi sayis1 (n) 37 olarak bulunmustur. Bu say1 soru kag:-
dinin yalnizca bir bolimi icin gerekli olan en az ¢rneklem hacmi-
ni gostermektedir. Bu calismada soru kagidinda yer alan farkli 6lgek
tiirleri ve olgek alt boyutlar1 goz 6ntinde bulundurularak, dort farkl
olcek (oran, nominal, karma, ordinal) ve dort alt boyut (sosyal yeni-
likc¢ilik, fonksiyonel yenilikg¢ilik, hedonik yenilik¢ilik, biligsel yeni-
lik¢ilik) bulundugu i¢in toplam (en az) érneklem hacmi 37x8= 296
olarak hesaplanmistir.

Verilerin toplanmasi stirecinde kolayda orneklem yontemi ile
secilen kisilerden anketi doldurmalar:1 istenmis ve sonrasinda ayni
kisilerden aile, arkadas ve is cevrelerindeki akilh telefon kullanicila-
rina anketi doldurtmalar: istenmistir. Soru kagitlarinin uygulanmasi
stirecinde 6grenciler anketor olarak dahil edilmistir. Siirecin etkili is-
leyebilmesi icin Pazarlama Arastirmas: (Hacettepe Universitesi Islet-
me Bolimii) dersini alan 6grenciler anket hakkinda egitilerek stirece
dahil edilmislerdir. Gonillik ilkesiyle, anketor olmay1 kabul eden
her 6grenciye art1 5 puan verilmistir.

Calismada kullanilacak olan soru kagidinin degerlendirilmesi
amaciyla 30 kisiden olusan bir 6rneklem tizerinde pilot test yapilmis-
tir. Pilot testte soru kagidinda kullanilan her bir 6lcek icin giivenilir-
lik analizleri, bagimsizlik testi ve tesadiifilik testi yapilmistir. Bunlara
ek olarak yenilikc¢ilik boyutlarini belirlemeye yonelik faktér analizi
de yapilmistir.

Nisan - Mayis 2016 doneminde yapilan uygulama sonucunda 382
soru kagidina ulasilmis ve bunlardan 34’t cesitli nedenlerle (eksik
cevaplama vb.) giivenilir bulunmadig i¢in analiz dis1 birakilmistir.
Sonug olarak, 348 tane soru kagidi ile calismanin analizleri yapilmis-
tir. Orneklemin demografik 6zellikleri Ek 1’de sunulmaktadir.

Orneklemin demografik ézelliklerinin yer aldigi Ek 1 incelendi-
ginde katilimcilarin %63,2’sinin kadin ve %51,7’sinin tiniversite me-
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zunu oldugu goralmektedir. Bunun yani sira, katilimcilarin %31,9'u
1300 TL ve alt1 gelire sahiptir. Son olarak katilimcilarin %35,9'unun
yas1 25-30 arasindadir.

ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiunde ilk olarak Bass Modeli ile belirlenmis
olan benimseyen kategorilerine ait bulgulara yer verilecektir. Mode-
lin parametreleri Schmitlein ve Mahajan (1982) tarafindan gelistiri-
len yontem kullanilarak tespit edilmistir. Bu kapsamda, bir yeniligin
yayillmasim1 6ngérmek amaciyla dissal etki katsayisi (p), igsel etki
katsayis1 (q) ve pazar potansiyeli (m) tahmin edilmistir. S6z konu-
su parametreler (p= yenilik katsayisi; q=taklit katsayis1) E-Views 9
programinda olagan en kiiciik kareler yontemiyle (OLS) hesaplan-
mistir. Elde edilen parametre degerleri 0.99'luk (R2) aciklama giicii
ile 1= 8,340433, a.2= 1,995113, a3= -0,008202 seklindedir ve Bass
Modelinin yiiksek uyum iyiligini gostermektedir. Bu noktada p, q ve
m parametreleri asagida sunulan formiillerle hesaplanmistir.

p=a/m
q=-—ma,
2
—a, —ya; —4a,a,
m=
20,

m: toplam potansiyel benimseyen sayis1
p: yenilik katsayisi

q: taklit katsayisi

al=pm

a2=q-p

ad=-q
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Tablo 1. Bass Modeline Gore Benimseyen Kategorilerinin Belirlenmesi

Bass Benimseyen Zaman Araliginin

Benimseyen Kategorileri | Dagiliminda Kapsadig: 5
. Hesaplanmas

Zaman Aralig
Yenilikciler Yayilma stirecinin baslangici | T=0
Erken Benimseyenler T1’e kadar 1(p+q)In[(2+3)0O0]
Erken Cogunluk T1-T -1(p+q)In(2+3)
Ge¢ Cogunluk T1-T2 -1(p+q)In(2+3)
Takipgiler T2-00 o

Kaynak: Mahajan vd., 1990

Benimseyen kategorilerinin zaman aralig1 ve buytiklagi i¢in, Ma-
hajan vd. (1990) tarafindan gelistirilip onerilen Tablo 1’de yer alan
formiiller kullanilmistir. a1,a2 ve a3 degerlerine gore hesaplanan ye-
nilik ve taklit katsayilar1 Ek 2’de yer almaktadr.

Tablo 2. Bass Modeline Gore Benimseyen Kategorilerinin Zaman Araliklar:

ve Boyutlar1

Benimseyen Zaman Araliklar Zaman araliklar: o

Kategorileri (Yl bazh) (Ay bazh) ! ’

Yenilikciler 0 0 68 0,19
Erken Benimseyenler | 0-1,35 0-16,2 204 [0,59
Erken Cogunluk 1,35-1,99 16,2-23,88 38 0,11
Ge¢ Cogunluk 1,99-2,63 23,88-31,56 22 0,06
Takipciler 2,63’den sonrasi 31,56 ve tizeri 16 0,05

Benimseyen kategorilerinin zaman araligl ve biyiikligii Tablo
2’ye gore incelendiginde; yenilikgiler, akilli telefonun yeni modelleri
pazara ilk sunuldugunda (t=0) satin alanlardir. Erken benimseyenler,
soz konusu telefon modellerini piyasaya ¢ikis tarihinden 16. aya ka-
dar satin alanlardir. Erken Cogunluk ise, 17. ay ile 24. aylar arasinda
satin alanlarken, ge¢ cogunluk 25. ve 31. ay araliginda satin alanla-
dir. Son olarak takipgileri ise, 32. aydan sonra satin alanlar olustur-
maktadir. Sekil 1’e gore pazarin %19’unu Yenilikgiler, %59’ini Erken
Benimseyenler, %11’ini Erken Cogunluk, %6’sin1 Ge¢ Cogunluk ve
%°5’'ni ise Takipciler olusturmaktadir.
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Benimseyenler4
(%6)

Erken Geg

Cogunluk Cogunluk
%11 %6
Erken Benimseyenler
9659
Takipciler
%5
Yenilikciler
%19
Zaman
0 1,35 199 2,63 A

Sekil 1: Akilli Telefonlar icin Yeniligi Benimseyen Kategorileri ve Yenilikgi
Davrams Gudiileri

Verilerin analizine gegmeden 6nce tesadiifilik, normallik ve giive-
nilirlik olmak tizere cesitli temel analizlerin yapilmasi gerekmektedir.
Verinin tesadiifiligi sonuclarin genellenebilirligi acisindan ¢nem ta-
simaktadir. Runs testi ile verinin tesadiifiligi test edilmistir. Run testi
sonuclarina gore; p > 0.05 iken z degerlerinin %95 giiven diizeyinde
+-1,96 araliginda olmasi verilerin rastgele oldugunu gostermektedir.
Sosyal Yenilikgilik olceginde tesadiifi dagilmadig belirlenen 5. ifade
(Bknz. Tablo 3) analiz dis1 birakilmistir. Geri kalan tiim degiskenler
i¢in verinin tesadiifi dagildig tespit edilmistir. Bunun yani sira ve-
rilerin normal dagilima uyup uymadigin1 gérmek icin yapilan test-
lerden Skewness/Kurtosis’e gore hedonik yenilikgiligi 6lgen 3. ifade
(Bknz. Tablo 3) istenen aralikta olmadig goriildiigiinden analizden
cikarilmistir. Ayrica kullanilan 6lgek icin katilimcilarin “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Biraz Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum, Ne Katil-
miyorum”, “Biraz Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini
birbirlerinden anlamh diizeyde ayirt edip etmediklerini belirlemek
amaciyla ki kare testi uygulanmistir (Kavak, 2013: 252). Olgekte yer
alan tiim ifadeler i¢in analiz istatistiksel olarak anlaml (p<0,05) bu-
lunmustur. Dolayisiyla, katilimcilarin %95 anlamhlik diizeyinde s6z
konusu yanit segeneklerini birbirlerinden anlamli diizeyde ayirdik-
lar1; boylece yanitlarin toplanabilecegi sonucuna ulasilmistir. Soru
kagidinda yer alan ifadelerin giivenirlik testi, Giidiilenmis Tiiketici
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Yenilikciligi 6lgeginin Cronbach alfa kat sayis1 ile degerlendirilmistir.
Cronbach Alfa sonuclar:1 Tablo 3’te sunulmaktadar.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Giwvenirlik
(Cronbach Alfa)
= Madde
Olgek Cikarildiginda
Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi 0,890
Sosyal Yenilikgilik 0,867
1.Bagkalarimi etkileyecek yenilikleri satin almay1 0.853
severim. ’
2.Baskalarindan ayiracak yeni bir iiriine sahip olmay1 0.805
isterim. ’
3.Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim 0814
yeni tirtinleri denemek isterim. ’
4.Arkadaslarimin sahip olmadiklar: yeni tirtinleri alarak 0.845
onlarin 6niinde olmay isterim. ’
5. Baskalarinin gorebilecegi ve sayginligimi artiracak
yenilikleri kesinlikle satin alirim. *
Fonksiyonel Yenilikgilik 0,792
1.Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir artin, piyasaya
- 0,767
¢iktiginda hemen satin alirim.
2.Daha konforlu yeni bir tirnii satin almak konusunda
.. 0,712
tereddiit etmem.
3.Daha fonksiyonel yeni bir Grtinii satin alma 0.713
konusunda tereddiit etmem. ’
4.Daha kullanigh yeni bir tiriin bulursam onu satin
. . 0,755
almay1 tercih ederim.
5.Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir iiriinii almak
s 1. 0,809
benim i¢in bir zorunluluktur.
Hedonik Yenilikgilik 0,844
1.Yenilikleri kullanmak bana haz verir. 0,805
2.Yeni tirtinler almak kendimi iyi hissettirir. 0,782
3. Yenilikler hayatimi heyecanl: ve canl kilar. *
4.Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder. 0,771
5.Yeniliklerin kesfi beni mutlu eder. 0,846
Bilissel Yenilikgilik 0,876
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1.Cogunlukla sorunumu ¢6zmeye yardim eden

1 . 0,869
yenilikleri satin alirim.
2.Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu

i . 0,856
yenilikleri hemen satin alirim.
3.Beni mantiksal olarak diisinmeye sevk eden yeni
L . 0,856
driinleri siklikla satin alirim.
4. Yeteneklerimi gelistirecek yeni tirtinleri siklikla satin 0.831
alirim. ’
5.Zihnimi galistiran yeni tirtinleri satin alan bir insanimdir. 0,836
*p<0,05

*Analize dahil edilmemistir.

Tablo 3’te belirtildigi tizere, Gudiilenmis Tiketici Yenilikciligi
olceginin (18 ifade) alfa degeri (0,897) onerilen 0,70 degerinin {ize-
rindedir. Dolayisiyla, 6lgegin yeterli giivenilirlige sahip oldugu soy-
lenebilir (Hair vd., 2010: 125).

Calismanin ilk bolimiinde ifade edildigi tizere, arastirma sorusu
“Yenilikciler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢c cogunluk ve
takipciler fonksiyonel, sosyal, bilissel, hedonik yenilikcilik giidiileri
acisindan anlamli bir sekilde birbirinden farkhilasmakta midirlar?”
seklinde belirlenmisti. Bu arastirma sorusunu ve buna baglh olan alt
arastirma sorularimi cevaplamak amaciyla benimseyen kategorileri ile
yenilikci davranis giidileri arasinda anlamhi fark olup olmadigi Tek
Yonla Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilmistir. ANOVA varsayim-
larindan olan varyanslarin homojenligini test etmek amaciyla Levene
testi yapilmistir. Levene testinin anlamlilik degeri her bir yenilikgi-
lik tiirii i¢in ayr ayr1 bulunmustur; p=0,641, p=0,908, p=0,756 ve
p=0,895 (p>0,05) igin gruplarin varyanslarinin esit dagildig1 sonu-
cuna ulasilmastir.

Tablo 4’te yer alan ANOVA sonuclarina gore dort farkli yenilikgi-
lik giidiisii i¢in gruplar arasi anlamli farklilik olmadig goriillmistiir.
Ancak, buna ek olarak yenilikcilik gidiilerinin farkl1 benimseyen ka-
tegorilerine gore sahip oldugu ortalamalar incelediginde, her bir ye-
nilikc¢ilik giidiisti i¢in arastirma sorularinda 6ne siiriilen benimseyen
kategorileri arasinda anlamli olmasa da Tablo 5'te goriildigi tizere
ortalamalar acisindan farklilik vardir.
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Tablo 4. Farkl: Benimseyen Kategorilerinde Bulunan Ttiiketicilerin Farkli
Yenilikcilik Giiduleri icin ANOVA Sonuclar:

Karelerin Serbestlik Ortalqmalarln F Anlamlilik
Toplami Karesi
_ Gruplar |4 95 |4 0,824 1,366 |0,245
Fonksiyonel Ara31.
Yenilikgilik |Grup I¢i | 206,807 |343 0,603
Toplam 210,102 |347
Gruplar 1514 |4 0,053 0,054 |0,995
Sosyal Ara31.
Yenilikgilik |Grup I¢i | 341,813 |343 0,997
Toplam 342,027 |347
N Gruplar |, o400 |4 1,060 1,553 |0,186
Bilissel Aras1 i
Yenilikgilik |Grup Igi | 234,086 |343 0,682
Toplam 238,326 | 347
, Gruplar |, gay |4 0,420 0,633 |0,640
Hedonik Ara51.
Yenilikgilik |Grup I¢i  |227,710 |343 0,664
Toplam 229,390 |347

Tablo 5. Yenilik¢ilik Boyutlarinin Benimseyen Kategorilerine Gore Ortala-

ma Degerleri

Yenilikgilik Boyutlar

Benimseyen Kategorisi ve Ortalama Deger

En disiik ortalama

Erken Benimseyenler

En ytiiksek ortalama

Sosyal Yenilikgilik (2,57)
En yiiksek ortalama Taklitciler (2,65)
Hedonik Yenilikcilik En diistik ortalama Taklitgiler (3,70)

Yenilikciler (3,90)

Fonksiyonel Yenilikgilik

En dusiik ortalama

Taklitciler (3,03)

En yiiksek ortalama

Yenilikciler (3,41)

Bilissel Yenilikcilik

En disiik ortalama

Taklitcgiler (3,08)

En yiiksek ortalama

Erken Cogunluk (3,70)

Tablo 5’e gore sosyal yenilik¢ilik boyutu icin erken benimseyen-
ler en dusiik ortalamaya sahip iken, taklitgiler en yiksek ortalama
degere sahiptir. Hedonik ve fonksiyonel yenilikg¢ilik gadiileri igin ye-
nilik¢i grupta yer alan tiiketicilerin en yiiksek ortalamaya sahip oldu-
gu goriilmektedir. Bilissel yenilikcilik boyutu i¢in ise erken cogunluk
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kategorisindeki tiiketicilerin en yiiksek ortalama degeri aldigi calis-
manin bulgular arasindadir.

Bu c¢alismada, ANOVA sonuclarina gore yeniligi benimseyen
kategorileri arasinda yenilik¢ilik giidileri yontiyle gruplar arasinda
anlamli farklilik bulunmadig igin grup i¢inde anlamh farklilik olup
olmadig1 da arastirilmistir.

Tablo 6’da yenilikciler yas faktorii agisindan incelendiginde he-
donik yenilik¢ilik boyutu agisindan grup i¢inde anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. 18 — 24 yas arasi tiiketicilerle, 31-35 yas arasindaki
yenilikci tiiketiciler arasinda anlamh farklilik (p=0,026<0,05) bu-
lunmustur. Ayrica 18-24 yas arasi tiiketicilerle 40 ve tizeri yas gru-
bunda yer alan yenilikg¢i tiiketiciler arasinda da hedonik yenilikgilik
boyutu ile anlaml farklilik (p=0,014<0,05) bulunmaktadir. 18 -24
yas arasindaki yenilikci tiketicilerin hedonik giidiileri 31-35 yas ile
40 ve lzeri yas grubunda yer alan tiiketicilere gore daha baskindir.

Tablo 6. Yenilikgiler icin Yas Araligina Gore Hedonik Yenilikg¢ilik Boyutuy-
la Grup Ici Farklilik

Benimseyen - Grup ici Ortalama
Kategorisi Yas Aralig1 Anlamhlik Anlaml Fark | Fark:
18-24 31-35 0,026 Var 0,576
Yenilikciler .
18-24 |40 ve tizeri |0,014 Var 0,772

Tablo 7. Erken Benimseyenler icin Yas Araligina Gore Sosyal Yenilikeilik
Boyutuyla Grup Ici Farklilik

Benimseyen - Grup i¢i Anlamh | Ortalama
Kategorisi Yas Arahgt Anlamlilik Fark Farki
Erken 18-24 |25-30 |0,013 Var 0,455
Benimseyenler |18-24 |[31-35 0,011 Var 0,506
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Tablo 7’ye gore erken benimseyenler yas faktorii acisindan ince-
lendiginde sosyal yenilikcilik giidiisii yoniiyle grup icinde farkhiliklar
bulunmustur. Soyle ki, 18-24 yas arasindaki yeniligi erken benimse-
yen tiiketicilerle 25-30 yas arasindaki erken benimseyen tiiketiciler
arasinda (p=0,013<0,05) anlaml farklilik vardir. Bunun yaninda,
18-24 yas arasindaki yeniligi erken benimseyen tiiketicilerle 31-35
yas araligindaki tiiketiciler arasinda da sahip olunan sosyal yenilikgi-

lik glidiisti acisindan (p=0,011<0,05) arasinda anlamli farklihik var-
dir.

Tablo 8. Erken Benimseyenler i¢in Gelir Durumuna Gore Bilissel Yenilikgi-
lik Boyutuyla Grup Ici Farklilik

Benimseyen . Grup ici Ortalama
Kategorisi Aylik Ort. Gelir (TL) | Anlamlilik Anlamh Fark |Fark:
1300 ve 1300-
alts 2300 0,02 Var 0,593
firken 1300ve 1 4300ve 4 93 Var 0,429
Benimseyenler |alti tizeri
3301-
1300-2300 4300 0,02 Var 0,465

Tablo 8’de erken benimseyenler kategorisinde yer alan tiiketici-
ler, gelir durumuna gore bilissel yenilik¢ilik giidiisti yoniiyle ince-
lenmektedir. Grup icinde farkl gelir diizeylerinde anlaml farkhliklar
oldugu goriilmiistiir. Ik olarak, 1300 TL ve altinda aylik gelire sahip
tiiketicilerle, 1301-2300 TL aras1 aylik gelire sahip tiiketiciler arasin-
da (p= 0,02<0,05) anlamli farklilik vardir. Bunun yani sira 1300 TL
ve altinda aylik gelire sahip tiiketicilerle 4301 TL ve tizeri aylik gelire
sahip tiiketiciler arasinda da bilissel yenilikgilik gaidiisii acisindan
(p= 0,013<0,05) anlamh farklilik vardir. Benzer sekilde, 1301- 2300
TL aylik gelire sahip tiiketicilerle 3301- 4300 TL aras1 aylik gelire sa-
hip olan tiiketiciler arasinda sahip olunan bilissel yenilikcilik giidiisti
yoniyle (p= 0,02<0,05) anlamh farklilik bulunmaktadar.
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SONUC - TARTISMA

Tiiketicilerin yenilik¢i davramislarim etkileyen dort farkli yeni-
lik¢i davranis giidiistiniin incelendigi bu galismada, yenilik¢i davra-
nis Bass yayilma modeli ile belirlenmistir. Vandecasteele ve Geuens
(2010) tarafindan gelistirilen “Gudiilenmis Tiketici Yenilikg¢iligi” 6l-
ceginde yer alan yenilikg¢ilik boyutlar1 gercevesinde Rogers (1983)’'1n
modelinde belirttigi yenilikgiler, erken benimseyenler, erken gogun-
luk, ge¢ cogunluk ve takipgiler olmak iizere 5 benimseyen kategorisi-
ne yer verilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore, akilli telefonlar icin yenilikgiler,
erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve takipciler ara-
sinda yenilik¢i davranis giidiileri ortalamalar1 agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik g6zlenmemistir. Ancak, sosyal yenilikgilik
icin taklitgilerin, hedonik ve fonksiyonel yenilikgilik i¢in yenilikgi-
lerin, bilissel yenilikcilik icin ise erken cogunlugun en yiiksek skora
sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, benimseyen
kategorileri arasindaki farklilik anlaml olmasa da, 6ne stirtilen aras-
tirma sorularinin bir 6l¢tide dogru oldugu goriilmektedir.

Literatiir 1s181nda, yenilikcilerin hedonik, erken benimseyenle-
rin sosyal ve erken ¢ogunlugun fonksiyonel giidiilerinin daha baskin
olabilecegi benimseyen kategorilerinin 6zellikleri dikkate alinarak
arastirma sorularinda belirtilmisti. Ancak, bu calismada akilli tele-
fonlar icin yenilik¢ilik boyutlar1 baglaminda anlamli farklilik goriil-
memistir. Bunun nedeni olarak, katilimcilarin kullanmakta oldugu
akilli telefon marka ve modellerinin birbirleriyle teknolojik anlamda
benzer ve tiiketicilerde benzer giidiillenmeye sebep oldugu belirtilebi-
lir. Soyle ki, akilli telefon kullanicilar1 kullanmakta olduklar: trtinii
hem hedonik, hem fonksiyonel ve bilissel hem de sosyal giidiillenme
sonucu tercih etmis olabilirler.

Tuketiciler kullanmakta olduklar: akilli telefon triini icin farkl:
benimseyen kategorisinde olsalar bile bu dort giidiiniin birinin di-
gerlerine kiyasla etkisi baskin olmayabilir. Diger bir ifadeyle, ihtiyac
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ve istekleri sonsuz olan ve teknolojik gelismelerin giktis1 durumun-
daki yeniligi takip etmek isteyen tiiketiciler, satin aldiklari tirtinler
acisindan tek bir yenilik¢i boyutunun etkisiyle giidiilenmemektedir.
Kullanmakta olduklar: iirtiin fonksiyonel fayda, sayginlik ve imaj sag-
lamanin yaninda ayni zamanda heyecan ve mutluluk da verebilir.
Bunun yam sira, farkli benimseyen kategorisinde bulunan tiiketici-
ler, her bir yenilik¢i boyutundan benzer ve esit sekilde giidiillenmis
olabilirler.

Grup ici farkliliklara gelince; yenilikei tiiketicilerden 18-24 yas
araliginda yer alanlarin, 40 yas ve tizerindeki tiiketicilere gore hedo-
nik giidilerinin daha baskin oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore,
daha genc tiiketiciler i¢in yeni iiriiniin saglamis oldugu haz ve mut-
luluk duygusunun daha 6nemli ve baskin oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
Bir diger analiz sonucuna gore ise, erken benimseyen grubunda yer
alan tiiketicilerden 18-24 yas arasindakilerin sosyal yenilikeilik gii-
diilerinin 31-35 yas arasindaki tiiketicilere gore daha baskin oldugu
goriillmiistiir. Buna gore, yeniligi gorece yenilikcilerden daha gec be-
nimseyen erken benimseyenlerin iginde bulunan daha geng tiiketici-
lerin, statii, imaj, aidiyet hissi gibi kriterlere daha 6nem verdigi soyle-
nebilir. Geng tiiketiciler icin grup iiyeligi onemli olmaktadir (Unal ve
Ercis, 2007: 325). Teknolojiden cok yogun sekilde yararlandiklar: bi-
linen geng tiiketiciler (Brier, 2004: 15), benimsedikleri yeni tirtinii bir
statli gostergesi ve belli bir gruba ait olma araci olarak gormektedir.

Erken benimseyen tiiketiciler icin bir diger anlaml sonug ise
gelir durumuna gore bilissel yenilikcilik giidiistiniin incelenmesiyle
bulunmustur. 1300 TL ve alt1 gelire sahip erken benimseyen tiketi-
cilerin bilissel giidiileri, 1301- 2300 TL aras1 gelire sahip tiiketicilere
gore daha baskindir. Esasen birbirine cok yakin iki gelir grubundaki
bu farklilasma pek de beklenen bir durum olmayabilir. Ancak bizim
ilkemizdeki dusiik gelir diizeyini goz oniinde tutarsak cok buyiik
miktarda olmayan bir artisin bile anlamli farklilasma yaratacagi soy-
lenebilir. Bu cercevede, daha diisiik gelire sahip erken benimseyen
tiketiciler icin merak, bilgi icin istek ve yeni bilgi arayis1 daha yo-
gundur.
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YONETICILER iCiN ONERILER

Yeni bir tiriintin piyasaya stiriilmesinden 6nce farkli benimseyen
kategorilerinde yer alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yani
sira, bu tiiketicileri etkileyen yenilik¢i davranis giidiilerinin bilinme-
si firma basarisini artiracak 6zellikle tutundurma faaliyetleri i¢in yol
gosterici olabilecektir. Yeni tirtinler sunulmadan o6nce, tiiketicilerin
bu iriini satin almalarini saglayan yenilik¢i giidiilerin bilinmesi fir-
manin tutundurma faaliyetini belirlemesini kolaylastiracaktir. Tike-
tici hedonik giidiileri mi 6n planda tutuyor yoksa 6ncelikle fonksiyo-
nel faydaya mi bakiyor gibi sorular yonlendirici olacaktir. Firmalar
trintn fonksiyonel faydasi, sagladigi imaj, sunmus oldugu ayricalik
ya da kullanimdan kaynaklanan heyecan ve mutluluk gibi 6zellik-
lerden hangisine yonelik tutundurma faaliyeti stirdiirecegine karar
verebilecektir.

Bunun yam sira, firmalar farkl1 benimseyen kategorilerinde yer
alan tiketicilerin yas, gelir durumu gibi demografik 6zelliklerine yo-
gunlasarak daha etkili tutundurma stratejileri belirleyebilir. Ornegin,
yenilikci grupta yer alan tiiketicilerin farkli demografik ozellikleri
dikkate alinarak yeni tiriin stratejileri gelistirilebilir. Benimseyen ka-
tegorilerinde yer alan tiiketicilerin ve yenilikg¢ilik giidiilerinin temel
ozellikleri literatiirde arastirmalarla desteklendigi sekliyle bilinmek-
tedir. Ancak, bu kategorilerde yer alan tiiketicilerin demografik 6zel-
likleriyle yenilikgilik giidiilerini bir arada diisinmek ve buna gore
stratejiler gelistirmek bu galismanin sundugu farkli bir bakis agisi
olacaktir.

Bu calisma, yenilik¢i davranis giidiilerinin benimseyen kategori-
leri gergevesinde incelenmesi yoniiyle baslangic niteligindedir. Farkl
benimseyen kategorilerinde mevcut érneklem degistirilerek yeni bir
calisma yapilabilir. Benimseyen kategorilerindeki tiiketiciler farkli
demografik 6zelliklerle yenilikg¢ilik giidiileri agisindan farkli Grtinler
i¢in incelenebilir. Akill telefon tiriini i¢in farkh yenilikci gruplarin-
da yer alan tiiketiciler farkli saiklerle hareket etmemistir ancak yeni-
lik¢i Girtintin degistirilmesiyle farkli sonuclar elde edilebilir. Nitekim
calismadan elde edilen sonuglarin sadece akilli telefonlar igin gecerli
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olmasi ¢alismanin 6nemli bir kisitidir. Bunun yami sira, bu tiirden
tiiketici davranislarinin hangi gelir gruplar: arasinda farklilastig sek-
lindeki bir arastirma sorusu da gelecek ¢calismalar i¢in onerilebilir.
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EKLER
EK 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
N % N %
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 220 63,2 Ilkogretim 7 2
Erkek 128 36,8 Lise 66 19
Universite 180 51,7
Gelir Durumu Lisanststi 95 27,3
1300 TL ve alt1 111 31,9 Yas
1301-2300 TL 59 17 18-24 102 29,3
2301-3300 TL 59 17 25-30 125 35,9
3301-4300 TL 64 18,4 31-39 82 23,6
4301 TL ve lizeri 55 15,8 40 ve uizeri 39 11,2

EK 2. Yenilik ve Taklit Katsayis1

al= 8,340433 o2= 1,995113 a3= -0,008202
Yenilik katsayis1 (p) = 0.03

Taklit katsayis1 (q) = 2,02
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