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TUKETICI YENILIKCILIGININ TUTUMSAL VE
DAVRANISSAL UYUMUNUN INCELENMESI"
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Oz
Bu c¢alismada, tiiketici yenilik¢iligi Bass yayilma modeli, ilgi alanina 6zgii
yenilik¢ilik 6lcegi ve dogustan yenilikcilik olgegi ile belirlenerek, tutum ve
davranig Ol¢iimlerinin benzer sonuclar verip vermedigi test edilmistir. Anket
yontemiyle 287 hanehalkindan toplanan veriye uygulanan ayirma analizi
sonuglarina gore dogustan yenilik¢ilik ve LCD televizyon icin belirlenen ilgi
alanina 0zgli yenilik¢ilik Bass yayilma modeli ile olusturulan benimseyen
kategorilerini tanimlamamaktadir. Bu sonugla, yenilikciligi 6lgen tutum

Olceklerinin benimseyen kategorileri agisindan yeniden gelistirilmesi gerektigi
Onerilebilir.

Anahtar Sézciikler: Yayilma modelleri, benimseyen kategorileri, dogustan
yenilikgilik, ilgi alanina 6zgii yenilikgilik.

Abstract

Attitudinal and Behavioral Consistency of Consumer Innovativeness

In this study, consumer innovativeness was determined by using Bass
innovation diffusion model, domain spesific innovativeness scale and innate
innovativeness scale. The innovativeness degree measured by these methods
were compared. The required data is gathered through a questionnaire from 287
households. Results of discriminant analysis revealed that adopter categories do
not differentiate on the basis of innate innovativeness and domain spesific
innovativeness degree. This finding may result in revising the existing
innovativeness scales for each adopter category.

Keywords: Diffusion models, adopter categories, innate innovativeness,
domain spesific innovativeness
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GiRiS

Yeni iiriinlerin pazara giris asamasinda basarisiz olmasi riskini azaltmak
icin yeni {riinleri #riin yasam egrisinin ilk donemlerinde satin alan ve
cevresindekileri etkileyen yenilik¢ilerin belirlenmesi ve ortaya konmasi énemli
olmaktadir. Bu da Oncelikle tiiketici yenilik¢iliginin tanimlanmasi ve
Olciilmesini gerektirmektedir. Ancak, yazinda yenilik¢iligin tanimlanmasi ve
dolayisiyla dlgiilmesi konusunda bir uzlagmaya rastlanamamaktadir (Roehrich,
2004).

Tiiketicilerin belirli bir alandaki yenilik¢i diizeyleri tutum dlgekleriyle ya
da yeniligin yayilmasim1 Olcen modeller yardimiyla davranigsal olarak
Olciilmektedir. Roehrich (2004) tiiketicilerin yeni iiriin satin alma egilimi ve
tutumunu o6lcmek amaciyla gelistirilen cok sayida Olgegi degerlendirdigi
calismasinda; egilim ve tutumlar1 yenilik¢i davranis ile diisiik korelasyona sahip
olmalar1 bakimindan elestirmektedir. Teorik olarak kabul edilen tutum-egilim-
davranis iligkisinin (Ajzen and Fishbein, 1977) yenilik¢i tutum ve egilim icin
diisitk olmas1 6l¢iim ydnteminden kaynaklaniyor olabilir. Bu alandaki bir¢ok
calismada (Ornegin, Manning et.al., 1995; Vishwanath, 2005; Hirunyawipada
and Paswan, 2006) belirli bir alandaki yenilik¢i egilimlerin yeniligi benimseme
davranigin1 etkiledigini belirtmekle birlikte, yenilik¢i davranis tiiketicilerin
belirli bir {iirlin listesinde yer alan {riinlerden kag¢ tanesine sahip oldugu
sorularak  Ol¢iilmiistir.  Nitekim, bu  yontemin  giivenilirlik  ve
genellenebilirliginin iirlin kategorisinin ve o f{iriin kategorisindeki belirli
iirtinlerin  secimi  problemleri nedeniyle diisiik oldugu belirtilmektedir
(Vishwanath, 2005).

Bu calismada yenilik¢i davranisg yayillma modelleri kullanilarak olciilecek
ve yenilik¢i tutumla uyumu belirlenecektir. Bu dogrultuda tiiketicinin dogustan
yenilik¢iligi ve iirtine 6zgili yenilikgiligi tutum Olcekleriyle; yenilik¢i davranig
kategorisi (yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve
takipciler) yayilma modelleri yardimiyla belirlenecektir. Bdylece, tutum ve
davranis iliskisi farkli bir sekilde 6l¢iilmiis olacaktir. Bunun yanisira, tiiketicinin
yenilik¢i, erken benimseyen, erken cogunluk, gec c¢ogunluk ve takipci
grubundan hangisine dahil oldugunun, uygulamasi daha kolay olan tutum
Olcekleriyle yapilip yapilamayacagi da bir dl¢iide belirlenmis olacaktir.

Yukaridaki noktalardan hareketle bu calismada, LCD televizyon icin
benimseyen kategorileri yazinda en yaygin kullanmilan Bass modeliyle
belirlenecek; bu kategoriler dogustan yenilik¢ilik ve ilgi alanmna 6zgii
yenilikc¢ilige ©zgii tutumlarla karsilastirilacaktir. Bu dogrultuda, calisma su
sekilde planlanmistir. Oncelikle, yenilikgilik tanimlar1 sunulmaktadir. Ardindan,
sirastyla, yenilik¢i tutum ve davranigin olglimii ve yontemlerin karsilagtirmali
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degerlendirmesine yer verilecektir. Daha sonra ampirik arastirma sonuglari
sunulacaktir.

1. YENILIKCILIK

Literatiirde yenilikgiligi bireyin kisisel bir 6zelligi olarak ve satin alma
veya tiikketim davranis1 olarak degerlendiren iki farkli tamima rastlanmaktadir
(Foxall, 1984). Midgley and Dowling (1978) dogustan yenilikcilik (innate) ve
gerceklestirilmis (actualised) yenilik¢ilik olmak iizere bir ayrim yapmuslardir.
Bireyin sosyal davraniglariin ve psikolojik 6zelliklerinin bir fonksiyonu olarak
ortaya c¢ikan ve bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirilen dogustan yenilik¢ilik
(Foxall, 1984; Goldsmith and Flynn, 1992; Clark and Goldsmith, 2006;
Hirunyawipada and Paswan, 2006) “bireyin yeni fikirlere acik olma ve yenilik
kararim1 baskalarinin tecriibelerinden bagimsiz olarak verme diizeyi” olarak
tanimlanmaktadir (Midgley and Dowling, 1978). Buna gore, bireylerin yeni
iiriin satin alma karar1 verirken digerlerinin bilgilerine ve yardimlarina giivenme
diizeyleri farklilik gostermektedir. Digerlerinin bilgilerini daha az arastiran ve
onlara daha az giivenenler yeniligi daha erken satin alan yenilikciler ve erken
benimseyenlerdir (Manning et.al., 1995). Hirschman (1980’den aktaran
Manning et.al., 1995) ise yenilik¢iligi bireyin yeni ve farkli olanlar1 arama
arzusu olarak tamimlamaktadir. Buna gore, bireyin cesitli pazarlama iletisimi
araclarindan yeni iirlinler hakkinda bilgi edinme giidiisiinii ifade etmektedir.
Midgley and Dowling’in (1978) tanimlamasi “bagimsiz karar verme”,
Hirschman’in tamimlamasi “i¢sel yenilik arayis1” olarak kavramsallagti-
rilmaktadir (Manning et.al.,1995).

Gergeklestirilmis yenilik¢ilik goreli benimseme zamani ile dlciilen bir
davranistir (Foxall, 1984). Nitekim Rogers (1983) yenilik¢iligi bireyin bir
yeniligi sistemin diger liyelerinden goreli olarak daha erken benimsemesi olarak
tammlamaktadir.

Dogustan yenilikciligin yenilik¢i davranisin tahmin edilmesinde her
zaman iyi bir gosterge olmadigi (Hirunyawipada ve Paswan, 2006); iiriin
kategorisine olan ilgi, durumsal faktorler ve baskalarinin tecriibeleri araciligiyla
yenilik¢i davramisi etkiledigi belirtilmektedir (Foxall, 1984). Bir alanda
yenilik¢i olan bir tiiketici bir baska iiriin i¢in takipci olabilecektir. (Goldsmith
et.al., 1998). Bu cercevede, ilgi alanina 6zgii yeniliciklik dogustan yenilik¢ilik
ve gerceklestirilmis yenilikgilik arasinda bir ara diizeydir (Goldsmith and Flynn,
1992). ilgi alamna ozgii yenilikgilik herhangi bir ilgi alanindaki yenilikler
hakkinda bilgi edinme, bunlar1 benimseme egilimini tanimlamaktadir
(Goldsmith and Hofacker, 1991). Ilgi alamna ozgii yenilikgilik yenilikgi
davranis1 dogustan yenilik¢ilige gore daha iyi tahmin etmektedir (Goldsmith
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and Flynn, 1992; Vishwanath, 2005; Hirunyawipada and Paswan, 2006;
Hoffman and Soyez, 2009).

Farkli yenilik¢ilik tanimlar1 dogrultusunda, arastirmacilarin kullandigi
Olciim yontemleri farklilagsmaktadir. Yenilik¢i davranis yayilma modelleri ile,
yenilik¢i tutum ise, cesitli dlgekler yardimiyla belirlenmektedir.

2. YENILIKCi TUTUMUN OLCUMU

Diger tutum olgiimlerine benzer sekilde, yenilikgilik anket gibi
yontemlerle toplanan birincil veriyle dl¢iilebilmektedir. Dolayisiyla, yenilikgilik
diizeyi bireyin beyan ettigi yeniligi benimseme egilimi diger bir ifadeyle,
benimseme olasiligina iligkin kendi tahmini kullanilarak belirlenebilmektedir
(Foxall, 1984). Literatiirde yenilik¢ilik diizeyini 6lgmek amaciyla gelistirilen
cesitli Olgeklere (6rn. Goldsmith and Hofacker, 1991; Manning et.al., 1995;
Marez and Verleye, 2004) rastlanmaktadir. Bunlar tiiketicinin iirline 6zgii
yenilik¢iligini ve dogustan yenilik¢iligini 6lgmeye yonelik olmak iizere iki
gruba ayrilmaktadir.

Uriine 6zgii yenilikgiligin 6l¢iimii amaciyla Goldsmith and Hofacker
(1991) tiiketicinin yeni iriinler kakkinda bilgi edinme ve yeni iiriinleri
benimsemeye yatkinlik diizeyini 6lgen belirli bir alana 6zgii yenilik¢ilik (DSI:
Domain Spesific Innovativeness) 6l¢egini gelistirmiglerdir. DSI 6lceginin ¢ok
sayida iiriin kategorisine uygulanabilir, tek boyutlu, kisa, gecerli ve giivenilir bir
Olcek oldugu belirtilmektedir (Goldsmith and Hofacker, 1991; Goldsmith and
Flynn, 1992; Roehrich, 2004; Alda’s-Manzano et.al., 2009).

Manning et.al., (1995), dogustan yenilik¢iligi Ol¢meye yonelik olarak
gelistirdikleri  Olgekte dogustan yenilik¢iligi  bagimsiz  karar verme
(CJIM:Consumer Independent Judgement Making) ve yenilik arayist
(CNS:Consumer Novelty Seeking) olmak iizere iki boyutla tanimlamaktadirlar.
CJIM tiiketicinin diger insanlarin ilettigi tecriibelerinden bagimsiz karar
vermesini, CNS yeni iirlinler hakkinda bilgi arayisini ifade etmektedir.

Tiirkiye’de iiniversite 6grencileri lizerinde yapilan bir ¢alismada (Madran
ve Esen, 2002) ilgi alanina 6zgii yenilikgilik, fikir liderligi, fikir arastiriciligl ve
tiketim davraniglarimi  Olgen cesitli ifadeleri kapsayan, Benimseyenlerin
Siniflandirilmast ve Tiiketici Satin Alma Davranislart olgegi olusturularak
yenilik¢ilik diizeyi 6lciilmiistiir. Olceginin giivenilirlik degerinin yaklasik 0.75
oldugu belirtilmistir.
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Bir diger calismada (Marez and Verleye, 2004) yeniligi benimseyenlerin
siniflandirilmas1 amaciyla bir iiriine 0zgii benimseme potansiyeli (PSAP:
Product Specific Adoption Potential) lcegi gelistirilmistir. Olcek ii¢ sorudan
olugmaktadir. DSI dl¢egi ile karsilastirildiginda daha kesin ve daha iiriine 6zgii
bir siniflandirma sagladig belirtilmektedir (Marez and Verleye, 2004).

Roehrich (2004) literatiirde yenilik¢i egilimleri Olgmek amaciyla
gelistirilen cesitli Olgekleri inceledigi calismasinda, her bir dlgegin yeniligin
cekiciligi/iticiligi, yeni {liriinleri denemede risk alma, bilgi arama, benzersiz
olma ihtiyaci, uyum saglama ihtiyaci gibi farkli boyutlar1 kapsadigim
belirtmektedir. Bunun yaninda her olcekte, gizli kalmis bir kavram olarak
yenilikcilik bireysel (6rn. “Yeni lriinleri satin almayr severim.”) ve sosyal
(“yeni {iriinleri diger insanlardan ©nce satin almayi severim.”) boyutlarda
Olciilmektedir. Calismada incelenen Olceklerden Goldsmith and Hofacker (1991)
tarafindan gelistirilen DSI 6lgegi diger Olceklerden farkli olarak yenilikgiligi
genel olarak yeni iiriinlere degil, belli bir iiriin kategorisindeki liriinlere yonelik
olarak 6lgmektedir. Diger bir ifadeyle, DSI yenilik¢iligi belli bir iiriin kategorisi
diizeyinde, diger olcekler genel olarak tiim yeni iiriinler diizeyinde 6l¢mektedir.
Calismada DSI olgegi disinda tiim Olgeklerin yenilik¢i davramis ile diigiik
korelasyonundan s6z edilmektedir.

3. YENILIKCi DAVRANISIN OLCUMU

Yenilik¢iligin -~ davranigsal olarak Olgiilmesi  gerektigini  savunan
arastirmacilar yenilik¢iligi benimseme zamanina gore Olcmektedirler. Bu
amagla kullanilan yeniligin yayilmas1 modelleri, bireyleri benimseme zamanina
gore tamimlamakta ve zaman icerisinde benimseyen sayilarinda olusan
degisikligi ve trendleri agiklamaktadir (Bradly and Steward, 2003).

Bu anlamda Bass ve Rogers modelleri en yaygin kullanilan iki yayilma
modelidir (Fornerino, 2003; Bradly and Steward, 2003). Bass modeli
benimseyenleri yenilikci ve taklit¢i olmak iizere iki kategoriye ayirmaktadir.
Yenilikciler sadece kitle iletisim araglarindan; taklitgiler ise sadece kulaktan
kulaga iletisimden etkilenmektedirler. Bu cercevede, modele gore t zamaninda
yeniligi benimseme olasilig1 daha 6nceden benimsemis olanlarin artan, dogrusal
bir fonksiyonudur ve su sekilde gosterilmektedir (Bass and Bultez, 1982):
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P(t)= £ @)/ (1= F(t)) = p+qF ()

P(t) : t zamaninda yeniligi benimseme olasiligi,

F () :t zamaninda katlanmig (kiimiilatif) benimseyenlerin yiizdesi,

f(¢) :t zamaninda katlanmis (kiimiilatif) olmayan benimseyenlerin yiizdesi,
p 2 0:yenilik katsayisi,

q 2 0: taklit katsayist.

Modelde p kitle iletisim araclarindan kaynaklanan etkiyi, g kulaktan
kulaga iletisimden kaynaklanan etkiyi 6l¢cmektedir.

Rogers modeline gore, zaman icerisinde yeniligi benimseyenlerin sayisini
gosteren yayilma egrisi normal dagilim gostermektedir ve benimseme
zamaninin ortalamast ve standart sapmasi kullanilarak benimseyenler
yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, ge¢c cogunluk ve takipciler
olmak {iizere bes kategoriye ayrilmaktadir (Rogers, 1983). Kategorilerin yiizde
dagilimlar1 ve zaman araliklart Tablo 1°de gosterilmektedir. Her yenilik icin
benimseyen kategorilerinin yilizdelerinin ayni oldugu ve yayilma siirecinin
normal dagilim gosterdigi varsayimlarinin gergekci olmamasi Rogers modelinin
onemli eksiklikleri olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 1: Rogers Modeline Gore Benimseyen Kategorileri

Benimseyen Kategorisi Benimseyenlerin Yiizdesi Zaman Aralig
Yenilik¢iler 2.5 0-t20

Erken Benimseyenler 13.5 t-G ve t-20 arast
Erken Cogunluk 34.0 t ve t-G arasi

Gec¢ Cogunluk 34.0 t ve t+G arasi
Takipgiler 16.0 t+6’°dan sonsuza kadar

(Kaynak: Rogers, 1983: 247).

Bu eksikliklerden yola ¢ikarak Mahajan et.al., (1990) Bass ve Rogers
modelini birlikte kullanarak benimseyenlerin siniflandirildigi bir yontem
gelistirmislerdir. Bass modelindeki dagilimin biikiim noktalari hesaplanarak,
Rogers  modeline  benzer  sekilde bes  benimseyen  kategorisi
olusturulabilmektedir. Bu cercevede, Mahajan et.al., (1990) Rogers modelinde
tanmimlanan benimseyen kategorilerinin zaman araliklannm1i  ve ylizde
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dagilimlarin1 Bass modelinde yer alan yenilik katsayisi (p) ve taklit katsayisi (q)
parametrelerine  dayanarak analitik olarak hesaplanmasim1  saglayan
formiilasyonlar gelistirmislerdir. Onerilen bu siniflandirma yonteminde yayilma
stirecinin normal dagilim gosterdigi varsayimi yapilmamaktadir. Ayrica, her
yenilik i¢in benimseyen kategorilerinin yilizde dagilimlart o yenilige 06zgii
sekilde belirlenebilmektedir. Bdylece, Rogers modelinin eksiklikleri
tamamlanmakta ve benimseme zamani ve iletisim kanallarimin etkisi birlikte
kullanilarak yenilikgilik diizeyi Olgiilebilmektedir (Mahajan et.al., 1990;
Martinez et.al., 1998).

Yayilma modellerinin bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Yayilma
modelleri kullanilarak benimseyen kategorileri yenilik pazara sunulmadan once
tahmin edilememektedir. Modellerde {i¢ parametre bulunmasindan dolay1
benimseyen kategorileri ancak yenilik pazara sunulduktan ii¢ periyod sonra
belirlenebilmektedir. Ayrica, yayilma modellerinde ikincil verinin elde
edilememesi durumunda anket yontemiyle yanitlayanlardan iiriinii ilk satin alma
zamanini hatirlamas: istenmektedir. Hatirlanmasi gereken zamanin uzunlugu,
diger bir ifadeyle, yeniligin pazara sunulmasinin iizerinden gecen siirenin
uzunlugu arastirmayi zayiflatict bir unsur olmaktadir (Goldsmith and Hofacker,
1991).

4. YENILIKCILIK DUZEYININ BELIRLENMESINDE TUTUM
VE DAVRANIS OLCUMLERININ KARSILASTIRILMASI

Daha once de belirtildigi gibi yenilikcilik diizeyi tutum ve davranis olarak
farkli yontemlerle olgiilebilmektedir. Bu yontemlerin her birinin kendine 6zgii
iistiin ve zayif yonleri bulunmakla birlikte, herhangi bir yontem yenilik¢iligin
Olciimiinde en iyi yontem olarak kabul gérmemistir (Goldsmith and Hofacker,
1991). Dolayisiyla, bunlarin birbirleri yerine kullanilabilir ya da tamamlayict
olup olmadig1 konusunda kesin bir yargiya varilamamaktadir.

Fishbein-Ajzen modeline gore, bireyin tutumu ve davramigi arasinda
yiiksek korelasyon vardir. Diger bir ifadeyle, tutum davranisi temsil edebilir
(Ajzen and Fishbein, 1977). O halde, bahsedilen yontemlerin birbirleri yerine
kullanilabilecegi diisiiniilebilir. Ancak, tutumdan yola ¢ikarak davranigi tahmin
edebilmek i¢in tutum ve davranig Olglimleri arasinda yliksek korelasyon
bulunmasi gerekmektedir.

Tutum o6l¢ekleriyle belirlenen yenilikgilik diizeyleri ve yenilik¢i davranig
arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismalara (6rnegin Manning et.al., 1995;
Vishwanath, 2005) rastlanmaktadir. Ancak, bu calismalarda yenilik¢i davranig
farkli yontemlerle ol¢iilmiistiir.
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Soyle ki; Manning etal., (1995) yenilikcilik olcegi gelistirdikleri
calismalarinda  yenilikcilik ile benimseme siireci arasindaki iliskiyi
arastirmiglardir. Calismada benimseme siireci yenilik arayisi, yeni iriiniin
farkina varma ve yeni {iiriinli deneme olmak iizere li¢ asamada incelenmistir.
Yeni iirlinii deneme diger bir ifadeyle, yenilik¢i davranigin 6l¢iimii amaciyla
yanitlayanlara 38 iiriinden olusan bir liste sunulmus ve bu listedeki tiriinlerden
hangilerini daha 6nce satin almis olduklarini belirtmeleri istenmistir. Boylelikle
elde edilen yeni iiriin benimseme endeksi puani ile oOlcekle elde edilen
yenilik¢ilik diizeyi arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
Olcekte yer alan iki faktérden bagimsiz karar verme yeni iiriin deneme ile pozitif
iliskilidir. Olgegin diger faktorii olan yenilik arayisiin yeni iiriin deneme
davranisi lizerinde anlaml etkisine rastlanmamustir.

Tutum o6lgekleriyle bellirlenen yenilikgilik diizeyleri ve yenilik¢i davranig
arasindaki iligkinin incelendigi bir diger c¢alismada (Vishwanath, 2005)
dogustan yenilikcilik, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik ve benimseme olasiligi
arasindaki iliski arastinlmistir. Calismada ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik DSI
Olcegi ile Olcililmiistir. Benimseme davranisinin  Ol¢iimii  amaciyla
yanitlayanlardan listede yer alan teknolojik iiriinlerden hangilerine sahip
olduklarini, daha sonra sunulan bir bagka listedeki teknolojik iiriinleri
benimseme olasiliklarint  belirtmeleri istenmistir. Dogustan yenilikgilik
benimseme-yenilik envanteri (Kirton’s adaption-innovation inventory: KAI)
Olcegi ile Olclilmiistiir. Calismada dogustan yenilik¢iligin ilgi alanina 6zgil
yenilik¢ilik araciligiyla benimseme olasiligini etkiledigi tespit edilmistir.

Diger bir c¢alismada da (Hirunyawipada and Paswan, 2006) benzer
sekilde, dogustan yenilikgilik, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik ve yenilikei
davranis arasinda hiyerarsik bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle,
ilgi alanina 6zgii yenilikciligin dogustan yenilikg¢ilik ve davranig arasindaki
iligkide araci rolii bulunmaktadir. Calismada ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik DSI
Olcegiyle; davranis ise, yanitlayanlarin bir listede yer alan iirlinlerden ne
kadarina sahip olduklar belirlenerek dl¢iilmiistiir.

Yukarida bahsedilen calismalarda (Manning et.al., 1995; Vishwanath,
2005; Hirunyawipada and Paswan, 2006) yenilikci davranis kesit 6l¢lim (cross-
sectional) yontemi kullanilarak ol¢iilmiistiir. Kesit 6l¢iim yonteminde gegmis
yenilik¢i davranigin gelecekteki yenilikgi davramisin  gostergesi oldugu
varsayilmaktadir. Yontemde belirli bir iiriin kategorisinde ¢esitli tiriinlere sahip
olma yiizdesine gore yenilikcilik diizeyi oOlgiilmektedir (Robertson, 1971).
Yontemin giivenilirlik ve genellenebilirliginin iiriin kategorisinin ve o iiriin
kategorisindeki belirli {iirlinlerin se¢imi ve farkli calismalarda farkli iiriin
listeleri kullanilmasi problemleri nedeniyle diisiik oldugu belirtilmektedir
(Vishwanath, 2005).
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Kesit olciim yontemiyle Olgiilen davranis dogustan yenilik¢iligi temsil
etmektedir (Goldsmith and Flynn, 1992). Ote yandan, yayilma modelleri ile
belirli bir iiriin icin yenilik¢ilik diizeyi belirlendiginden modellerin ilgi alanina
0zgli yenilik¢iligi temsil ettigi sonucuna varilabilir. Bu durumda yenilik¢i
tutumlar ile belirli bir {iriin kategorisine yonelik yenilik¢i davranis arasindaki
korelasyona iligkin herhangi bir arastirmaya rastlanamamustir. O halde, tutum
Olcekleri ve yayilma modelleri ile elde edilen yenilikgilik diizeyleri arasindaki
uyumun varligr desteklenememektedir. Halbuki, yayilma modellerinin daha
once sunulan zayifliklart ve tutumlarin belirlenmesine gore daha karmagik
olmasi nedenleriyle tutum Olgekleri kullanilarak yenilik¢i diizeylerin
belirlenmesi ve yenilik¢i davranigin tahmin edilmesi daha basit ve faydali
olarak degerlendirilebilir. Ancak, isletmelerin ve arastirmacilarin uygulanmasi
daha kolay olan tutum ol¢eklerinden elde ettikleri bilgi ile liriiniin piyasadaki
yayilimin1 tahmin edip edemeyecekleri bilinememektedir. Bu dogrultuda,
calismanin arastirma sorular1 sdyle tespit edilmistir:

Arastirma Sorusu I: Dogustan yenilikcilik diizeyi, yeniligin yayilmasi
modellerinden bulunabilen benimseyen kategorilerini (yenilik¢iler, erken
benimseyenler, erken ¢cogunluk, gec cogunluk ve takipciler) tanimlamakta midir?

Arastirma_Sorusu 2: 1lgi alamna o6zgii yenilikcilik diizeyi, yeniligin
yayilmasi1 modellerinden bulunabilen benimseyen kategorilerini (yenilikgiler,
erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve takipciler) tantmlamakta
mudir?

Bu aragtirma sorularinin yanitlanmasiyla, yenilik¢i tutumlarin yenilikci
davranis ile ne kadar iligkili oldugu saptanabilecek ve birbirleri yerine kullanilip
kullanilmayacagi belirlenebilecektir.

5. YONTEM
5.1. Soru Kagidimn Hazirlanmasi, Orneklem ve Uygulama

Calismada gerekli olan verinin toplanmasi amaciyla dort boliimden
olusan bir soru kagidi kullanilmistir. Soru kagidinin ilk bolimii dogustan
yenilik¢iligin 6l¢iilmesi amaciyla hazirlanmistir. Dogustan yenilik¢ilik Manning
et.al., (1995) tarafindan tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek amaciyla gelistirilen 14
ifadeden olusan 5°li Likert tipi Olcek kullanilarak olgiilmiistiir. Sorular “1:
Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere
diizenlenmistir.
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Soru kagidinin ikinci boliimiinde ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik Goldsmith
and Hofacker (1991) tarafindan gelistirilen, 6 ifadeden olugsan DSI ile 5°li Likert
tipi 6lcek kullanilarak, televizyon iiriin kategorisi i¢in dl¢iilmiistiir. Sorular “1:
Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere
diizenlenmistir. Olgek, bireyleri 6-30 araliginda degisen bir puanlama sistemiyle
stmflandirmaktadir. Olgekte yiiksek puan alan tiiketiciler daha fazla yenilikgi
olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith and Flynn, 1992).

Soru kagidinin {iigiincii boliimiinde benimseme zamaninin Olciilmesi
amaciyla, yanitlayanlarin LCD televizyonu kullanip kullanmadiklari;
kullaniyorlarsa ne kadar siiredir kullandiklar1 sorulmustur. Soru kdgidinin son
boliimiinde ise, yanmitlayanlarin demografik ozelliklerini belirleyen sorular yer
almaktadir.

Caligsmada kullanilacak olan soru kagidinin degerlendirilmesi amaciyla
30 kisiden olusan bir orneklem lizerinde pilot test yapilmistir. Pilot testte soru
kagidinda kullanilan her bir 6lcek i¢in giivenilirlik analizleri yapilmis, dogustan
yenilikcilik 6lceginde oOlcegin giivenilirligini azaltan 4 ifade Olgekten
cikartlmistir.

Soru kagidi Mayis-Haziran 2010 doéneminde kolayda oOrneklem
yontemiyle Ankara’nin farkli semtlerinde uygulanmistir. Uygulama sonucunda
ulagilan 287 soru kagidindan 229’u LCD televizyon kullananlardan 58’1
kullanmayanlardan olusmaktadir. Orneklemin demografik 6zellikleri Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N (287) ) NQ287) | %
Ailenin Aylik
Ortalama geliri (TL) Egitim
1000 ve alt1 9 3.1 Ortaokul - Lise 44 15.3
1001 -2500 95 33.1 | Onlisans 39 13.6
2501 -4000 83 28.9 Lisans 155 54.0
4001 -5500 49 17.1 Lisansiistii 49 17.1
5501 -7000 26 9.1 | Yas
7001 ve iizeri 25 8.8 18-24 77 26.8
Cinsiyet 25-30 81 28.2
Kadin 137 47.7 31-39 68 24.0
Erkek 150 52.3 40 ve tizeri 61 21.0




Tiiketici Yenilikgiliginin Tutumsal ve Davranissal Uyumunun Incelenmesi 105

Tablo 2’den goriildiigii iizere, katilimcilar cogunlukla lisans mezunudur
(%54.0). Katilimcilarin  yas aralifit  dagilimlari  birbirine  yakindir.
Katilimcilarin %47.7°si kadin, %52.3’ i erkektir.

Elde edilen verinin istatistiki analizlere uygun olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla elde edilen verinin tesadiifiligi test edilmistir. Runs testi
ile verinin tesadiifiligi oOlciilmiis ve DSI olgeginde tesadiifii dagilmadig
belirlenen bir ifade analiz dist birakilmistir. Diger tiim degiskenler i¢in verinin
tesadiifi dagildig tespit edilmigtir. Bu durum, elde edilen veriye parametrik
karakterli istatistik analizi yapilmasina imkan vermektedir (Linacre, 2005;
Kavak, 2008).

Ikinci olarak, arastirmada kullamlan her bir 6lgek icin yanitlayanlarin
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Biraz Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum”, “Biraz Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini
birbirlerinden ayirip ayirmadiklari incelenmistir. Bu amacla ki kare analizi
uygulanmistir.  Olcekte yer alan tiim ifadeler igin analiz istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Dolayistyla, yanitlayanlarin “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Biraz Katilmiyorum”, “Ne Katihyorum, Ne Katilmiyorum”, “Biraz
Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki yanitlar1 birbirlerinden
ayirdiklar; boylece yanitlarin toplanabilecegi sonucuna varilmaktadir.

6. BULGULAR

Bu kisimda ilk olarak benimseyen kategorilerine ait bulgulara yer
verilecektir. Bu amacgla Bass modeli kullanilacaktir. Bass modelinin tercih
edilme sebebi, Tiirkiye’de internet bankaciligr {iriinii iizerinde yapilan bir
calismada (Kavak ve Demirsoy, 2009) Bass modelinin uyum iyiliginin Rogers
modeline gore daha yiiksek oldugunun belirlenmis olmasidir. LCD televizyon
iiriinii icin benimseyen kategorilerinin Bass yayilma modeli kullanilarak
olusturulmas1 amaciyla modelin parametleri Schmitlein ve Mahajan (1982)
tarafindan gelistirilen yontem kullanilarak belirlenmistir. Parametre degerleri
0.95(R?) agiklama giicii ile yenilik katsayis1 (p) = 0.01 ve taklit katsayis1 (q) =
1.21 olarak hesaplanmustir. Yiiksek R* degeri Bass modelinin uyum iyiligini
gostermektedir. Modelin uyum iyiligi Sekil 1°de sunulan kiimiilatif benimseyen
dagilimi grafiginden de goriilebilmektedir. Bass modeli ile yapilan yayilma
diizeyi tahmininde gozlenen yayilma diizeyine yakin sonuglar elde edilmistir.
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Sekil 1: Bass Modeli ve Gozlenen Veriye Gore Kiimiilatif Benimseyen
Dagilim

-
-
>

Bass Modeli

0.9 = X 2
------ Gozlenen veri

Yay Ima Yizdesi

zaman (t)

Her bir benimseyen kategorisinin zaman araligi ve biiylikliigiiniin
hesaplanmas1 amaciyla Mahajan et.al., (1990) tarafindan Onerilen yontem
kullanilmistir. Elde edilen kategoriler Sekil 2’de sunulmaktadir.

Sekil 2: LCD Televizyon I¢in Benimseyen Kategorileri

Benimseyenler
(%)

Frken Benimseyenle

Erken Geg
Cogunluk

Takipciler

Cogunluk
%29

%29

Yenilikciler _p
%1.4

0 2.88 3.95 5.02 Zaman (0)

Sekil 2’den goriildiigii lizere, yeniligi pazara ilk sunuldugunda (t=0)
benimseyen yenilikciler —pazarin  %1,4’tinii  olusturmaktadir.  Erken
benimseyenler yeniligi pazara sunulduktan sonraki iki yil icinde (t=1 ve t=2)
benimseyenlerdir ve pazarin %19,6’sin1  olusturmaktadirlar. Uriinii pazara
sunulduktan ii¢ yil sonra (t=3) benimseyen erken ¢ogunluk pazarin %29’unu
olusturmaktadir. Pazarin %29’u iiriinii pazara sunuldugu dordiincii ve besinci
yilda (t=4 ve t=5) benimseyen ge¢ c¢ogunluktur. Uriinii besinci yildan sonra
benimseyen takipgiler pazarin %21’°ini olusturmaktadir.
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Benimseyen kategorileri belirlendikten sonra, DSI 6lgegine verilen
cevaplarin giivenilirligi ve Olgegin tiimiine iligkin giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Olgegin alfa degeri 0.64’tiir. Bu degerin en az 0.60 olmasi halinde
Olcek giivenilir sayilmaktadir (Kavak, 2008). Uygulanan faktor analizi dl¢egin
onceki caligmalara (6rnegin Goldsmith and Hofacker, 1991; Goldsmith and
Flynn, 1992; Alda’s-Manzano et.al., 2009) benzer sekilde tek faktorlii bir yapisi
oldugunu gostermistir.

Dogustan yenilik¢ilik dlceginin giivenilirlik analizi ve faktor yapisinin
belirlenmesi amaciyla uygulanan faktdor analizi sonuglari Tablo 3’te
gosterilmektedir. Analiz sonucunda varyansin %60.87’sini aciklayan “yenilik
arayis1” ve “bagimsiz karar verme” olmak tizere iki faktor ortaya ¢ikmustir. Bu
faktor yapisi orijinal 6lgekle (Manning et.al., 1995) uyumludur.

Tablo 3: Dogustan Yenilikcilik Olcegi icin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor | Aciklanan

Degisken L Alfa
yiikii varyans

Faktor 1: Yenilik Arayist 31.093 0.84

Siklikla yeni iiriinler ve markalar hakkinda bilgi 0841

arastiririm.

Yeni markalarl tanitan dergileri ve internet sayfalarini 0778

severim.

Siirekli olarak yeni iiriinleri deneme arayisi

S . 0.835

icerisindeyim.

Yeni iirtinler ve markalar hakkinda bilgilerin verildigi 0.790

yerlere gitmeyi severim. )

Aligverise ¢iktigimda yeni iiriin ve markalar1 kontrol 0.667

etmeye fazla zaman ayirmam.

Faktor 2: Bagimsiz Karar Verme 29.777 0.821

Yeni bir iirlinii satin almakla ilgilendigimde o hizmeti
kulllanmis olan arkadas ve tanidiklarimin, bana o

hizmeti denemem gerektigine iliskin 6nerilerine 0.822
glivenmem.
Yeni bir iiriinii satin alip almama kararin1 verirken
deneyimli arkadag ve akrabalarimin tavsiyelerine 0.730
giivenmem.
Yeni iiriinleri satin alip almama kararini vermeden 6nce

L oo 0.784
tecriibeli arkadaglarimin bilgilerine giivenmem.
Yeni iirtinleri satin alma kararini o iiriinleri denemis 0851
olan arkadaslarimin fikirlerine bagli olmadan veririm. )
Yeni bir markay1 satin almadan 6nce, markayla ilgili 0.647

deneyimi olan bir arkadagima danigmayi tercih ederim.
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Hatirlanacagi iizere, calismanin birinci arastirma sorusu ‘dogustan
yenilik¢ilik diizeyi, yeniligin yayilmasi1 modellerinden bulunabilen benimseyen
kategorilerini (yenilikciler, erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ ¢cogunluk
ve takipgiler) tamimlamakta midir? seklinde belirlenmisti. Ikinci arastirma
sorususu ‘Ilgi alanina o6zgii yenilikcilik diizeyi, yenili§in yayilmasi
modellerinden bulunabilen benimseyen kategorilerini (yenilikciler, erken
benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve takipgiler) tanimlamakta
mdir?’ seklindeydi. Bu arastirma sorularim1 cevaplamak amaciyla, yayilma
modelleri ile belirlenen benimseyen kategorileri arasinda dogustan yenilikcilik
ve ilgi alnina 6zgii yenilikgilik diizeyi acisindan anlamli fark olup olmadig:
ayirma analizi ile test edilmistir.

Oncelikle, verinin ayirma analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi
icin analizin varsayimlarinin karsilanip karsilamadigi arastirilmistir. Coklu
normal dagilim varsayiminm test etmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve
Mahalanobis distance testleri yapilmistir (Burdenski, 2000; Field, 2003;
Schinka et.al., 2003). Test sonuclarina gére normal dagilim gostermeyen DSI
degiskeni icin gerekli doniistirme islemleri uygulanmigtir.  Mahalanobis
distance degerinin kiritik degerin altinda oldugu tespit edilmistir (Mabhal,
Distance=12.342<16.27, p=0.001 diizeyinde). Bu sonuglar c¢oklu normal
dagilim varsayiminin karsilandigimi gostermektedir. Analizin diger varsayimi
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagintinin olmamasidir (Sharma, 1996).
Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0.70’den kiiciik olmas1
bu varsayimin da karsilandigini gostermektedir. Grup kovaryans matrislerinin
esit oldugu varsayiminin da saglandigi Box’s M testinin sonuglarindan
goriilmektedir (Box’s M=17.739, p=0.527>0.05).

Tablo 4’te sunulan ayirma analizi sonuglarina gore yenilik arayisi,
bagimsiz karar verme ve DSI degiskenleri icin Wilks’ lamda degeri biiyiik ve
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durum degiskenler acisindan grup
ortalamalarinin  farkli olmadigim1  gostermektedir. Diger bir ifadeyle,
benimseyen kategorileri arasinda yenilik arayisi, bagimsiz karar verme ve ilgi
alanina 0zgli yenilik¢ilik diizeyi acisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklililk  bulunmamaktadir. Bunun yaninda, ayirma fonksiyonlarinin
Ozdegerlerinin ve kanonik korelasyon degerlerinin sifira yakin olmasi, Wilks'
Lambda degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olmamasi ayirma
fonksiyonlarimin ayriciik degerinin olmadigin1  gostermektedir. Nitekim
bahsedilen degiskenler kullanilarak benimseyen kategorilerinin dogru tahmin
edilme oran1 %324 tiir.
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Tablo 4: Dogustan Yenilikcilik ve ilgi Alanina Ozgii Yenilikcilik icin
Ayirma Analizi Sonuclar

Degisken | Wilks’ F Sig. Fonksiyon | Ozdeger | Kanonik Wilks’ Chi- Sig.
Lambda Korelasyon | Lambda | square
Yenilik
0.965 2.542 | 0.057 1 0.037 0.189 0.951 10.504 | 0.311
arayist
Bagimsiz
karar 0.993 0.468 | 0.705 2 0.010 0.101 0.986 2915 0.572
verme
DSI 0.990 0.699 | 0.554 3 0.004 0.062 0.996 0.795 0.372

Tablo 4’te sunulan ayirma analizi sonuglarina gore, dogustan yenilikcilik
ve ilgi alamina 0Ozgii yenilikcilik diizeyi benimseyen kategorilerini
tanimlamamaktadir. Bu noktada, benimseme zamani iizerinde etkili oldugu
belirtilen (6rn., Kavak ve Demirsoy, 2009; Cheng, Kao and Ying-Chao, 2004;
Martinez and Polo, 1996; Martinez, et.al., 1998) demografik Ozelliklerin
etkisinin arastirilmasi faydali olabilecektir. Ozellikle LCD televiyonun goreli
olarak fiyatinin yiiksek olmasi nedeniyle gelir diizeyinin anlamli etkisi olmasi
beklenebilir. Demografik ozelliklerin etkisinin arastirilmasi amaciyla, yenilik
arayis1, bagimsiz karar verme, DSI ve demografik degiskenler kullanilarak
asamali ayirma analizi yapilmustir. Tablo 5’te sunulan analiz sonuglarina gore,
sadece gelir diizeyi acisindan grup ortalamalarn arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir. Ancak, asamali ayirma analizinde herhangi bir
ayirma fonksiyonu olusturulamamistir. Diger bir ifadeyle, ayiric1 etkisi olan bir
degisken ve bunun sonucunda ayiricilik degeri olan bir ayirma fonksiyonu
bulunmamaktadir.

Tablo 5: Dogustan Yenilikcilik, ilgi Alanina Ozgii Yenilikcilik ve
Demografik Degiskenler icin Ayirma Analizi Sonuclar

Wilks' Lambda F Sig.
Yenilik arayis1 0.967 2.311 0.077
Bagimsiz karar verme 0.993 0.478 0.698
DSI 0.990 0.693 0.557
Gelir diizeyi 0.955 3.248 0.023
Cinsiyet 0.995 0.371 0.774
Egitim diizeyi 0.970 2.099 0.101
Yas 0.989 0.736 0.532
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SONUC

Tiiketici yenilik¢iliginin tutumsal ve davranigsal uyumunun incelendigi
bu calismada, yenilik¢i tutum dogustan yenilikgilik ve ilgi alanina 6zgii
yenilik¢ilik 6lcegi ile yenilik¢i davramis Bass yayilma modeli ile belirlenmig ve
elde edilen sonuclar karsilagtirilmistir. Yapilan analizlerin sonuglarina gore,
LCD televizyon icin erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢c ¢ogunluk ve
takipgiler arasinda dogustan yenilik¢ilik ve DSI puanlart acisindan istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gézlenmemistir. Diger bir ifadeyle, tutum 6lgekleri
ile belirlenen yenilik¢ilik diizeyleri Bass yayillma modeli ile olusturulan
benimseyen kategorilerini tanimlamamaktadir. Dolayisiyla, bu c¢alismada
yenilik¢i tutumun, bireyi davranisa yonlendirmedigi sonucu ¢ikarilabilir.

Bahsedilen bulgular dogrultusunda, tutum dlgegi ve yayilma modellerinin
yenilik¢ilik diizeyinin 6l¢iimiinde benzer sonuglar vermedigi ve yontemlerin
birbirleri yerine kullanilamayacagi ortaya cikmaktadir. O halde, isletmeler,
LCD televizyona benzer iiriinler i¢in var olan tutum 6lgeklerinden elde ettikleri
bilgi ile iirlinlin piyasadaki yayilimini, yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ cogunluk ve takipciler olmak iizere farkli gruplar icin tahmin
edemeyecekler ya da bu bilgiyi pazar boliimlendirme degiskeni olarak
kullanamayacaklardir.

Ancak, yeniligin piyasaya siiriilmesinden ¢énce bu gruplarin tahmin
edilmesi pazarlamanin basaris1 agisindan olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla,
yenilik¢i gruplarin 6zelliklerini barindiran tutum oOlgeklerinin gelistirilmesi
sonraki ¢caligsmalar i¢in rahatlikla 6nerilebilir. Bu da varolan DSI’ya cesaret, risk
alma gibi bireysel ozelliklerin ilave edilmesiyle gerceklestirilebilir. Boylece,
pazarlama yoneticileri uygulamasi daha kolay olan tutum olgeklerinden etkili
bir sekilde faydalanabileceklerdir.

Bu calisma, yenilik¢i tutum ve davranis uyumunun ilgi alanina 6zgii
yenilik¢ilik ¢ercevesinde incelenmesi agisindan baslangic niteligindedir. Bu
sonuglarin genellenebilmesi i¢in benzer calismanin farkli iiriinler iizerinde ve
kiiltiirleraras1 uygulanmasi gelecek calismalarin konusunu teskil edebilir.
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