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Oz

Bugiiniin pazar dinamiklerinde gesitlenen tiiketici ihtiyaglari ve daha karmasik hale gelen satin alma karar siiregleri; firmalarin
rekabet stratejilerinde, yenilikler sayesinde farkliliklar yaratmanin, deger iiretmenin 6nemini her gegen giin daha sik giindeme
getirmektedir. Bireylerin yeni iriinlere yonelik egilimlerini ve bu egilimleri etkileyen faktorleri belirlemek firmalarin
pazarlama stratejilerini dogrudan etkileyen onemli bir pazar bilgisi halini almistir. Gegmisten giliniimiize tiiketicilerin
yenilikg¢ilige iliskin davranislar izerine pek ¢ok ¢aligma yapilmistir. Arastirmacilar tarafindan zaman zaman kisisel bir 6zellik
olarak ele alinan yenilik¢ilik ile tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan kisisel degerler arasindaki
iligkilerin tespitine yonelik ¢aligmalar ise yerli yazinda oldukg¢a sinirlt diizeydedir. Bu ¢alismada tiiketicilerin kisisel degerleri
ile yenilik¢ilik egilimleri arasindaki iligkiler ile demografik 6zellikleri ile yenilikgilik egilimleri arasindaki farkliliklar gesitli
istatistik analizler yoluyla tespit edilmistir. Aragtirma siirecinde 809 kisiden elde edilen verilere gore bireylerin yenilikgilik
egilimlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi, kisisel degerleri ile yenilik¢ilik egilimleri arasinda iligkiler
oldugu sonucuna ulagilmistir.
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JEL Simiflamasi: M30, M31, M39

Abstract

Diversifying consumer needs and more complex purchasing decision processes in today's market dynamics; the importance of
creating differences and creating value through innovations in the competitive strategies of companies is brought to the agenda
more and more every day. Determining the tendencies of individuals towards new products and the factors affecting these
trends has become an important market knowledge that directly affects the marketing strategies of the companies. Many studies
have been conducted on the innovativeness of consumers from past to present. Studies on the determination of the relationships
between innovativeness, which is sometimes considered as a personal feature by researchers, and personal values, which is one
of the most important factors affecting consumer behavior, are quite limited in the local literature. In this study, the relationships
between consumers' personal values and their innovativeness tendencies and the differences between their demographic
characteristics and innovativeness tendencies were determined through various statistical analyzes. According to the data
obtained from 809 people during the research process, it was concluded that individuals' innovativeness tendencies differ
according to their demographic characteristics, and that there are relationships between their personal values and their
innovativeness tendencies.
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1. Giris

2000’11 yillarin bagindan itibaren pazar kosullarinda goriilen hizli degisimler, degisen pazar paylar1 ve yiikselen
pazar dinamizmi, igletmelerin rekabet stratejilerini pek ¢ok agidan etkilemistir. Giderek daha bilingli hale gelen ve
ihtiyaclar1 gesitlenen tiiketici profili de firmalarin yonetim ve pazarlama stratejilerinde birtakim degisiklikleri ve
yenilikleri zorunlu hale getirmistir. Firmalarin pazarlama karmasi stratejilerinde, tiiketici tarafindan algilanabilir
fark yaratma ve tiiketici degeri yaratma odakli uygulamalar, bugiiniin pazar kosullarinda pazarlama ve marka
yOnetimi stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Rekabetin artik fark yaratma basarisina bagl hale geldigi pazar
ortamlarinda firmalarin tiiketici degeri yaratma ¢abasi, uzun déonemde varligini siirdiirme ve ortalamanin iistiinde
kar elde etme hedefine ulasmasinin bir yolu da yenilik¢i {irlinlerdeki basarisina baglidir (Porter, 1998:50-51).
Aragtirmacilar yenilik¢i ve orjinal {irlinlerin firma karliligina katkis1 oldugu goriisiindedir (Langerak ve Hulting,
2006). Bunun yaninda yenilikleri makro bakis agisiyla degerlendiren Uzkurt (2008) herhangi bir iilke pazarinda
goriilen yenilik¢i egilimlerin ekonomik verimliligi sektdrel karliligi ve isletmelerin performanslarini genel
anlamda arttirdigini, bunun da iilkelerin uluslararasi rekabet avantaji kazanmasina katki sagladig1 goriisiindedir.

Yenilikgi iiriinlerin bagaris1 6zgiinliik ile tiiketiciye saglanan kullanim kolaylig1 arasindaki dengeye baghdir (Lee,
vd.., 2011; Moldovan, vd., 2011). Yenilik¢i tirlinlerin bagarisini etkileyen bir diger unsurlar yeniligin tiiketiciler
tarafindan nasil benimsendigi, yeniligi hayatlarina nasil adapte edebildikleri ve tiiketicilerin karakteriyle yeniligin
ne kadar uyumlu oldugu ile ilgilidir (Li, vd., 2014:214; Rahman, vd., 2014). Ancak firmalar agisindan yenilik
yaratmak kolay degildir. Ortaya c¢ikarilan yenilikler orjinal ve kullanict dostu olacak sekilde dizayn edilse de
firmalara her zaman pazarda yeniligin yiiksek oranda kabul gérecegini garanti etmez (Calantone, vd., 2006). Zira
firmalarin yenilik¢i Giriinler ortaya koyma siireclerine etkisi bulunan birtakim olumsuz durumlar bulunmaktadir
(Alan ve Yeloglu, 2013:21). Giiniimiizde yenilik alanindaki lider sirketler incelendiginde, formel olmayan
organizasyonlar1 destekleyerek yenilik arayiglarmi siirekli canli tutan bir yapiyr koruduklari goriilmektedir
(Bayraktar, 2014:93). Firmalarin yenilik¢i triinler yaratmadaki basarisi genellikle marka stratejileriyle
iliskilendirilmektedir. Yeniligi markalastirmak, yeniligin toplumda fark edilebilir ve algilanabilir olmasim
saglamak, yeniligin benimsenme olasiligini da arttiracaktir (Aaker, 2007:8-9; Abbing ve Gessel, 2008:60).

Yenilikler 6zellikle teknoloji yogun sektorlerde goriilse de farkli sektorlerdeki pek ¢ok firmanin uzun dénemde
varligini siirdiirebilmesinin yolu, yenilik¢i tirlinler ortaya koymasina baghdir (Trott, 2005). Yenilik¢i iiriinlerin
basarili olmasinda, firmalarin pazar arastirmasi siirecindeki ¢abalar1 6nemli rol oynamaktadir. Pazar aragtirmasi
siirecinde tiiketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarinin dogru yontemlerle tespit edilmesi, bireylerin sahip oldugu
cesitli 6zellikler bakimindan siniflandirilmasi bu siirecin 6nemli adimlarindan biridir. Pazarda ¢ok ¢esitli tiiketici
profilleri mevcuttur. Birbirleriyle kiyaslandiginda benzer o6zellikler gosteren tiiketicilerin ihtiyaglari, benzer
pazarlama stratejileri ¢ercevesinde karsilanmaktadir. Bu tiiketici gruplarindan biri de yenilik¢ilerdir. Yenilik¢i
bireyler satin alma davranislarinda diger tiiketicilere kiyasla yeni iriinleri daha sik takip eden, bu {riinleri ilk
kullanan olmay1 isteyen, bunlar hakkinda gesitli arastirmalar yapmaya istekli ve bu arastirmalar sonucunda yeni
iriinlerle ilgili elde ettigi bilgileri diger tiiketicilerle paylasan, firmalara yeni iiriin kullanimlari ile ilgili ilk geri
doniiglerde bulunan ve rasyonel davraniglari bu baglamda daha yiiksek olan bireylerdir.

Literatiirde yenilikgilik sosyal bilimlerin farkl disiplinleri tarafindan pek ¢ok agidan ele alinmis olmasina ragmen
yenilik¢i tiiketim kavramina daha az rastlanmaktadir (Bas, vd., 2015:61). Gegmisten giliniimiize yenilik¢iligi konu
edinen ¢alismalarin ¢ogunlukla yeniliklerin yayilmasi, tirlin temelli yenilik¢ilik, ilgi alanina 6zgii yenilikgilik,
kisilik 6zelligi olarak yenilikgilik, yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi iizerine yogunlastig1 goriilmektedir
(Roehrich, 2004; Eryigit ve Kavak, 2011). Ozellikle 1960’11 y1llardan sonra tiiketici davraniglarinda psikolojik ve
sosyolojik acidan pek ¢ok yoniiyle incelenen yenilikgilik kavrami genellikle kisisel 6zelliklerle iliskilendirilmis ve
belirli kisisel 6zelliklere sahip bireylerin yenilik¢ilige daha yatkin oldugu sonucuna ulasilmistir (Midgley ve
Dowling, 1978; Foxall, 1988; Manning, vd.. 1995; Daghfous, vd., 1999).

Bireylerin kisisel ozelliklerini ve degerlerini arastirmada siklikla kullanilan bir kavram olan kisisel degerler,
bireylerin yasamlarindaki pek ¢ok noktada onlara yon veren, ¢esitli amaglara ulagsmada benimsedikleri inanclar
olarak ele alinan ve psikoloji bilimi tarafindan incelenip zaman i¢inde farkli bakis agilariyla gelistirilen bir
kavramdir (Rokeach, 1973; Kahle, 1983). Bireylerin satin alma karar siireglerinde etkisi oldugu diisiiniilen
psikolojik ve sosyolojik birtakim faktorlerin pazarlama ve tiiketici davraniglar tarafindan arastirilmaya baslandigi
donemlerde arastirmacilar kisisel degerleri gogunlukla pazar boliimlendirme faaliyetlerinde ele almig ve satin alma
davranislariyla olan iliskilerini tespit etmeye yonelik calismalar gergeklestirmistir.

Kisisel degerler kavrami pazarlama ve tiiketici davranislarinda pek ¢ok ¢alismaya konu olup, bu degerlerin farkl
degiskenlerle olan iligkilerine yer verilmis olmasina ragmen yenilik¢ilige yonelik tutumlar ile kisisel degerler
arasindaki iliskileri aragtiran ¢aligmalar olduk¢a sinirlt sayidadir (Uzkurt, 2007:242). Tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerden biri olan kisisel degerler ile tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimleri arasindaki iligkilerin
belirlenmesine yonelik alan yazinda bosluk oldugu goriilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin yenilikgilik
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egilimlerini tespit etmeye yonelik calismalarda pek c¢ok farkli 6lgme araci kullanilmis olmasina ragmen
giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi ile ilgili caligmalarin da sinirli diizeyde kaldigi tespit edilmistir. Bu aragtirmanin
bireylerin yenilik¢ilik egilimleri ile kisisel degerleri arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi agisindan bakimimdan
alan yazina katki saglamasi beklenmektedir. Caligmada 6lgme araci olarak giidiilenmis tiikketici yenilik¢iligi 6lgegi
ile kisisel degerler listesi olcegi kullanilmistir. Calisma iki bolimden olusmaktadir. Tk bolimde yenilik ve
yenilik¢ilik kavramlarina, tiiketici yenilikgiligi ile kisisel degerler alaninda literatiir bulgularina yer verilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde ise bireylerin demografik ozellikleri, kisisel degerleri ve yenilik¢ilik egilimleri
arasindaki iligkilerin tespitine yonelik bir alan arastirmasinin sonuglari, literatiirde yer alan ¢esitli ¢aligmalardaki
bulgularla birlikte tartigilmistir.

2. Yenilik ve Tiiketici Yenilik¢iligi Kavramlari

Yenilik, giinliik yasamin hemen her alaninda karsilagilan degisimlerle ilgili bir kavramdir. Tanim olarak yenilik
bireyler tarafindan yeni olarak algilanan herhangi bir fikir, eylem veya bir nesnedir (Rogers, 2003). Kotler ve
digerleri (2005)’ne gore yenilik tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan fikir, hizmet, {irlin veya teknolojilerdir.
Ortaya ¢ikarilan degisimlerin yenilik olarak adlandirilmas: i¢in fayda ve avantaj saglamasi gerekmektedir.
Yenilikgilik ise bir davranig veya egilim olarak ele alinmakta ve diger tiiketicilere gore yeni iiriinleri daha sik ve
daha erken satin alma egilimi gosteren bireyleri ifade etmektedir. Roehrich (2004)’e gore yenilikgilik; bireylerin
benzersiz olma ve uyarilma ihtiyacidir. Yenilik¢i bireyler gerek firmalar gerekse arastirmacilar tarafindan fikir
lideri olarak da gortilmektedir.

Tiiketicilerin belirli bir alandaki yenilikgilik diizeyleri, gelistirilen gesitli tutum O6lcekleriyle veya yeniligin
yayilmasint 6lgen modeller yardimiyla davranissal olarak Olgiilmeye calisilsa da yazinda yenilik¢iligin
tanimlanmasi1 ve Olgiilmesi konusunda kesin bir uzlasi saglanamamistir (Eryigit ve Kavak, 2011:96). Ancak
calismalardaki ortak fikir tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici davranislart ve 6zellikleri ile yakindan iligkili oldugu
yoniindedir (Goldsmith, ve De Witt, 2003). Yenilikg¢ilik kavrami {izerine yiiriitiilen ¢aligmalar firmalar agisindan
firma yenilikgiligi, tiikketiciler agisindan tiiketici yenilik¢iligi ve tirilinler agisindan ise iiriin yenilikg¢iligi seklinde
ayri ayri ele alinmaktadir. Uriin yenilikgiligi pazardaki iiriinlerin yenilik dereceleriyle ilgilidir (Kleinschmidt ve
Cooper, 1991). Tiiketici yenilikgiligi ise pazardaki yeni iiriinlere yonelik satin alma davranisinin, diger tiiketicilere
kiyasla daha sik goriildiigii bireylere vurgu yapmaktadir (Roehrich, 2004:671). Firmalarin yeni iiriin gelistirme,
iiretim siire¢ ve tekniklerinde endiistriyel pazarlar i¢in getirdikleri yenilikler, pazarda tiiketici degeri yaratma
cabalari, yeni tiriinlerle farklilik saglama odakli yiiriitiilen ¢aligmalar ve bu ¢aligmalarda basari yakalama yetenegi
ise firma yenilik¢iligi olarak ifade edilmektedir (Frambach, 1993:23). Hult ve digerleri (2004)’ne gore bir firmanin
yenilik¢ilik diizeyi firmanin pazar yonlii faaliyetleriyle, girisimcilik ruhuyla ve 6grenme odakli yaklagimlariyla
degerlendirilir.

Zaman i¢inde farkli boyutlari ile ele alinan tiikketici yenilikgiligi ile ilgili olarak Bartels ve Reinder (2011) agiklayici
bir ayrimda bulunmustur. Arastirmacilara gore ii¢ temel yenilikgilik yaklasimi mevcuttur. Bu yaklagimlardan ilki
yenilik¢iligin dogustan edinildigini savunan kisilik 6zelligi olarak yenilikgiliktir (Midgley ve Dowling, 1978). Bu
yaklasima gore yenilikgilik bireyin dogustan sahip oldugu bir kisilik 6zelligidir. Bu yaklagim temelinde bireylerin
yeni fikirlere agik olma ve cevresindeki diger bireylerin fikir ve tecriibelerinden etkilenmeden bagimsiz karar
vermesi seklindeki cesitli psikolojik faktorleri de icermektedir. (Foxall, 1984; Goldsmith ve Flynn, 1992;
Steenkamp, vd., 1999). Ikinci yaklasim ise spesifik iiriinler bazinda ele alinan ilgi alanina dzel yenilikgiliktir.
Goldsmith ve Hocafker’e gore (1991) ilgi alanina 6zel yenilikgilik tiiketicilerin yeniliklere yonelik ilgilerinin
cesitli iiriinler arasinda farkliliklar gosterebilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Bu yaklasima gore bireyler
herhangi bir yeni tirliniin kullanim kolaylig1 saglamasi, yasam tarzina daha yakin olmasi bakimindan o iiriine
yonelik hem ilgileri hem de bilgileri daha yiiksek olup, iiriin hakkinda gerek firma ile gerekse ¢evresindeki diger
bireylerle daha fazla etkilesim halindedir (Goldsmith ve Flynn, 1992; Goldsmith ve Newel, 1997; Goldsmith, vd.,
1998). Genellikle belirli bir iriin kategorisi ile iligkilendirilen ilgi alanina 6zel yenilik¢ilik {izerine yapilan
arastirmalardan elde edilen bulgular; tiiketicilerin uzmanlik diizeyleri, fikir lideri olma durumlar1 veya sosyal
kimlik fonksiyonu gibi faktorlerin ilgi alanina 6zel yenilikgilikle iligkili oldugunu gostermektedir (Myers ve
Robertson, 1972; Grewal, vd, 2000). Goldsmith ve Flynn’a gére (1992) ilgi alanina 6zgii yenilikgilik, kisilik
ozelligi olarak goriilen yenilikgilik ile yenilik¢i davranis arasinda kalan bir kavramdir. Bireylerin spesifik bir ilgi
alanina yonelik yenilikgiliklerinde {irlin hakkinda edindigi bilgiler, iiriin kategorisine yakinliklari, iiriiniin sagladig:
kullanim kolaylig1 ve yarattig1 fayda gibi faktorlerin etkisi oldugu goriilmiistiir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:132).
Yenilikgilige yonelik bir diger yaklagim ise gergeklestirilmis bir davranis olarak ele alinan yenilik¢i davranistir.
(Hirschman, 1980; Akdogan ve Karaarslan, 2013:4-5). Hirschman’a gore (1980) eyleme gecen yani gerceklesen
yenilik arayisi kavrami, yenilik¢i davranistir. Yenilik¢i davranis bireylerin yeni tirlinler hakkinda bilgi toplamasi,
yeni {irlinleri benimsemesi ve {irliniin kullanim1 geklinde ortaya ¢ikmaktadir. Yenilik¢i davranis tiiketicilerin yeni
iiriinleri satin almaya yonelik istekliligi ile iliskilendirilmektedir (Zhang, vd., 2020). Goldsmith ve Hofacker’e
gore (1991) yenilik¢i bireylerin en belirgin 6zelligi girisimcilik tutkularidir. Aragtirmacilar bu tutkuyu

375



Finans Ekonomi ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt.6 Say1.2, HAZIRAN 2021
Research of Financial Economic and Social Studies, Vol.6 No.2, JUNE 2021
ISSN : 2602 — 2486

yenilikcilerin genellikle risk almayi seven, cesareti yiiksek ve atilgan tavir sergileyen bireyler olmalariyla
aciklamaktadir. Yenilik¢i bireylerin risk alma davranislan belirsizliklerden kaginma veya risk alma egilimi gibi
kisisel 6zelliklere sahip olmasiyla ve 6z saygilariin da yiiksek olmasiyla agiklanmaktadir (Aydin, 2009:189).

Tiiketici yenilikgiligine etki eden ¢esitli demografik faktorler gegmisten giiniimiize pek ¢ok arastirmaci tarafindan
ele alinmis ve zaman iginde farkli sonuglarla karsilagilmistir (Esfahani ve Reynolds, 2021; Triwijayati, vd., 2020).
Buna gore geng, egitim seviyesi yiiksek, bekar, kisisel geliri yiiksek olan bireylerin diger tiiketicilere kiyasla
yeniliklere daha kolay adapte olduklari, yenilik¢i tutum ve davraniglara daha egilimlidir (Baumgarten, 1975;
Midgley ve Dowling, 1978; Venkatraman, 1991; Midgley ve Dowling 1993; Fell, vd., 2003; Tsu Wee, 2003).
Steenkamp ve digerlerine gore (1999) bireylerin yasi ile yenilikgilikleri arasinda negatif bir iligki varken gelir ile
yenilik¢ilik arasinda ise herhangi bir iliski yoktur. Bir ¢alismada ise bireylerin yasinin ve egitim diizeylerinin
yenilikcilikleri iizerinde etkisi oldugu goriilmiis ancak gelirleri ile yenilik¢i davranislari arasinda bir iligki
goriilmemistir (Im, vd., 2007). Tiiketici yenilik¢iligi bireylerin icinde bulunduklari kiiltiirel faktorlerden etkilenme
diizeyleri ve buna bagl olarak gelisen kisisel degerleri ile iliskilendirilmistir (Slowikovski ve Jarrat, 1997;
Daghfous vd., 1999; Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Lee ve digerlerine gore (2007) tiiketicilerin icinde
bulunduklar kiiltirden etkilenerek sahip olduklar kisisel degerleri, yeni iiriin benimseme aligkanliklarina ve
yenilik¢i davranislarina da etki etmektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi cogunlukla anket teknigi kullanilarak ve dogrudan tiiketicilerle iletisim kurularak
6lgiilmektedir. Goldsmith ve Hofacker’in (1991) ilgi alanina 6zgii yenilikgiligin dl¢iimiine yonelik gelistirdigi
6lgme araci bu alandaki 6ncii calismalardandir. Olgek zamanla farkli arastirmacilar tarafindan farkli iiriinlere de
uyarlanmistir (Goldsmith ve Flynn, 1993; Coward, vd., 2008). Kisilerin dogustan sahip olduklar1 birtakim kisisel
ozellikleri sebebiyle yenilik¢i davranislar sergiledigi goriisiiniin kabul edildigi bu yaklagimda en sik rastlanan
Olciim aract Midgley ve Dowling (1978) tarafindan gelistirilen 6lgektir. Bu 6lgek de zamanla farkl aragtirmacilar
tarafindan gelistirilerek ¢esitli uyarlamalar1 yapilmistir (Venkatraman, 1991; Lee, vd., 2007). Bireylerin
yenilik¢ilik tutumlar ve yenilikgilige yonelik davranislar genellikle birbirinden farkli kavramlar olarak goriiliip,
farkli olgeklerle arastirilsa da yapilan calismalarda tutum ve davraniglar arasindaki iligkinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Yenilik¢ilige yonelik gelistirilen Olcekler zaman iginde farkli
aragtirmacilar tarafindan cesitli yonleriyle elestirilmistir. Kisilik 6zelligi olarak yenilik¢ilik kavraminin dl¢iimiine
yonelik elestiriler, yenilikgi davranigin  tahmin edilmesindeki yetersizlik ile triin kategorisinin
degerlendirilmemesiyle ilgilidir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006). lgi alanina 6zgii yenilik¢iligin &lgiimiine
yonelik elestiriler ise olgeklerin {irlin odakli yenilik¢iligi dikkate alarak tiiketici motivasyonunun goz ardi
edilmesiyle ilgilidir. Oysa yenilik¢iligin farkli giidiilenmeler ve motivasyonlarla iligkili oldugunu savunan pek ¢ok
aragtirmaci bulunmaktadir (Daghfous, vd., 1999).

Vandecasteele ve Geuens (2010)’e gore tiiketici yenilikgiligini 6lgmek lizere gelistirilen farkli 6lgekler gecerlilik
ve giivenilirleri pek ¢ok aragtirmada kullanilsa da kisisel dzelliklerini, tiiketici ile iirlin arasindaki giidiilenme ve
motivasyon siireglerini g6z ardi etmektedir. Bu nedenle arastirmacilar tiiketici satin alma siirecindeki hedonik,
fonksiyonel, sosyal ve biligsel motivasyonlar1 da dikkate alan giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgegini
gelistirmistir. Olcek tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile iiriin arasinda iligkiler bulundugu varsayim altinda
yenilik¢iligi pratik ve etkili bicimde O6l¢mek {izere tasarlanmistir. Arastirmacilar tiiketici yenilikgiliginin
Olciimiinde bireyler yenilikleri benimserken faydayi, sosyal ¢cevrede itibar gérmeyi, yeni seyler 6grenme veya haz
alma gibi motivasyonlarin varligina vurgu yapmaktadir. Bu nedenle 6lgegin temelinde Rogers’in (2003) yeniligi
0lcmede motivasyon ve giidiilenme gibi faktorlerin de dikkate alinmasina yonelik Onerisi yer almaktadir.

Giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lgegi dort alt boyuttan olugsmaktadir. Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutuna gore
birey yeniligin sagladig1 faydadan ve performanstan motive olmakta, {iriiniin islevini ne kadar basariyla yaptigin
dikkate almaktadir. Uriiniin konforu, kalitesi, esnekligi, etkileyiciligi bu boyut altinda ele alinmaktadir. Hedonik
yenilik¢ilik boyutunda memnuniyet ve haz duygular1 6ne ¢ikmakta ve bireyin bir yenilige sahip oldugu takdirde
digerlerinden farkli hissetmeye yonelik motivasyonuna vurgu yapilmaktadir (Li, vd. 2014). Sosyal yenilikgilik
boyutunda birey yeniligi, toplum tarafindan saygi gérmenin, toplumda kabul gérmenin veya toplumda herkesten
fakli olarak 6n planda olmanin bir araci olarak gérmekte, sahip oldugu bu farkliligin kendisine toplumda bir imaj
ve prestij yarattigini diisiinerek bundan motive olmaktadir. Biligsel yenilikgilik boyutuna gore ise bireyler yeniligin
mantiksal boyutuyla ilgilenmekte, yeniligin saglayacagi bilgiden, 6greticilikten ve yaratacagi sonugtan motive
olmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010).

3. Deger Kavrami ve Kisisel Degerler
Deger bir kiginin amaglarina ulagsmak i¢in benimsedigi kisisel ve sosyal inanglardir (Rokeach, 1973). Schwartz ve
Bilsky (1987)’e gore ise deger, insanlar tarafindan ihtiya¢ duyulan gereksinimlerin biligsel yansimalaridir.

Bireylerin yasamlarina yon verdigine inanilan kisisel degerlerin ne olabilecegi ve nasil dlgiilebilecegine iliskin
arastirmalardan ilki, degerlerin arzu edileni yansittigini vurgulayan Rokeach (1973) tarafindan gelistirilen
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Rokeach Deger Sistemi’dir. Bu yaklagima gore bireyin sahip oldugu tiim degerler bir sistem halinde ele alinmakta
ve kendi iginde 6nem diizeyine gore siralanabilmektedir. Olgegin uygulanisinda bireye sunulan gesitli deger
ifadelerini kendisi i¢in &nem sirasina gore belirtmesi istenir. Bu uygulamanin varsayimina gore birey, kendisi i¢in
oncelikli gordiigii degere gore yasam amacini belirlemekte ve buna uygun davranig bigimini olusturmaktadir.
Omegin Cresnar ve Nedelko (2020) Y ve Z kusaginin sahip oldugu farkli kisisel degerlerin liderlik davranist
tizerinde farkli etkileri oldugunu tespit etmistir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden yararlanilarak Standford Arastirma Enstitiisii tarafindan gelistirilen bir bagka
kisisel deger olgiimii ¢aligmasi ise Degerler ve Yasam Tarzi Olgegidir (Mitchell, 1983). Olgegin ilki gelisime
dayali psikolojik teoriler temelinde 1978 yilinda gelistirilmistir. Ticari amaglara yonelik olarak gelistirilen bu 6lgek
tiiketici istek ve ihtiyaglarini tahmin etme odaklidir. Arastirmacilar tarafindan zamanla Amerikan toplumundaki
degisimler dikkate alindiginda, tiiketicilerin yasam tarzlarin1 6lgmede bu 6lgeginin yetersiz oldugu goriilmiistiir.
Tiiketici gruplarim farkli 6zellikte ve birtakim psikolojik faktorlere gore gruplanabilirligi iizerine yapilan cesitli
diizenlemeler sonrast dlgek revize edilmistir (Gates, 1989). Kisisel degerlerin 6l¢iimii ile ilgili bir baska dikkat
cekici ¢alisma ise Schwartz (1992) tarafindan yapilmistir. Arastirmacinin gelistirdigi bu yontemde degerlerin
oncelik sirasina gore orgiitlenmesi, degerler sistemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bireylerin yenilikg¢ilik egilimlerinin
hazcilik degeri ile yiiksek, geleneksellik degeri ile diisiik iliskide oldugunun vurgulandigi ¢alismanin amaci
bireylerin farklilik gosteren deger 6nceliklerinin anlasilmasina yoneliktir.

Kisisel degerlerin nelerden olustugu ve nasil dlgiilebilecegi konusunda gelistirilen 6l¢eklerden biride kisisel
degerler listesidir. Olgek pratik, giinlik yasamla uyumlu, kolay uygulanabilir bir kisisel deger tespiti
gergeklestirmek amaciyla Kahle (1983) tarafindan gelistirilmis ve bireysel tiiketim davraniginin temelinde kisisel
degerlerin etkisini aragtiran pek ¢ok ¢alismada kullanilmigtir. Temelinde Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ve
Feather’in (1977) c¢alismasinin yer dlgekte belirlenen kisisel degerler; aidiyet duygusu, heyecan, hayattan zevk
alma, bagskalartyla sicak iligkiler kurma, kisisel gelisim, baskalarindan saygi gdrme, basarma duygusu, giivenlik
duygusu, 6zsayg: seklindedir. Olgekte belirlenen 9 adet kisisel deger, zamanla cesitli arastirmacilar tarafindan
farkl1 boyutlar altinda toplanarak ifade edilmistir. Ornegin Homer ve Kahle (1988) bu ifadeleri, bireysel icsel
degerler, kisileraras1 igsel degerler ve digsal degerler olmak tizere li¢ faktor altinda toplamistir. Kamakura ve
Novak (1992) ise bu ifadeleri hazc1 degerler, empati degerleri ve kendini gerceklestirme degeri olarak ii¢ boyutta
ele almistir. Daghfous ve digerleri (1999) ise bu ifadeleri kendini gerceklestirme degeri ve muhafazakar degerler
olmak tizere iki grupta incelemistir.

Tiiketicilerin kigisel degerleri ile yenilikgilikleri arasindaki ¢aligmalarda arastirmacilar zaman iginde farkl
sonuglara ulasmistir. Ercis ve Bahar (2014) tarafindan yapilan bir arastirmada kisisel degerler ile tiiketicilerin
hedonik ve sosyal yenilik¢iligi arasinda anlamli iligkiler tespit edilmigtir. Uzkurt (2007) tarafindan iiniversite
Ogrencileri ve dgretim iyeleri {izerinde yapilan bir bagka ¢aligmada da hedonist degerlere sahip bireylerin,
yenilikleri benimseme davraniglari bakimindan muhafazakar degerlere sahip bireylere kiyasla daha istekli
olduklar1 ve genel olarak bakildiginda bireylerin kisisel degerleri ile yenilik¢i davranislar1 arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliskinin varlig1 ortaya konmustur. Unal ve Ercis (2006) ise tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile
kisisel degerleri arasindaki iligkileri inceledikleri ¢alismalarinda yeni ve moda olana ilgi duyma ile ait olma degeri
arasinda iligski oldugunu tespit etmistir.

4. Metodoloji

Modern pazarlama yaklagiminda tiiketici degeri yaratmak isteyen markalarin odaginda yenilikler yoluyla fark
yaratilmasi fikri bulunmaktadir. Yaratilan yeniliklerin tiiketiciler tarafindan algilanmasi, yeniligin tiiketicide fayda
yaratmasi, kolaylik saglamasi ve benimsenmesi yeniliklerin basarisint ve markanin tiiketici degeri yaratmasini
etkileyen basglica faktorlerdendir. Giiniimiizde pazar boliimlendirme kriterlerine bakildiginda siklikla karsilagilan
bir yaklagim olarak yas, cinsiyet, gelir durumu gibi sosyoekonomik parametrelere gore pazarin kategorilere
ayrildig1 goriilmektedir. Ancak artan rekabet kosullar1 ve ¢esitlenen pazar dinamikleri karsisinda psikolojik ve
sosyolojik faktorler de dikkate alinarak bdliimlendirme yapilmasinin geregi giderek onem kazanmaktadir.
Gliniimiizde tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, yasam bigimleri ve kisisel degerlerinin satin alma davraniglari
iizerindeki etkisini arastiran ¢aligmalar dikkat cekmektedir. Bireylerin kisilik 6zellikleri dikkate alinarak tiiketim
aligkanliklarini, tercihlerini, satin alima karar siireglerini etkileyen faktorleri ve etkilenme diizeylerini, satin alma
tarzlarimi tespit etmek firmalarin yenilikgi stratejilerinde dikkate aldiklari parametrelerdendir.

Isletmelerde yeniligin yaratilmasi fikrinin ortaya ¢ikisindan, tiiketiciler tarafindan yeniligin tercih edilmesine
kadar arada gecen zamanda, tiiketicilerin yenilikg¢ilik tutumlarimi etkileyen faktorlerin neler olabilecegine yonelik
cesitli arastirmalar yiriitiilir. Pazar arastirmasi olarak ifade edilebilecek bu siiregte firmalar dogrudan temas
kurarak yenilik¢i davramiglarmi, egilimlerini 6lgmeye ¢alismaktadir. Bu siirecte elde edilecek verilerin
giivenilirligi ve gegerlili§i pazar arastirmasi siirecinin kilit noktasini olusturmaktadir. Goldsmith ve Hofacker
(1991)’in gelistirdigi ve pek ¢ok arastirmada kullanilan yenilik¢ilik 6lgeginin, bireylerin kisilik 6zelliklerini ve
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motivasyonlarini dikkate almayan ve genellikle iiriin odakli yenilikgilik tutumlarin1 dlgen bir arag olmasini
elestiren Vandecasteele ve Geuens (2010) tiiketicilerin kisisel degerleri ile motivasyonlari arasindaki birtakim
iliskilerin varhigma vurgu yapmistir. Ge¢miste farkli kiiltiirel yapiya sahip gesitli toplumlarda tiiketicilerin
fonksiyonel yenilikgiliklerinin faydaya yonelik degerleriyle, hedonik yenilikgiliklerinin hazci degerleriyle, sosyal
yenilik¢iliklerinin imaj ve prestij igerikli sosyal degerleriyle, biligsel yenilikgiliklerinin ise basarma kendini
gerceklestirme gibi biligsel degerleriyle iligkilerinin varlig: tespit edilmistir (Venkatraman, 1991; Roehrich, 2004;
Venkatraman ve Price, 1990).

Alan yazinda pek ¢ok arastirmaci tiiketici yenilik¢iligi ile kisisel degerler arasindaki iligkilerin varlig ile ilgili
calisma yapmis ve bu arastirmalarinda birbirinden farkli 6lgme araglart kullanmistir. 2000°1i yillardan itibaren
artan teknolojik gelismelerin, tiiketici yasamina kattig1 yenilikler {izerine vurgu yapan aragtirmacilar, tiikketicilerin
yenilik¢ilige yonelik tutumlarini 6l¢mek i¢in onlarin motivasyonlarini da dikkate alan, iiriin ile tiikketici arasindaki
motivasyona dayal1 yenilik¢i yaklagimi ortaya koyan giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi dlgegini gelistirmislerdir.
Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgegini gesitli arastirmalarda kullanan arastirmacilar genellikle bireylerin
yenilik¢i iiriinlere adaptasyonlarina yonelik motivasyonlarini incelemislerdir (L1, vd., 2015; Hussain ve Rashidi;
2015; Hwang, vd., 2019; Chao, vd., 2012, Hwang, vd., 2020). Tiketici davranislarina etki eden kisisel degerler
ayn1 zamanda bireylerin motivasyonlarini da etkilemektedir. Bu bakimdan ele alindiginda kisisel degerler ile
gidillenmis tiiketici yenilikgiligi arasindaki yapisal iligkilerin ortaya konabilmesi igin farkli kiiltiirlerde
olabildigince genis katilimli giincel ¢aligmalara ihtiyag vardir.

Bu arastirmada bagimli degisken olan sosyal, fonksiyonel, bilissel ve hedonik olmak {izere dort boyutta ele alinan
giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ile bagimsiz degisken olan hedonik ve muhafazakar degerler arasindaki iligkileri,
genis katiliml bir tiiketici grubunda analiz ederek ¢esitli ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu ¢alisma kisisel degerler
ile lirtin ve tiikketici arasindaki iligkileri ortaya koymak i¢in giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi boyutlarinin ele almast
bakimmdan 6zgiin bir calismadir. Ote yandan bu calismadan elden dilen sonuglarmn markalarin rekabet
stratejilerinde dnemli yer tutan yenilik¢i yaklasimlarin gelistirilmesi, pazarin boliimlendirilmesi siirecinde kisisel
degerlerin de dikkate alinmas1 gibi konularda pratik katkilar saglamasi beklenmektedir. Bunun yaninda mevcut
caligmanin tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen igsel ve digsal faktorleri bir arada degerlendirmesi,
yenilikc¢iligi modern yaklagimla ele alan bir 6lgme aracinin genis kapsamli bir 6rneklem iizerinde uygulanmis
olmast, kisisel degerlerin yenilik¢ilik lizerindeki etkisini ortaya koymasi bakimindan tiiketici davraniglar1 alaninda
yazina katki saglamasi beklenmektedir.

4.1. Cahismanin Amaci ve Yontemi

Bu c¢alismanin amaci bireylerin demografik 6zellikleri ve kisisel degerleri ile yenilik¢ilik tutumlari arasindaki
iligkileri tespit etmektir. Arastirma yapi itibariyle tanimlayici bir ¢alismadir. Caligmanin birincil amact gesitli
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymak ve bu dogrultuda gelecekte yapilmasi muhtemel arastirmalara
onerilerde bulunmaktir. Caligmanin ikincil amaci ise pazarda faaliyet gosteren ve yenilik odakli firmalarin pazar
boliimlendirme, yeni {iriin gelistirme, tiiketici davranislarini tespit etme gibi gesitli stratejilerine katki saglayici
nitelikte ¢ikarimlarda bulunmaktir. Arastirma kapsaminda iki farkli 6lgme aracindan yararlanilmistir. Tiiketicilerin
yenilik¢ilik egilimlerini 6lgmek lizere Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan gelistirilen Gilidiilenmis Tiiketici
Yenilikgiligi Olgegi ile bireylerin yasamlarinda énem verdikleri degerleri tespit etmek igin ise Kahle (1983)
tarafindan gelistirilen Kisisel Degerler Listesi Olgegi kullanilmistir. Olgme araglar1 orijinal formlarma baglh
kalinarak 7’1i likert 6lcegi ile degerlendirilmistir. Olgekte 1-kesinlikle katilmiyorum, 7-kesinlikle katilryorum
seklinde belirlenmistir. Arastirmanin varsayimi, bireylerin cesitli sosyodemografik 6zellikleriyle kisisel degerleri
ve yenilik¢ilige yonelik tutumlari arasinda farkliliklar oldugu ve kisisel degerlerinin yenilikgilige yonelik
tutumlarini etkiledigi seklindedir. Bu baglamda arastirma modeli sdyle belirlenmistir.

Demografik Ozllikler
* Cinsiyet

* Medeni Durum

© Yas

¢ Aylik Gelir

* Egitim Durumu

* Calisma Durumu GiidiilenmisTiiketici Yenlikeiligi
* Sosyal yenilikgilik

» Fonksiyonel yenilikgilik

* Hedonik yenilikgilik

L « Bilissel yenilikgilik

Kisisel Degerler
* Hazer degerler
* Mubhafazakar degerle r

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Arastirma modeline gore uygun analizler ile testi gergeklestirilecek olan temel arastirma hipotezleri su sekilde
belirlenmistir.

H1: Katilimeilarin demografik 6zellikleriyle (cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni durum, egitim durumu, ¢aligma
durumu) yenilik¢ilik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle (cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni durum, egitim durumu, ¢aligma
durumu) kisisel degerleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimeilarin kisisel degerleri yenilikgilik tutumlarini etkilemektedir.
4.2. Ornekleme Yontemi

Arastirmanin evreni Aydi ve Mugla illerinde yer alan 18 yas iizeri tiiketicilerdir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
verilerine gore Aydin’in 2020 yili itibariyle niifusu 1.119.084 iken Mugla’nin ise 1.000.773’tiir. Ana kiitle
verilerine bakildiginda tam sayim yapilmakta ¢esitli zorluklar bulunmaktadir. Bireylerin tamamina ulagsmada
yasanan zaman ve maliyet kisitlarmin yani sira cografi agidan da engeller bulunmaktadir. Ote yandan 2019 yilinin
Aralik ayindan bu yana diinya genelinde goriilen korona viriis pandemi kosullar1 sebebiyle tiiketicilere ulasma ve
veri toplama konusunda olaganiistii birtakim engeller bulunmaktadir. Bu sebeple calismada belirli bir drnek
iizerinden alan arastirmasi yiiriitiilmiis ve yeterli 6rnek biiyiikligii 384 olarak belirlenmistir (Burns, vd., 2017).
Ornekleme yontemi olarak iradi 6rnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Veri
toplama asamasinda anket tekniginden faydalanilmistir. Anket yoluyla toplanacak veriler insan katilimecilardan
goniilliiliik esasina dayali olarak toplanacagi i¢in arastirma oncesi gerekli etik kurul izinleri alinmistir. Anketler
01.04.2021 — 22.04.2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Aragtirmadan elde edilecek sonuglarin giivenilirligini ve
analiz sonuclarmin genellenebilirligini arttirmak, 6rneklem hatasini azaltmak amaciyla 428 kisiden yiiz yiize anket
teknigi ile 393 kisiden ise online anket teknigi ile olmak iizere toplam 821 kisiden veri toplanmistir (Hair, vd.
2014). Arastirma kapsaminda toplanan yiiz yiize anketlerin bir kismi analizlere hazirlik asamasinda yapilan
kontrollerde eksik veya hatali isaretlemeler yapildig: tespit edilmis olup 12 anket analiz disinda birakilmis ve
calismaya 809 anket ile devam edilmistir.

4.3. Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerden elde edilen veriler 6ncelikle tanimlayici istatistiklerine ayrilmistir. Ardindan her
bir dlge aracinin gegerliligi ve giivenilirligi test edildikten sonra uygun istatistiksel yontemler kullanilarak
hipotezler test edilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Katilimcilarin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore dagilimlari
Tablo-1’de 6zetlenmistir. Arastirmaya katilan bireylerin agirlikli olarak kadin, bekar, tiniversite mezunu, is¢i, 26-
33 yag araliginda ve aylik geliri 5.001-7.000 TL arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 446 55,1 18-25 168 20,8
Erkek 363 44.9 26-33 320 39,6
Aylik Kigsisel Gelir 34-41 148 18,3
2.500 TL ve alti 100 12,4 42-49 78 9,6
2.501-5.000 TL 189 23,4 50-57 61 7,5
5.001 —7.500 TL 215 26,6 58 ve iizeri 34 4.2
7.501—10.000 TL 174 21,5 Calisma Durumu
10.001 TL ve iizeri 131 16,2 Ogrenci 99 12,2
Medeni Durum Devlet memuru 168 20,8
Evli 364 45,0 Isci 319 39,4
Bekar 445 55,0 Emekli 61 7.5
| Egitim Durumu Serbest meslek 108 13,3
Lise veya alti 192 23,7 Calismwyor 54 6,7
On Lisans veya Lisans 458 56,6
Lisans Ustii 159 19,7

Calismada tiiketicilerin yenilikgilik diizeylerini ve kisisel degerlerini belirlemek amaciyla kullanilan dlgekte yer
alan ifadeler temel bilesenler faktor analizi yardimiyla alt boyutlarina ayrilmistir. Her iki 6lgek igin de boyutlar
belirlenirken faktdr varyanslarmi en yiiksek seviyede degerlendirebilmek igin yaygin olarak kullanilan
yontemlerden biri olan varimax yontemi tercih edilirken, uygun faktor sayisini belirleyebilmek i¢in 1’den biiyiik
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0z degere sahip boyutlar dikkate alinmistir (Kaiser, 1958; Guttman, 1954). Bunun yaninda faktor analizinde
boyutlar altindaki her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,50’den biiyiik olanlar1 dikkate alinmistir (Hair, vd.,
2014:115). Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarmin giivenilirliklerini degerlendirmek i¢in Cronbach’s
Alpha katsayis1 dikkate alinmistir. Hair ve arkadaslar1 (2014:90)’na dlgegin Cronbach’s Alpha degerinin 0,6 nin
tizerinde olmasi, ilgili 6lgegin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin 6nem verdikleri kisisel degerlerinin ve yenilik¢ilik tutumlarmin 6l¢iimii igin kullanilan 6lgme
araglarina ait agiklayici faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo-2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgme Araglarina Yonelik Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

GUDULENMIS TUKETICI X Oz Deger | Faktor | Aciklanan | Cronbach’s

YENILIKCILiGi Yiikii Varyans Alpha

Sosyal Yenilik¢ilik 3,65 8,177 17,777 0,887

SY3 3,58 0,866

SY2 4,26 0,790

SY4 2,67 0,784

SY5 343 0,782

SYI 4,29 0,742

Hedonik Yenilikcilik 5,49 2,368 17,178 0,885

HY4 555 0,835

HYS 5,78 0,793

HY3 545 0,791

HY2 5,36 0,745

HYI 5,30 0,630

Bilissel Yenilikcilik 5,16 1,653 17,082 0,887

BY5 5,20 0,846

BY3 4,89 0,842

BY4 5,04 0,824

BY2 515 0,765

BYI 5,54 0,514

Fonksiyonel Yenilik¢ilik 4,75 1,413 16,012 0,841

FY3 4,82 0,821

FY2 4,70 0,811

FY4 518 0,709

FYI 4,63 0,619

FY5 4,42 0,607

Toplam 4,76 68,050 0,920

KiSISEL DEGERLER

Muhafazakar Degerler 6,27 2,994 29,280 0,653

LOVS 6,29 0,775

LOVY 6,46 0,710

LOV6 6,20 0,680

LOVS 6,59 0,593

LOV7 5,83 0,580

Hazc1 Degerler 5,89 1,170 22,767 0,710

LOVI 6,26 0,751

LOV3 5,60 0,749

LOV2 5,80 0,742

Toplam 6,08 52,047 0,753

Tablo-2’de yer alan verilere gore arastirmaya katilan bireylerin yenilik¢ilik diizeylerinin 6l¢iildigi 7°1i likert
Olcegi ile verilen 20 adet ifadeden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadelerin, hedonik yenilikgilik ile ilgili
ifadelere ait oldugu, sosyal yenilik¢ilik boyutunda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ise diger ifadelere kiyasla
daha diisiik bir ortalamaya sahip oldugu gézlenmistir. Katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri kisisel degerlerden
ticii sirasiyla basarili olmak, hayattan zevk almak ve baskalarindan saygi gormek seklinde siralandig1 gézlenmistir.

Temel bilesenler faktor analizinde giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi dlgegi icin KMO 6rneklem yeterliligi degeri
0,915 ve Bartlett’s kiiresellik testi sonucu ki kare degeri 9868,795 (df:190, Sig.=0,000) olarak bulunmustur. Benzer
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sekilde kisisel degerler listesi 6lgegi icin KMO o6rneklem yeterliligi degeri 0,789 ve Bartlett’s kiiresellik testi
sonucu ki kare degeri 1285,403 (df:28, Sig.=0,000) olarak hesaplanmis ve her iki 6l¢gme araci i¢in de verilerin
temel bilesenler faktor analiziyle yorumlanabilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Mevcut aragtirma kapsaminda toplanan verilere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu giidillenmis tiiketici
yenilik¢iligi 6l¢egi igin cronbach’s alpha degeri 0,920 ve kisisel degerler listesi 6l¢egi igin ise 0,753 oldugu
goriilmiis ve aragtirmada kullanilan 6lgme araglarinin, aragtirtlan konuyu giivenilir bigimde 6l¢ebildigi sonucuna
varilmistir (Hair, vd., 2014).

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢me araglarinin dogrulayici faktdr analizi yardimiyla gegerlilikleri Byrne
(2011)’1n énerdigi uyum iyiligi indekslerine gore yorumlanmustir. Oncelikle giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi
Olcegi igin uygulanan birincil diizey c¢ok faktorlii dogrulayici faktér analizinde baslangic modeli
dogrulanamamustir (x*/df=5,471; GFI=0,896; CFI=0,925; NFI=0,910; TLI=0,913; RMSEA=0,074). Bu asamada
modelin 6nerdigi gerekli diizeltmeler gerceklestirilmis ve giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi 6l¢egindeki sosyal
yenilik¢ilik alt boyutunda yer alan 1 ve 2 numarali maddeler, hedonik yenilik¢ilik alt boyutundaki 2 ve 5 numaral
maddeler ile biligsel yenilik¢ilik alt boyutunda yer alan 1 ve 2 numarali maddeler arasi1 kovaryanslar ¢izilerek
dogrulayic1 faktor analizi her defasinda tekrarlanarak uygun ¢oziime ulasilmigs ve Olgek dogrulanmistir
(x*/df=4,365; GF1=0,920; CFI=0,945; NF1=0,929; TLI=0,935; RMSEA=0,065).

Benzer sekilde kisisel degerler listesi 6l¢egi icin de uygulanan dogrulayici faktor analizinde baslangic modelinin
dogrulanmadig1 goriilmiistiir (x%/df=9,015; GF1=0,937; CF1=0,870; NFI=0,856; TLI=0,819; RMSEA=0,100). Bu
asamada Olgme aracinda muhafazakar degerler boyutu altinda yer alan 4 numarali madde agiklayici faktor
analizinde birden fazla boyutun altinda faktérlenmesi ve dogrulayici faktor analizinde ise modelin dnerisi lizerine
calismadan ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bunun yaninda kisisel degerler listesi 61¢egi i¢in uygulanan dogrulayict
faktor analizi modelinin Onerisi iizerine 8. ve 9. maddeler arasi kovaryans ¢izilmis ve analiz tekrarlanmigtir.
Gerekli diizeltmeler tamamlandiktan sonra elde edilen birincil diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi
modeli, kisisel degerler listesi olgegi igin dogrulanmustir (x*/df=3,657; GFI=0,979; CFI=0,962; NFI=0,949;
TLI=0,941; RMSEA=0,057).

Arastirma modeliyle belirlenen temel ve alt hipotezlerin testi ig¢in uygun analizlerin se¢imine karar verilirken,
oncelikle verilerin normallik varsayimlari test edilmistir. Buna gore katilimcilarin yenilikgilik ve kigisel degerleri
ile ilgili her bir faktor i¢in normallik varsayimi basiklik ve ¢arpiklik 6lgiileri dikkate alinarak degerlendirilmistir.
Basiklik ve carpiklik 6lgiilerinin 6lgme araglar i¢in normal dagilimin Garson (2008:18)’a gore kabul edilebilir
sinirlart olan +/- 2 araliginda degistigi gozlenmis ve verilerin parametrik analizler yardimiyla testi asamasina
gecilmistir. Arastirma kapsaminda H1 hipotezinin testi gerceklestirilirken katilimcilarin cinsiyet ve medeni
durumlart ile yenilikg¢ilik tutumlarinin ve énem verdikleri kisisel degerlerinin ortalamalar1 arasindaki farkliligin
tespitine yonelik olarak bagimsiz drnekler icin t-testi; yas, aylik kisisel gelir ve ¢aligma durumlar ile yenilikg¢ilik
tutumlarinin ve 6nem verdikleri kisisel degerlerinin ortalamalar arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak ise
tek yonlii varyans analizi (Anova) uygulanmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlari ile yenilikgilik
tutumlarmin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin tespitine yonelik olarak gerceklestirilen bagimsiz drnekler igin
t-testi sonuglar1 Tablo-3’te G6zetlenmisgtir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyetleri ve Medeni Durumlari ile Yenilik¢ilige Y6nelik Tutumlarinin Ortalamalary
Arasindaki Farkliligin Tespitine Yo6nelik Bagimsiz Ornekler I¢in t-Testi Sonuglart

Ortalamalar Hesaplanan Istatistikler
Kadin Erkek t df Sig.
(n=446) (n=363)
Hazci Degerler 5,91 5,85 1,235 736,440 0,217
Muhafazakar Degerler 6,34 6,19 3,680 807 0,000*
Sosyal Yenilikgilik 3,56 3,75 -1,733 807 0,084
Fonksiyonel Yenilik¢ilik 4,74 4,77 -0,287 807 0,774
Hedonik Yenilik¢ilik 5,58 5,38 2,519 733,607 0,012*
Bilissel Yenilik¢ilik 5,16 5,17 -0,074 807 0,941
Evli (n=364) Bekar t df Sig.
(n=445)
Hazci Degerler 5,83 5,93 -1,744 730,451 0,082
Muhafazakar Degerler 6,29 6,26 0,622 742,349 0,534
Sosyal Yenilik¢ilik 3,52 3,74 -1,960 807 0,05*
Fonksiyonel Yenilik¢ilik 4,70 4,79 -1,016 807 0,310
Hedonik Yenilik¢ilik 5,40 5,56 -2,079 721,438 0,038*
Bilissel Yenilik¢ilik 5,13 5,19 -0,683 807 0,495
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#p<0,05

Katilimeilarin cinsiyetleri ile hedonik yenilikgiliklerinin ve muhafazakar degerlerinin ortalamalar1 arasinda
anlaml farkliliklar gézlenmistir. Buna gore kadin katilimcilarin hedonik yenilikgilige ve muhafazakar degerlere
yonelik ortalamalarmin erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan arastirmaya
katilan bireylerin medeni durumlari ile sosyal yenilikg¢ilikleri ve hedonik yenilikgilikleri arasinda anlamli
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Buna gore bekar bireylerin sosyal ve hedonik yenilikgilikleri evli bireylere
kiyasla daha yiiksek ortalamaya sahiptir.

Arastirmaya katillan bireylerin yasi, aylik gelirleri, egitim durumu ve calisma durumlan ile yenilikgilik
tutumlarinin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin tespitine yonelik olarak yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonuglar1 Tablo-4 ve Tablo-5’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Yas-Aylhik Gelir-Egitim ve Calisma Durumlari ile Yenilikgilige ve Kisisel Degerlere
Yonelik Tutumlarinin Ortalamalar1 Arasindaki Farkliligin Tespitine Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

Sonuglari
Yas Aylik Gelir Egitim Durumu | Calisma Durumu
Boyutlar F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Hazcit Degerler 1,996 0,077 1,764 0,134 3,915 | 0,020% 0,859 0,509
Muhafazakar Degerler 1,782 0,114 1,043 0,384 1,394 0,249 2,711 0,019*
Sosyal Yenilikgilik 6,799 | 0,000* 0,928 0,447 11,536 | 0,000% 3,064 0,010*
Fonksiyonel Yenilik¢ilik 2,460 | 0,032* 3,187 0,013* | 16,416 | 0,000* 1,699 0,132
Hedonik Yenilik¢ilik 3,524 | 0,004* 0,127 0,973 15,573 | 0,000% 1,721 0,127
Bilissel Yenilik¢ilik 1,835 0,104 2,133 0,075 13,041 | 0,000% 1,894 0,093

*p<0,05

Tablo 5. Katilimcilarin Yas-Aylik Gelir-Egitim ve Calisma Durumlar1 {le Yenilikgilige ve Kisisel Degerlere
Yonelik Tutumlarinin Ortalamalari

Hazc1 Muhafazakar Sosyal Fonksiyonel Hedonik Bilissel
Degerler Degerler Yenilik¢ilik | Yenilik¢ilik | Yenilikcilik | Yenilikeilik
Yas
18-25 5,95 6,35 3,78 4,72 5,60 5,19
26-33 5,94 6,29 3,89 4,91 5,61 5,28
34-41 5,87 6,29 3,48 4,68 5,44 5,13
42-49 5,71 6,20 3,58 4,72 5,22 4,93
50-57 5,73 6,13 2,93 4,49 5,19 5,00
58 ve tizeri 5,80 6,17 2,82 4,29 5,21 4,88
Aylik Gelir
2.500 TL ve alti 5,98 6,36 3,68 4,64 5,48 5,16
2.501 —5.000 TL 5,81 6,28 3,48 4,53 5,45 4,96
5.001 —7.500 TL 3,93 6,28 3,64 4,76 5,49 5,20
7.501 —10.000 TL 5,81 6,21 3,79 4,85 5,48 5,22
10.001 TL ve iizeri 5,96 6,26 3,67 5,01 3,54 5,34
| Egitim Durumu
Lise veya alti 5,76 6,27 3,19 4,32 5,11 4,78
On Lisans veya 5,91 6,25 3,74 4,82 5,60 525
Lisans
Lisans Ustii 5,97 6,34 3,91 5,07 5,62 5,38
Calisma Durumu
Ogrenci 5,96 6,29 3,68 4,68 5,42 5,18
Devlet memuru 5,89 6,39 3,79 4,89 5,63 5,32
Isci 591 6,23 3,71 4,71 5,51 512
Emekli 575 6,16 2,93 4,42 5,17 4,79
Serbest meslek 5,80 6,24 3,61 4,93 5,46 5,24
Calismwyor 587 6,36 3,57 4,71 5,47 5,20

Katilimcilarin yasi ile yenilikgilik tutumlarinin ortalamalart arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Buna gére
50-57 yas araligindaki ve 58 veya daha yukari yastaki bireylerin sosyal yenilikgilige yonelik tutumlarinin
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ortalamasi, 18-25 yas ile 26-33 yas araligindaki bireylere kiyasla daha diisiiktiir. Ote yandan 26-33 yas araligindaki
bireylerin fonksiyonel yenilik¢ilige yonelik tutumlarinin ortalamasi 50-57 yas araligindaki bireyler ile 58 ve daha
yukari yastaki bireylere kiyasla daha yiiksektir. Hedonik yenilik¢ilige yonelik tutumlarin ortalamalart ile
katilimcilarin yasit arasindaki farkliliklar ele alindiginda ise 26-33 yas arasit katilimcilarin ortalamasi, 42-49 yas
araligi, 50-57 yas araligi ve 58 ve daha yukari yastaki bireylere kiyasla daha yiiksektir. Arastirmaya katilan
bireylerin aylik kisisel gelirleri ile fonksiyonel yenilikg¢ilige yonelik tutumlarinin ortalamalari arasinda da anlaml
farkliliklar gézlenmistir. Buna gore aylik kisisel geliri 10.001 TL ve iizeri olan bireylerin fonksiyonel yenilik¢ilige
yonelik tutumlarinin ortalamasi aylik geliri 2.500 TL ve alt1 olan bireyler ile 2.501 — 5.000 TL aras1 bireylere
kiyasla daha ytiksektir.

Katilimcilarin egitim durumlarn ile yenilikgilige ve kisisel degerlere yonelik tutumlarinin ortalamalar: arasinda
farklilik bulunmaktadir. Buna gore lise veya daha alt1 egitim seviyesindeki bireylerin hedonik degerlere yonelik
ortalamasi daha iist seviyede egitime sahip bireylere kiyasla anlaml1 derecede diisiiktiir. Benzer bigimde lise veya
daha alt1 egitim seviyesindeki bireylerin sosyal, Fonksiyonel, hedonik ve bilissel yenilikg¢ilige yonelik tutumlarimin
ortalamasi daha yiiksek egitimdeki bireylere kiyasla anlamli derecede daha diisiiktiir. Ote yandan arastirmaya
katilan bireylerin ¢aligma durumlari ile kisisel degerlere ve yenilikgilige yonelik tutumlarinin ortalamasi arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore emekli bireylerin muhafazakar degerlere yonelik ortalamasi devlet memuru
bireylere gore anlamli derecede daha diisiiktiir. Katilimcilardan emekli bireylerin sosyal yenilik¢ilige yonelik
tutumlarinin ortalamasi diger gruplardaki bireylere kiyasla anlamli derecede daha diisiiktiir.

Yapilan analizler sonucunda H1 ve H2 hipotezlerinin kabuliine karar verilmis, arastirmaya katilan bireylerin
demografik 6zellikleriyle kisisel degerleri ve yenilikgilik tutumlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda H3 hipotezinin testi igin sekil-2’deki gibi yapisal regresyon modeli
olusturulmugtur. Olusturulan regresyon modeli basglangigta dogrulanmadigi goriilmils ve modeldeki anlamsiz
yollar ¢ikarilarak analiz tekrarlanmis ve nihai modele ulasilmistir. Modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir sinirlar iginde yer aldigi goriilmiis, yapisal regresyon modeli dogrulanmis ve elde edilen sonuglar
yorumlanmustir (x*/df=4,148; GF1=0,883; CFI=0,905; NFI=0,879; TLI=0,894; RMSEA=0,062).

Sy

®
B E[ERE
YeYefoteYeXeteyey e

=
|

Q
%2

Q
<k
2
2
2
g
E

-
RO

| |m |7 [T [T [T
=222 R 1R
NI

2
2
=
=
N

POOE O®Q®
BB Bl

e
=<
S

ORS
DO GE

o |m| |&
5 5] [
® @

Sekil 2.Yapisal Regresyon Modeli

Yapisal regresyon modeli sonucunda kisisel degerler dlgeginde yer alan hedonik ve muhafazakar degerlerin,
tiiketicilerin sosyal, fonksiyonel, hedonik ve biligsel yenilik¢ilikleri iizerindeki standardize etilmis toplam etkileri
tablo-6’da dzetlenmistir.

Tablo 6. Yapisal Regresyon Modeline Gére Kisisel Degerlerin Tiiketici Yenilikciligi Uzerindeki Standardize

Edilmis Etkileri
Hazci Degerler Muhafazakar Degerler
Standardize p Standardize Etkiler p
Etkiler

Biligsel Yenilik¢ilik 0,821 rEE -0,300 ok
Hedonik Yenilik¢ilik 0,866 rEE -0,256 ok

Fonksiyonel Yenilikeilik 0,676 rEE 0,000 -

Sosyal Yenilik¢ilik 0,566 rEE 0,000 -
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Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimeilarin hazei degerler hedonik, biligsel, fonksiyonel
ve sosyal yenilikgilik {izerinde pozitif bir etki gostermektedir. Bunun yaninda katilimcilarin muhafazakar degerler
hedonik ve biligsel yenilikgilik iizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Ote yandan katilimcilarin muhafazakar
degerlerinin sosyal ve fonksiyonel yenilikgilige yonelik tutumlari tizerinde anlamli bir etkisi bulunmadigi
gorilmistiir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin, 26-33
yas arasi, bekar ve 5.001-7.500 TL arasinda bir gelire sahip olduklar1 goriillmektedir. Katilimeilarin pek ¢ogunun
liniversite mezunu ve hali hazirda is¢i veya devlet memuru olduklari goriilmiistiir. Arastirmaya katilan bireylerin
kisisel degerleri incelendiginde kendileri i¢in en 6nemli degerin kendini giivende hissetmek oldugu, en az 6nem
verdigi kigisel degerin ise heyecan dolu yasamak oldugu goriilmektedir. Gegmiste yapilan caligmalarla
kiyaslandiginda Ercis ve Tiirk (2014) Erzurum’daki tiiketiciler tizerinde yiiriittiikkleri ¢aliymada katilimeilarin en
¢ok dnem verilen kisisel degerin heyecan dolu yasamak oldugu gézlenmektedir. Tiiketicilerin kisisel degerlerinin
belirlenmesine yonelik gelecekte yiiriitiillecek caligmalarda daha genis katilimli ¢aligmalarla sonuglarin
kiyaslanmasi yerinde olacaktir. Ote yandan tiiketicilerin kisisel degerlerinin belirlenmesine yénelik giincel dlgme
araglarinin gelistirilmesi de gelecekte yapilacak caligmalarda literatiire katki saglayacaktir. Mevcut calisma
kapsaminda kisisel degerler listesi 6l¢cegi hazc1 ve muhafazakar degerler olmak {izere 2 alt boyuta ayrildig1 tespit
edilmistir. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi 6l¢egine iliskin frekanslara bakildiginda ise arastirmaya katilan
bireylerin hedonik yenilik¢ilik diizeylerinin yiiksekligi dikkati ¢ekmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin
yenilik¢ilik tutumlart ile ilgili en diisiik ortalamalar ise sosyal yenilikgilik alt boyutuna aittir. Mevcut ¢alismada
gidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 61¢egi agiklayici faktor analizi ile 4 alt boyuta indirgenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore arastirmaya
katilan kadinlarin hedonik yenilik¢ilige yonelik tutumlarinin ortalamasinin erkeklere daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna gore kadinlar erkeklere gore yeniliklerden daha ¢ok haz almakta, yenilikleri kullandiginda
kendini daha iyi hissetmekte, yeniliklerin hayatlarin1 daha canli, renkli, heyecanli kildigmi belirtmekte ve
yenilikleri kullanmaktan daha fazla mutlu olmaktadir. Ote yandan kadin katilimcilarin muhafazakar degerlerinin
erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek olmasi nedeniyle kadin katilimcilarin basarma ve aidiyet duygularinin,
bagkalarindan saygi gorme arzularinin, kendilerini giivende hissetmeye yonelik beklentilerinin ve kisisel
gelisimlerine verdikleri degerin yiliksek olmasi seklinde yorumlanmigtir. Arastirmaya katilan bireylerden bekar
olanlarin ise sosyal ve hedonik yenilik¢ilik diizeyleri evli olanlara gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu durum,
bekar bireylerin kendilerini arkadaslarina ve yakin ¢evrelerine gosterebilecegi yeni tirlinleri deneme konusunda
daha hevesli olduklari, arkadag ¢evreleri tarafindan fark edilebilecek yeni iirtinleri deneyerek onlarin 6niine gecip
dikkat cekmeyi bekledikleri seklinde yorumlanmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin yasi ile yenilik¢ilik diizeyleri arasinda tespit edilen farkliliklar Steenkamp ve
digerleri (1999) ile Im ve digerleri (2007) tarafindan yapilan arastirmalardaki sonuglarla benzer niteliktedir. Buna
gore geng bireylerin sosyal, fonksiyonel ve hedonik yenilik¢ilige yonelik ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonug ayni zamanda Noh ve arkadaslari (2014)’nin ¢alismasinda elde edilen sonuglarla da uyum
gostermektedir. Katilimcilarin gelirleri ile yenilik¢ilik tutumlar arasinda da farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Fonksiyonel yenilikgilik boyutunda yer alan ifadeler, diger boyutlarda yer alan ifadelere kiyasla daha fazla “satin
alma” ifadesi igcermektedir. Bu tip ifadelerin yer aldigi boyutta gelire gore bir farklilik yer almasi olagan
karsilanmigtir. Zira katilimcilarin gelirleri artis gosterdik¢e fonksiyonel yenilikgilige yonelik ifadelerinin
ortalamalar1 da artis gosterdigi goriilmiistiir. Bu durumu katilimeilarin gelirlerindeki artisa paralel olarak yenilikei,
islevsel, kullanim kolaylig1 saglayan iirlin satin alimlarinda artiga sebep olabilecegi seklinde yorumlamak yerinde
olacaktir. Ge¢miste yapilan bazi ¢alismalarda tiiketicilerin yenilik¢ilikleri ile gelirleri arasinda anlamli bir iligkinin
varligi ortaya konamamistir (Steenkamp, vd., 1999; Im, vd., 2007). Ancak mevcut calismada bireylerin
fonksiyonel yenilikgilik tutumlart ile gelirleri arasinda tespit edilen farkliliklar bakimindan literatiire katki
saglamasi beklenmektedir.

Calismaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri ile yenilikgilik tutumlart arasindaki iligkilerde dikkat ¢eken
bir baska sonu¢ da katilimcilarin egitim diizeyleri ile yenilik¢ilik diizeyleri arasindaki iligkilerle ilgilidir. Buna
gore katilimeilarin egitim seviyesi yiikseldikce yenilikg¢iligin biitiin boyutlarina iligkin tutumlarmin ortalamalari
artig gostermektedir. Bu durum genel olarak yenilik¢i iiriin kullanimina yonelik ilgi ve tutumun egitim diizeyindeki
artisla paralel bigimde artis gosterdigi seklinde yorumlanmistir. Katilimcilarin ¢alisma durumlari ile yenilikgilik
diizeyleri farkliliklara bakildiginda, emekli bireylerde dikkat ¢eken farkliliklar gézlenmektedir. Buna gore emekli
bireylerin sosyal yenilik¢ilige yonelik tutumlarinin ortalamalar1 diger bireylere kiyasla daha diisiiktiir. Bu durum
yas degiskeni ile ulasilan sonuglara benzer niteliktedir.
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Arastirmaya katilan bireylerin kisisel degerleri ile yenilik¢ilik tutumlart arasindaki iligkiler yapisal regresyon
modeli ile test edilmistir. Yapilan analizlere gére H3 hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
verilere gore arastirmaya katilan tiiketicilerin hazci degerleri, yenilik¢ilige yonelik tutumlarimi pozitif yonde
etkilemektedir. Bu etkilesimde hazci degerlerin en ¢ok hedonik yenilikgiligi etkiledigi goriilmektedir.
Muhafazakar degerlerin ise hedonik yenilik¢ilige yonelik tutumlart olumsuz etkiledigi, sosyal ve fonksiyonel
yenilik¢ilikleri iizerinde etkili olmadigy, biligsel yenilik¢ilige yonelik tutumlar iizerinde ise negatif bir etkiye sahip
oldugu gozlenmektedir. Bu baglamda hayattan zevk almayi, baskalariyla sicak iliskiler kurmay1 ve heyecan dolu
yasamay1 On planda tutan bireylerin baskalarm etkileyecek yenilikler kullanmay1 veya tercih etmeyi seven,
islevsel, konfor saglayan yenilik¢i {irlinleri daha fazla tercih eden, yenilik kullandiginda kendini mutlu hisseden,
zihinsel agidan katki saglayacak yenilikleri tercih eden bireyler oldugu gozlenmistir. Ote yandan basarma ve
aidiyet duygusu yiiksek, kisisel gelisime 6nem veren, kendini giivende hissetmeyi 6nemseyen ve baskalarindan
saygl gormek isteyen katilimeilarin yenilikleri almak veya kullanmaktan haz almadiklar, yenilikleri kesfetmenin
kendilerini mutlu etmedigi, sorunlarini ¢6zmeye odakli yenilikleri tercih etmedikleri goriilmektedir.

Mevcut ¢calismada bireylerin demografik 6zellikleri ile kisisel degerlerinin yenilikg¢ilik tutumlart ile olan iligkisine
yonelik bir alan arastirmasi yuriitiilmiistiir. Caligmanin esas amacinin degiskenlerin tanimlanmasi ve degiskenler
arasi iliskilerin ortaya cikarilmasma yonelik olmasi sebebiyle, satin alma niyeti veya satin alma davranisi
konularmma deginilmemistir. Gelecekte yapilmasi muhtemel arastirmalarda ayni 6lgeklerin, yenilik¢i @irlin satin
alimlaryla iligkilendirilmesi; gerek tiiketicilerin yenilikgi {irlin satin alimlarinda kisisel degerlerin etkisini ortaya
koyma gerekse kullanilan 6lgeklerin gegerliliginin siirdiiriilmesi agisindan yazina katki saglamasi beklenmektedir.
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