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TUKETICi YENILIiKCIiLiGi®

M. Siikrii AKDOGAN"™
Mustafa Halid KARAARSLAN"™

Ozet: Tiiketici yenilikgiligi, literatiirde yenilikgilik egilimi, ilgi alanina
ozel yenilik¢ilik ve yenilik¢i davranis boyutlartyla tartisilmaktadir. Yenilikgi
tiiketiciler; yenilikleri daha fazla takip etme, daha kolay benimseme ve
cevresindeki kisilere de tanitma egiliminde olmalar sebebiyle, diger tiiketicilere
gore pazarlama disiplini a¢isindan daha fazla 6neme sahiptirler.

Bu calismada tiiketici yenilik¢iliginin ne oldugu, tarihsel siirecte nasil
degisim gosterdigi ve nasil 6lglilmeye ¢alisildigi iizerinde durulmustur. Ayrica
literatiirde heniiz ¢6ziilemeyen problemler iizerinde durularak aragtirmacilar i¢in
gelecekte yapacaklari ¢aligmalar igin onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici yenilik¢iligi, yenilik¢ilik egilimi, ilgi
alanina 6zel yenilikgilik, yenilik¢i davranis.

CONSUMER INNOVATIVENESS

Abstract: In literature, consumer innovativeness is argued by innate
innovativeness, domain-specific innovativeness and innovative behavior
dimensions. Because of the fact that innovative consumers follow innovations
more, adopt easier and tend to introduce people around themselves; they are
more valued in terms of marketing discipline.

In this study, it was focused that what is consumer innovativeness, how
changing in the historical process and how tried to be measured. In addition of
those, problems in the area of consumer innovativeness to haven’t solved was
emphasized and also we offered some suggestions to researchers studying in
this area in the future.

Keywords: Consumer innovativeness, innate innovativeness, domain-
specific innovativeness, innovative behavior.

I. Giris

Yenilik, yasamim dogasinda bulunan degisim kavramiyla iliskilidir.
Dogada meydana gelen degismeler, toplumlarin yapilarinda olusan degisiklikler
ve insanlarin degisim arzulari yenilikler yapmay1 gerektirmektedir. Degisen
sartlara uyum saglamak, ya da sartlar1 kendi istedigi sekilde degistirmek ancak
yenilikle miimkiin olabilmektedir.

Yenilik "basarili bir yaratici siiregle degisiklik yapilan seye anlamli
deger katilmasidir" (Assink, 2006, 217). Yenilik ile iligkili kavramlar olan; icat,
yaraticilik, teknoloji, aragtirma ve gelistirme, girisimcilik ve degisimden
yeniligi ayiran en 6nemli farklilik, bu sayilan kavramlarin sonuglari her zaman
faydaya doniismezken, yenilikte en az bir grubun faydast s6z konusudur. Yani
sonugta fayda saglamayan (yaraticilik, icat, teknoloji, girisimcilik, Ar-Ge)
degisimler yenilik olarak isimlendirilemezler.

) Aym isimli doktora tezinden uyarlanmustir.
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Yeniligin yerinin neresi oldugu iktisat¢ilar tarafindan c¢okga
tartigilmistir. Yeniligin igsel bir degisken oldugunu ilk ortaya atan iktisatci
liberal bir ekolden gelmeyen Schumpeter’dir. Schumpeter (2010) yenilikler
sayesinde iktisadi ve toplumsal kaynaklarin, verimsiz olan alanlardan verimli
alanlara dogru kaydigini belirtmektedir.

Yeniligin kendinden oOncekine gore farklilik diizeyine gore yenilik
derecelendirmesi yapilmaktadir. En az yenilik icerenden en yiiksek yenilige
gore derecelendirme asamali yenilik, modiiler yenilik, mimari yenilik, sistem
yeniligi, radikal yenilik seklinde siralanmaktadir (Slaughter, 1998, 229). Her bir
yeniligi yapmanin riski ve maliyeti birbirinden farklidir.

Yapilan yenilik ayrimlari ile isletmelerin yapacaklar yenilikleri daha
etkin hale getirmenin yollar1 aranmistir. Lynn ve Akgiin (2001, 375) yenilikleri
iki boyutuyla incelemislerdir. Ilk boyut pazar belirsizligi olurken ikinci boyut
teknolojik belirsizlik olmustur. Bu ayrim igletmelerin gergeklestirmek
istedikleri yenilikle ne kadar risk aldiklarii gostermektedir. Chandy ve Tellis
(1998, 476) ise tiiketiciye ne kadar teknolojik yenilik vaat edildigi ve yeniligi
kabul eden kiginin bundan karinin ne olacagini gosteren bir ayrim yapmislardir.

Yeniliklere gesitli elestirilerde getirilmistir bunlar bireyleri tiiketicilige
zorladig1 ve insani bir takim degerlerden uzaklastirdig1 (Torlak, 2000; Ellul,
2003; Douglas ve Isherwood, 1999), toplumsal ve c¢evresel maliyetlerinin iyi
hesaplanmadan adimlar atildig1 ve toplumlar arasinda gelir adaletsizligine yol
actig1 (Giddens 2005; Freeman ve Soete, 2004) konularinda yogunlasmaktadir.
Bu elestirilerin bertaraf edilmesi i¢in diinyanin yenilikleri {ireten ve tiiketen
seklinde ayrilmis olan yapisinin yumusatilmaya g¢alisilmasi, yeniliklerden elde
edilen gelirin daha adil paylagsma yollarinin bulunmaya calisilmast ve hangi
yeniliklere yatirirm yapilacagi konusunda (6zellikle devlet destekli yenilik
projelerinde) daha fazla toplumsal mutabakat yollarinin aranmasi gerekir.

Pazarlama literatiiriinde yeniligi tliketicinin bakis acgisina gore
tanimlama gayreti géze carpmaktadir. Rogers (1976, 292), yeniligi “bireyin
yeni olarak algiladigi fikir, uygulama veya nesne” olarak tanimlamigtir. Bu
tamimla birlikte yenilik kavraminin kesin ¢izgileri yok edilerek goreceli hale
getirilmistir. Buna gdre ayn1 seyi bazi kisiler yeni olarak algilarken, bazilarinin
yeni olarak algilamamalari miimkiindiir. Kisi kendine yeni olarak sunulanti,
oncekilere gore (kendi, ailesi veya ¢evrenin korunmasi vb. i¢in) daha faydali
olarak algiliyorsa onun i¢in yenidir, aksi durumda ise yeni degildir.

Yenilik kiiltiiriiniin beslenmesi i¢in gozlemlenebilir somut basarilarin
gOrlinlirliigiiniin artirilmast gereklidir. Daha onceki yeniliklerin basarisi, daha
sonraki yenilik fikirlerinin basar1 beklentilerini yiikseltici etki yaparak birey ve
kurumlarin yenilik yapma heveslerini artirir. Burada yeniliklerin pazarlanmasi
onemli bir konu haline gelmektedir. Bir yenilik fikrinin 6ncelikle kurum igine
dogru sekilde pazarlanmasi, sonrasinda ise tiiketicilere ve hatta pek c¢ok
durumda sektordeki diger firmalara pazarlanabilmesi gerekir.
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Yeniliklerin nasil yayildigi literatiirde siklikla incelenen bir konu
olmustur. Yenilik; iilkeler arasinda, sektdrler arasinda, toplumsal siniflar
arasinda ve bireyler arasinda yayilim gosterir. Genellikle yenilikler yayilim
esnasinda da yeni ihtiyaglar karsilayacak sekilde degisim gosterirler. Yayilim
bir makroekonomik kavramdir ve yeniligin bir zaman diliminde iletisim (yaygin
medya, satiscilar, fikir liderleri veya diger pazar boliimiiniin iiyeleri) araciligi ile
yayilmasi iken, benimseme ise mikroekonomik kavramdir ve tiiketicilerin yeni
iiriinleri kabul etme dncesindeki asamalar1 gozden gecirir (Dobre, Dragomir ve
Preda, 2009, 19-20).

Yenilikgilik, literatiiriin ilk evrelerinde yeniliklerin benimsenme
zamani olarak anlagilmistir. Rogers (1962), “Yeniliklerin Yayilimi” isimli
kitabinda; yenilikleri benimseme zamanina gore, kisileri bes farkli gruba
ayirmig ve yenilik¢iligin toplumda normal dagilima uydugunu belirtmigtir
(Robertson 1967, 16). Bu gruplar erken benimseyenden, ge¢ benimseyene dogru
su sekilde isimlendirilmistir: yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken davranan
cogunluk, ge¢ kalan ¢cogunluk ve sona kalanlar. Bu siiflandirma; yeniliklerin
benimsenmesinde farkli gruplarin oldugu konusunda 6gretici olmakla beraber
literatiirde yapilan ¢aligmalarda (6rnegin Dickerson ve Gentry, 1983; Martinez,
Polo ve Flavian, 1998; Pagani, 2007; Marez ve Verleye 2004), ne siif sayisi ne
de ozellikleri konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir. Bu dl¢lim, tiiketicilerin
yeniligi ne zaman benimsedikleriyle ilgili oldugu ve yenilikgiligi degismez bir
Ozellik olarak gordiigii i¢in elestirilmistir (Hirschman, 1980).

Hirschman (1980, 283), bireysel dlgekte bakildiginda biitiin bireylerin
bir dl¢lide yenilik¢i olduklarimi ve hayatlar1 boyunca yeni olarak algiladiklar
seyleri ve fikirleri benimsediklerini belirtmistir. Bireyler hayatlar1 boyunca sabit
bir yenilik¢ilik gostermezler, sosyal durumlarina gore farkli zamanlarda farkl
yenilikgilikler gosterebilirler. Ayrica, Hirschman (1980, 283), pazara dogal
dinamizmini toplumun yeniligi tiketme isteginin verdigini belirterek;
yenilik¢ilik karakterinin olmamasi durumunda tiiketici davraniginin, rutin olarak
ayni driinleri almak seklinde gerceklesecegini belirtmistir. Buradan hareketle
pazarlarin yoniinii belirleyenlerin tiiketicilerin yenilik istekleridir denilebilir.

Tiiketici yenilik¢iliginin 6lgiilmesi pek cok agidan onemlidir. Ilk
olarak yenilikleri kimlerin tiiketme egiliminde oldugunun isletmelerce biliniyor
olmasi, igletmelerin pazarlama kararlarini vermelerinde énemli bir yol gosterici
olacaktir. Ciinkii bu bilgi ile; yeniligin neler icermesi gerektigi, nasil
konumlandirilacagi, nasil dagitilacagi, nasil fiyatlandirilacagi, medya
planlamasinin nasil yapilacagi, miisterinin yeniligi kullanmak i¢in egitim
almasmin gerekip gerekmedigi gibi pek ¢ok sorunun cevabi ortaya
cikabilecektir. Yeniligin dogru sekilde pazarlanmasi sayesinde yeniligi ilk
ortaya ¢ikaran isletme ondan en biiylik fayday1 saglayacaktir. Yeniligin dogru
sekilde pazarlanabilmesinin ilk adimi ise yenilik¢i tliketicilerin tanimlanmasi ve
onlarin davranislarinin  anlagilmasidir.  Yeniligin iyi pazarlanamamasi
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durumunda isletmenin {irlini ilk ¢ikarmasi ¢ok dnemli olmamakta, kategoriyi
ilk sahiplenen isletme yenilikten daha fazla faydayi elde etmektedir.

II.  Tiiketici Yenilikgiligi

Tiiketici yenilikg¢iligi, yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili bir kavramdir.
Yeniliklerin basariya ulasabilmeleri siiphesiz onu tiilketme potansiyeline sahip
olan kisilerin kimler oldugunu belirleme ve onlarm ihtiyaglarini dogru tespit
edebilmeye baghdir. Tiiketici yenilik¢iligi ¢aligmalarinin zaman igerisindeki
degisimi izlendiginde 1960’lardan itibaren yeniliklerin yayilimi boyutuyla
baslamig olsa da, bugiinkii ¢aligmalarda hala siklikla alinti yapilan Oncii
calismalar 1970’li yillarda yapilmistir (6rnegin, Rogers ve Shoemaker; 1971,
Midgey; Dowling, 1978, Hirschman; 1980). Bu donemde yenilikgilik, tiiketimin
zamanindan, yenilik¢ilik egilimine dogru donlismiistiir.

Yenilik¢ilik bu yillarin ilk evrelerinde “bir bireyin yeni bir fikri, kendi
sosyal sistemindeki diger iiyelerden goreceli olarak daha erken benimseme
diizeyi” olarak tanimlanirken (Rogers ve Shoemaker, 1971, 40) daha sonrasinda
“bireylerin yeni fikirleri kavramasi ve yenilik kararlarmi digerlerinin
deneyimlerinden bagimsiz alma derecesidir” (Midgley ve Dowling 1978, 236)
olarak tanimlanmistir. Birinci tamimda yukarida ifade edildigi gibi
yenilikgilikten anlasilan yeniliklerin benimsenme zamamdir. Ikinci tanimda
bulunan “digerlerinin deneyimlerinden bagimsiz karar verme” ifadesinin,
yenilik¢iligin bir boyutu olduguna yonelik iddiaya baska yazarlardan ciddi
elestiriler yoneltilmis, yeniligin bir boyutu olmayacagi sdylenilmistir (Roehrich,
2004, 672). Bireylerin bir yeniligi benimserlerken her zaman fonksiyonel bir
fayda dolayisiyla motive olmamaktadir. Insanlar sosyal ortamlarinda daha fazla
itibar ya da gosteristen motive olabilecekleri gibi yeni seyler 6grenebilmek ya
da sadece haz alabilmek i¢in de motive olabilirler (Vandecasteele ve Geuens,
2010). Bir kisi eger gosteris ya da sosyal statii icin yenilikleri
benimseyebilmekteyse, baskalarindan etkilenmediginin tanim igerisinde
verilmesi ¢eliski olusturmaktadir.

Tiiketici yenilikg¢iligi, tliketicinin yenilikleri benimseme egilimidir
(Tellis, Yin ve Bell, 2009:1). Bu tanimla birlikte tiiketici yenilik¢iligi bir eylemi
yapan degil, eylemi yapma potansiyeli olan noktasina taginmustir.

III.  Tiiketici Yenilik¢iliginin Boyutlari

Tiketici yenilik¢iligi literatiirde farkli boyutlariyla ele alinan bir
kavram olmustur. Tiketici yenilikgiligi, farkli sekillerde smiflandirilmakla
beraber (Goldsmith ve Foxall, 2003; Roehrich, 2004; Hirunyawipada ve
Paswan, 2006 vb.) en aciklayici ayrim Bartels ve Reinder tarafindan yapilmustir.
Bartels ve Reinder, (2011:602) yaptiklar1 literatiir taramasinda tiiketici
yenilikgiligini tice ayirmiglardir: a) kisilik 6zelligi olarak yenilik¢ilik, dogustan
yenilik¢ilik ya da yenilik¢ilik egilimi (“innate innovativeness”, II), b) ilgi
alanina oOzel yenilik¢ilik (“domain-specific innovativeness”, DSI), ve c)
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gerceklestirilmis  davranis olarak yenilik¢ilik veya yenilik¢i davranig
(“innovative behavior” IB).

A. Yenilik¢ilik Egilimi

Tiiketici yenilikgiligini, Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999: 56)
"daha onceki se¢imlerinden ve tiiketim 6rneklerinden yeni ve farkli {iriinler ve
markalar alma egilimi" olarak gormektedirler. Tellis, Yin ve Bell (2009: 1),
tiikketici yenilik¢iligini “bir tliketicinin yeni {irlinleri benimseme egilimi” olarak
tanimlamaktadirlar.  Tiiketici  yenilik¢iliginin ~ bu  tanmimlari,  tiiketici
yenilik¢iliginin yenilik¢ilik egilimi boyutuna yoneliktir.

Yenilik¢ilik egilimi literatiirde “innate innovativeness”, “global
innovativeness”, “innovative predisposition” ve “dispositional innovativeness”
seklinde gegmektedir. Tiirkge’de ise “innate innovativeness”; “kisisel ozellik
olarak yenilik¢ilik” (Aydin, 2009) ve “dogustan yenilikg¢ilik” (Eryigit ve Kavak,
2011) bigiminde terciime edilmistir. “Global innovativeness” ise “global
yenilikgilik” olarak terclime edilmistir (Turhan, 2009). Diger iki terimi terclime
eden bir yazara ise rastlanilmamstir.

“Innate” sozciligli; dogustan, bir seyin temelinde/6ziinde olan, gibi
manalara gelmektedir. Kavram, tliketici yenilik¢iligi arastirmalarinin ilk
zamanlarinda ortaya atilmistir. Literatiire dnemli katki saglayan Hirschman,
(1980, 284) yenilikeiligin “genetik kodlardan daha fazla sosyal etkiyle ilgili
oldugunu” belirtmistir. Kavramin Tiirk¢e karsiligi verilirken, yenilikgiligin
sonradan degigsmez anlamina gelebilecek bir sekilde ifade edilmesi anlagilmasini
zorlagtiracaktir,

Literatiirde siklikla “innate innovativeness” ve “global innovativeness”
terimi gectigi igin yazarlar genel olarak onlan terciimeye c¢alismiglar ancak
yapilan terclimeler kavrami tam olarak agiklamaktan uzak kalmistir. Bu sebeple
tiikketici yenilik¢iliginin yeni yeni tartisilmaya baslandigi Tiirkcede daha
anlagilabilir bir terim ihtiyact bulunmaktadir. Tanimlar incelendiginde
“yenilik¢ilik egilimi” teriminin kullanilmasinin diger segeneklere gore daha
uygun oldugu goriilecektir.

Hirschman (1980, 284-285) dogal yenilik¢ilik arayisin1 “bireysel olarak
yenilikleri arayip bulma arzusu” olarak tanimlamaktadir ve bu terimin
yenilik¢ilik  egilimiyle kavramsal olarak ayrilamayacagimi belirtmistir.
Yenilik¢ilik arayisi dogustan itibaren gelen bir Ozellikse (ancak cevre
sartlarindan da etkilenmektedir) bunun bir takim amaglara hizmet etmesi
gerektigini ifade etmistir. Yenilik arayis1 ilk olarak, simdi Onemsiz ancak
gelecekte onemli olabilecek bilgileri arar ve hafizasina yerlestirebilir. ikinci
olarak yenilik arayisi problem ¢dézme yetenegini gelistirir ve tiiketicinin bilgi
arayisi titkketim problemini daha etkin olarak ¢6zmesine olanak saglar.

Literatlirde bilissel ve duyusal olmak {iizere iki tip yenilik¢ilik tanimi
bulunmustur (Dobre, Dragomir ve Preda 2009, 22-23). Bilissel yenilik¢ilik ile
tilketicinin akilc1 diisiinme egilimi, problem ¢dzmesi veya diger zihinsel
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egzersizleri kastedilmektedir. Bu zihinsel faaliyetler, tliketiciyi yeni
deneyimlere ilgi duymasi i¢in tesvik etmektedir. Biligsel yenilik¢iler amacla
sonu¢ arasinda bir iligki kurarlar ve sonugta amaglarim1i ne oranda
karsilayabildiklerini degerlendirirler. Duyusal yenilik¢ilik ise tliketicinin
hislerinin yeni deneyimler i¢in tesvik edici olmasidir. Duyusal yenilikgiler, yeni
seyleri tercih etmede daha fazla risk almaktan c¢ekinmezler ve ihtiyaclarin
karsilamak i¢in rasyonel degerlendirme yapmazlar.

B. Ilgi Alamina Ozel Yenilik¢ilik

flgi alanma o6zel tiiketici yenilikgiligi giinliik yasamdaki temel bir
gozleme dayanmaktadir. Insanlar her alandaki yeniliklere ayni derecede ilgi
gostermezler. Bir kisi fotografciliga yiiksek ilgi gosterirken, dalgichga ilgi
gostermeyebilir. Bu kisi yeni ¢ikan fotograf makinelerini, objektifleri, fotograf
isleme programlarin1 yakindan takip ederken yeni ¢ikan dalgic kiyafetlerine ve
donanimlarina ilgi duymayacaktir.

Bir igletme yeni bir iilkeye girdiginde bu marka yeniligi olarak
goriilebilir ve potansiyel erken satin alicilart tanimlamak 6zellikle 6nemli
olabilir. Eger bu ilgi alanma &zel yenilikgilikler basarili bir sekilde tespit
edilebilirse, yeni liriiniin basar1 sanst da artacaktir (Goldsmith, d'Hauteville ve
Flynn, 1998: 350). O halde isletmeler igin tiiketicilerin genel yenilik¢i egilimleri
kadar bir takim 6zel alanlardaki yenilikgiliklerinin tespit edilmesi de &nem
tasimaktadir.

flgi alanina 6zel yenilikgiligi ile ilgili en énemli galismalar1 Goldsmith
ve arkadaglar1 yapmislardir. Rock alblimleri (Goldsmith ve Hofacker, 1991), ile
ilgili bir 6l¢ek hazirlamiglar daha sonrasinda bu dlgegi modaya (Goldsmith ve
Newell, 1997; Goldsmith ve Flynn, 1992), seyahat acentesine (Flynn ve
Goldsmith, 1993), saraba (Goldsmith, d'Hauteville ve Flynn, 1998) ve internete
(Goldsmith, 2001) uyarlamisglardir.

flgi alanina 6zel yenilikgiler; bir iiriin grubuyla daha ilgili, daha fazla
bilgi sahibi, daha fazla etkilesimde bulunan ve dolayisiyla {iriin grubunu daha
yogun kullanan kisilerdir (Goldsmith ve Newell, 1997: 164).

C. Yenilik¢i Davranig

Tiiketicinin yenilik¢ilik egilimine sahip olmasi, bu egilimin her zaman
davraniga doniisecegi anlamina gelmemektedir. Bu sebeple yenilikgilik egilimi
ile yenilik¢ilik davranist birbirinden farklilik gdsterir. Yenilik¢i davranis
literatiirde: ~ yeni {irlinlerin satin almmasi (Midgley ve Dowling, 1978),
gerceklesmis yenilik arayisi (dolayli yenilik¢ilik ve benimseme yenilikgiligi)
(Hirschman, 1980), kullanim yenilik¢iligi (Girardi, Soutar ve Ward, 2005)
kavramlariyla ifade edilmistir.

Gergeklesmis yenilik arayisi {i¢ tip yenilik¢i davranisi igerebilir: (1)
bilgilendirici yenilik¢ilik, yeni {riinler hakkindaki gilincel yeni bilgiyi
edinmedir, (2) benimseyici yenilikgilik, yeni bir iiriinii benimsemektir, (3)
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kullanim yenilikgiligi de: (a) bir {iriinii farkli sekilde kullanmak (b) 6zel bir
iirlinlin biitiin kullanim sekillerini bilmek seklinde agiklanir (Roehrich, 2004,
672).

Yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili ti¢ farkli durumdan bahsedilebilir:
(1) yenilikten elde edecegi kazancinin farkinda olmayan kisiler (2) kazancinin
farkinda olan (dolayli benimseyenler) fakat heniiz benimsemeyenler ve (3)
gergekten benimseyenler (Hirschman, 1980, 293). Burada ilk durumda tiiketici
yeniligin ne vaat ettigini henliz anlamamistir. Yenilik tiiketicinin 6nemli bir
sorununu ¢dzme kapasitesindedir ancak tiiketici bu durumun farkinda degildir.
Ikinci durumda tiiketici yeniligin hangi sorununu ¢dzecegini bilmektedir ve
yenilik fikrini kabul etmistir ancak bunu satin almamistir ya da kullanmamastir.
Ucgiincii asamada ise satin alma ve kullanma davranisi da gerceklesmistir.

Kullanim yenilikgiligi, {irlinlerin veya hizmetlerin farkli kullanimlarina
odaklanmaktadir. Bir tiiketici, eski bir {iriinii yeni bir sekilde kullanarak
(6rnegin, maden suyunu hali lekesini ¢ikarmak i¢in kullanmak gibi) yenilikei
bir kullanim sergileyebilir. Alternatif olarak, bir tiiketici yeni bir iirlinii eski bir
faaliyeti i¢in kullanabilir (finansal kayitlarmi elle tutmak yerine bilgisayarda
tutmak gibi) (Girardi, Soutar ve Ward, 2005: 472). Benimseme yenilik¢iliginde
yeni bir iiriin veya hizmetin benimsenmesi zorunlu iken, kullanim
yenilik¢iliginde bdyle bir zorunluluk yoktur. Ciinkii eski bir {irlin de yeni bir
bicimde kullanilabilmektedir. Tiiketicinin yaratic1 zekasinin kullanildiginin
gozlemlendigi alan kullanim yenilikgiligi olmaktadir. Burada tiiketici;
problemini eski ya da yeni bir iriinle, alisildik veya alisilmadik bir sekilde
¢Ozmektedir.

Yenilikgi kullanicilar, bir yeniligin ne kadar basarili olabilecegini ve bu
yeniligin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koyarlar. O kadar ki, bazen bir
yenilik piyasaya siiriildiigiinde dahi, onun iireticileri onun kullanim alanlarini
acitk bir sekilde belirleyememektedirler. Bilgisayarlar onu icat edenlerin
diislindiikleri sekilde kalsaydi, muhtemelen biiylik kurumlar ve iiniversiteler
haricinde bir yerde gérmek miimkiin olmayacakti. Burada devreye yenilikei
kullanicilar girmekte ve yeniligi, onun {reticisinin hayal smirlarin1 dahi
zorlayacak sekillerde kullanarak yeniligin kiigiik bir kullanim alaninda
kalmasini dnleyerek genis kitleler i¢cin uygun hale getirilmesini saglarlar.

IV.  Tiiketici Yenilikgiligi ile Ilgili Kavramlar

Tiketici yenilikeiligi ile ilgili olabilecegi diisiiniilmiis ve tliketici
yenilikgiligini agiklamak i¢in kullanilmis ¢ok sayida kavram vardir. Burada bu
kavramlarm bir kismmna deginilecektir. Bu kavramlar hem tiiketici
yenilik¢iliginin anlasilmasini saglama anlaminda faydalidirlar, hem de konunun
nelerle iligkilendirildiginin goériilmesi agisindan agiklayicidirlar.

Materyalizm: Materyalizm bir kiside maddi varliklarin 6nemini
yansitan bir kisilik ozelligidir (Belk, 1985°ten aktaran Lynn ve Harris
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1997:603). Materyalizm ile yenilik¢ilik arasinda pozitif yonli bir iligki
tanimlanmustir (Park, Burns ve Rabolt 2007).

Tiiketici yaraticiligr: Tiiketicinin tiiketimle ilgili problemlerini yaratici
bir sekilde ¢ozmesidir. Tiketici bir problem g¢ozerken, mutlaka yeni biligsel
icerik olusturmak zorundadir. Bu sebeple yaraticilik hem problemle
karsilagsmay1 gerektirmektedir, hem de bireysel kapasiteyle iligkilidir
(Hirschman, 1980, 285). Girardi, Soutar ve Ward, (2005) kullanim
yenilikgiliginin bir boyutu olarak yaraticiligi gormektedirler.

Riske girme: Riske girme, risk almayi veya maceraci olmayi tercih
etmedir (Tellis, Yin ve Bell, 2009 3). Tiiketicinin yenilikle ilgili algiladig1 risk
arttikca onu benimseme ihtimali diismektedir (Ulubasoglu ve Uray, 2009) ve
tiikketici yenilikgiligi ile riskten ka¢inma arasinda negatif yonlii bir iliski vardir
(Steenkamp, Hofstede, Wedel 1999). Hirunyawipada ve Paswan (2006)
tilketicinin algiladig: riskleri; sosyal risk, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk,
performans riski, psikolojik risk, digsa verilen iletisim (sosyal grubundan
farklilagma) riski seklinde siralamislardir.

Tiiketici uzmanligi: Tiiketici uzmanliginin elde edilmesi bireyin o {iriin
kategorisi ile ilgili bilgisinin olmasini ve bu bilginin iiriin satin alma siirecinde
basarili bir sekilde kullanimini1 gerektirir ki; biitiin bunlar i¢in belirli bir iiriin
kategorisinde deneyim ve yiiksek ilgilenim gerekmektedir (Aydin, 2009; 194).

Fikir liderligi: Fikir liderleri kisisel iletisimle diger insanlarin tutum,
diisiince ve davranislarini etkileyebilen kisilerdir (Hoffmann ve Soyez, 2010).
Pazarlama literatiiriinde fikir liderleri, tiiketimle ilgili konularda digerlerini
etkileyebilen kisilerdir. Hangi markanin alinacagi, nereden alinacagi gibi
konularda genelde bilgi sahibidirler. Pek ¢ok ¢aligmada fikir liderligi ile tiiketici
yenilik¢iligi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu bulunmustur (Dickerson ve
Gentry, 1983; Shoham ve Ruvio 2008; Hoffmann ve Soyez, 2010). Kullanim
yenilikgiligi ile fikir liderligi arasinda da yine pozitif yonli iliski vardir
(Girardi, Soutar ve Ward 2005). Burada fikir liderliginin biitiin yenilikler i¢in
gegerli olmadigi, yalmizca tiiketicinin ilgi ve bilgi sahibi oldugu {iriin
gruplarinda oldugunun belirtilmesi énemlidir.

Pazar kurtlari: Bunlarin {irlinler ve fiyatlar konusunda uzmanliklari
vardir. Fikir liderlerinden ayrildiklari nokta ise fikir liderleri gibi belirli iiriin
gruplarinda degil, fiyatlar ve iiriinler hakkinda daha genel bilgiye sahip
olmalaridir (Ruvio and Shoham, 2007, 705).

Degisim uyaricisi: Kisileri, bilinmeyenin bilindikten daha fazla
uyarmasidir (Tellis, Yin ve Bell, 2009, 4). Yenilikgiler agina olmadiklari seylere
kars1 daha fazla ilgi gosterirler.

Goniillii sadelik: Diisiik diizeyde tiiketimin oldugu, ¢evreye karsi
sorumlu ve kendi kendine yeterliligin hakim oldugu bir yasam tarzini ifade
etmektedir (Ozgiil, 2010, 126). Price ve Ridgway (1983) goniillii sadeligi
kullanim yenilik¢iliginin bir boyutu olarak belirlemislerdir.
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Kisileraras1 etkilesim: Bireylerin sosyal normlarin odiillendirdiklerini
yapma, cezalandirdiklarindan da kag¢inma egilimidir (Bearden, Calcich,
Netemeyer ve Teel, 1985, 77). Benzer sekilde literatiirde sosyal etki (Lu vd,
2008), sosyal kimlik fonksiyonu (Grewal, Mehta ve Kardes, 2000), statii
0zlemi, benzersiz olma arzusu (nadir bulunan tiiketim {iriinlerine sahip olma
istegi) (Lynn ve Harris, 1997) gibi terimler de kullanilmustir.

Sosyal karsilagtirma bilgisi: Tiiketicilerin, kendilerinin satin aldiklart ve
kullandiklar1 iiriinler hakkinda baskalarinin goriislerini dikkate almalaridir.
Tiiketici yenilik¢iligi ile arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir (Clark ve
Goldsmith 2006).

Roliinli esnetmis tiiketici (role-relaxed consumers): Roliinii esnetmis
tiikketiciler toplumsal rollerinin farkindadirlar ancak toplumun o rolden
beklentilerini karsilamada esnek davranmaktadirlar. Gorevi geregi is ayakkabisi
giymesi gereken kisi daha rahat ve dayanikli oldugu i¢in yiiriiyiis ayakkabisi
giyerek is yerindeki kiyafet kurallarini kendine gore esnetebilmektedir. Roliinii
esnetmis tiiketici, kisilerarasi etkilesime duyarlilik ile yakindan iligkili bir
terimdir. Rollinii esnetmis tiiketiciler diger kisilerin goriislerinden daha az
etkilenen bireylerdir. Bu bireyler 06ziin sitilden daha 6nemli oldugunun
farkindadirlar ve 6z gilivenleri yliksektir. Kendilerini egitimli, bilgili, mantikli
biri olarak gormektedirler ve O6nemli seyleri satin almadan Once uzmanina
danigirlar. Roliinii esnetmis tiiketiciler bir seyler alirken normal tiiketicilerden
ayrilirlar. Paralarmin kargih@indaki en iyi iiriinii almak isterler. Uriiniin
cekiciligi, Uriinlin verdigi heyecan hissi ve iiriiniin moda olmasi ile diger
tiiketicilere gore daha az; kalite ve gdzlemlenebilir performansla ise daha ¢ok
ilgilenirler (Kahle, 1995, 66-67). Roliinii esnetmis tiiketiciler duygusal olarak
yeniliklere baglanmak yerine rasyonel kararlar verme egilimindedirler. Clark ve
Goldsmith (2006) tiiketici yenilik¢iligi ile roliinii esnetmis tiiketici arasinda
pozitif yonlii bir iligki bulmuslardir.

Yenilikgilerin kisisel iletisim kanallarindan mi (kulaktan kulaga vs.)
yoksa kisisel olmayan iletisim kanallarindan mi1 (pazarlama iletisimi ve kitlesel
iletisim kaynaklari) etkilendiklerini arastirilmistir (Agarwal ve Prasad, 1998;
Dobre, Dragomir ve Preda, 2009). Sonug, beklendigi iizere yenilik¢ilerin daha
cok kisisel olmayan iletisim kanallarindan etkilendiklerini ortaya koymustur.

V. Tiiketici Yenilik¢iliginin Ol¢iilmesi
Tiketici yenilikeiligi gittikce daha ¢ok {izerinde arastirma yapilan bir
konu olmaya baglamistir. Yenilikgilik aragtirmalar1 asagidaki durumlarin daha
etkili olmasim saglamasindan dolayr artmaktadir (Dobre, Dragomir ve Preda,
2009, 21):
e Yenilikgileri tanimlamak oOnemlidir, ¢ilinkii yeni {riinlerin basar1 ve
basarisizliklarini ve yayilim hizini bunlar etkilemektedir.
e Pazarlama faaliyetlerinin hedefindekileri tanimlamada,
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e Yenilik¢gilik  seviyelerine gore farkli  pazarlama faaliyetleri
kurgulanabilir:

O Reklam ile ilgili kararlarini uyarlamada (reklamin anlami,
mesajin temasi, kanitlarin kullanimi ve mesajlarin sitilleri),

O Fiyatla ilgili kararlar1 vermede, riski kabul edilebilir seviyeye
cekmede ve fiyati destekleyici faaliyetleri diizenlemede,

0 Dagitim ile ilgili kararlar1 vermede, iirliniin ilk olarak satilacag1
magazalarin se¢iminde.

Yeni bir {irlinii piyasaya ilk ¢ikaran isletme, her zaman ondan en fazla
fayday1 saglayamamaktadir. Onemli harcamalar yaptiktan sonra baska bir
firmanin {irinii sahiplenmesi sik karsilagilan bir durumdur. Iste bu yiizden
isletmenin elindeki potansiyeli dogru degerlendirebilmesi yenilik¢i tiiketicilerle
kuracagi dogru iliskilerle miimkiindiir. Bu sebeple tiiketici yenilik¢iliginin
dogru sekilde dl¢iilmesi yenilik¢i isletmeler i¢in olmazsa olmazdir.

Midgey ve Dowling, (1978) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin
yenilikgiliklerinin  Slglilmesi i¢in model Onerileri getirmiglerdir. Modelde
yenilikg¢ilik egilimi, lirlin grubuna olan ilgi ve davranig birlikte yer almaktadir.
Model, kisinin yenilik¢iliginin, irin grubuna ilgisinin, deneyimlerinin ve
durumsal etkilerin bir kisinin yeniligi benimseme zamanini belirledigini
gostermektedir.

Hirschman (1980), Midgey ve Dowling (1978)’ten farkli olarak
davranigsal yenilik¢ilige, yenilik arayisi ve kullanim yenilik¢iligini de
eklemistir. Modele gore tiiketici gelecekte ihtiya¢ duyabilecegi yenilikleri arar.
Tiiketici sosyal ortamlarda belli rolleri iistlenir. Tiiketiciler yeni tiiketim
problemleri ile karsilastiklarinda yaraticiliklariyla eski {iriinleri ve hizmetleri
kullanarak problemlerini ¢o6zebilirler ya da yenilikleri benimseyebilirler.
Hirschman, modelde kullandigi pek c¢ok kavramm nasil oOlgiilebilecegi
konusunda agiklamalarda da bulunmustur.

Hirschman (1980, 291-292), vyenilik¢i davranisi 6lgmek igin;
gerceklesen yenilik arayisi, dolayli yenilikgilik, benimseme yenilikgiligi ve
kullanim yenilik¢iliginin dl¢lilmesini onermistir. Gergeklesen yenilik arayiginin
Olclilmesi i¢in; kisinin takip ettigi gazete ve dergiler, okudugu kitaplar,
internette gezindigi siteler, radyo ve televizyon izleme aligkanliklari ile bireysel
bilgi kaynaklar1 listelenir. Ayrica, 6zel ilgi alanina yonelik olarak takip ettigi
bilgi kaynaklarina (fotograf¢ilik dergileri, fotograf forumlari vb.) bakilir.
Dolayli yenilik¢iligin 6lglimil i¢in belirlenen bir zaman diliminde (genellikle
arastirmanin yapildigi anda) yeni {irlinler ve tiiketim durumlar hakkinda bilgi
sahibi olmug ancak yenilikleri heniiz denememis ya da satin almamus tiiketiciler
tespit edilir. Bunun 6lgiilmesi, yeni {rlin bilgisinin bilinirligini 6lgmek
anlaminda faydali olacaktir. Dolayli yenilikgilik olgiiliirken tiiketicinin hangi
iirinleri bildigini, iiriinler hakkindaki bilgi seviyesini ve bilgilerin dogruluk
derecelerini 6lgmek yararli olacaktir. Benimseme yenilik¢iligi kavramini
6lgmenin en uygun sekli tiiketicinin belirli zaman diliminde hangi iiriinleri satin
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aldigimin (veya benimsendiginin) ve yeni benimsedigi iiriinle 6nceki iirlinleri
kiyasladiginda algiladigi  yeniligin  derecesinin  dlgiilmesidir. Kullanim
yenilikgiligini 6l¢mek icin kisiye su sekilde sorular sorulabilir: “Son zamanlarda
karsilastiginiz bir tiiketim probleminizi zaten sahibi oldugunuz bir iirlinle
¢ozdiinliz mii?” ve sonrasinda tiiketici iiriinle yaptig1 yeni bir kullanim seklini
anlatir. Tamamlayici bir yaklagim kurmak igin sunlarda sorulabilir “Her hangi
bir tirlinii sizin buldugunuz yeni veya alisilmadik bir sekilde kullandimiz mi?” ve
sonrasinda kisi kendini kullanim yenilik¢iligi konusunda harekete gegiren
durumlar ortaya koyar. Bu iki tamamlayici soruyla tiikketicinin yeni kullanimini
karakterize eden yeniligi algilama derecesi ortaya konulur. Boylece kullanim
yenilikgiligi iki parcadan olusur: (1) ortaya ¢ikmis yeni kullanim &rneklerinin
sayis1 ve (2) her bir yeni kullanimin yenilik derecesi.

Tellis, Yin ve Bell (2009), ise yenilik¢ilik davranigini 6lgmek igin 6nce
yeni {rlinleri vermigler sonrasinda da “bilmiyorum”, “biliyorum ama satin
almadim”, “satin aldim” ve “birden ¢ok kez satin aldim” seceneklerini
sunmuglardir. Hoffmann ve Soyez, (2010) yenilik¢ilik davranigini 6lgmek icin
tiiketicinin ilgilendigi bir iriin belirttikten sonra “bilmiyorum”, “biliyorum”,
“ilgiliyim”, “almak istiyorum”, “alacagim” ve “aldim” cevap siklarmi
vermistir. Burada yazarlarin tekrar satin alma tartigmalarina girmemelerinin
sebebi, Olctiikleri {irliniin genellikle birka¢ yilda bir satin alinan otomobil
olmasidir. Onun yerine, tliketicinin bilgi arayisi diizeyi ve satin alma
istekliligine odaklanmiglardir. Karaarslan (2012), segenekleri “bilmiyorum”,
“biliyorum ama ilgilenmiyorum”, “satin almay1 diigiiniiyorum” ve “satin aldim”
sekline doniistirmiistiir. Bu sayede tiiketicilerin ne kadarinin yenilikten
haberdar olmadig1, yenilik kavramina ikna olmadigi, potansiyel miisteri oldugu
ve satin aldig1 tek bir soru ile Slgiilebilmektedir. Yenilik¢i davranisi tek bir
soruyla 6l¢ebilme ¢ok sayidaki yeniligin ayni anda 6l¢iilmesinde 6nemlidir.

Girardi, Soutar ve Ward (2005) kullanim yenilik¢igi konusunda 6l¢ek
gelistirmislerdir. Olgekleri ¢oklu kullanim (kullanim cesitliligi) ve yaratici
tekrar kullanim olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir. Shih ve Venkatesh
(2004) kullanim yayiliminin kullanim ¢esitliligi ve kullanim orami ile iliskili
oldugunu belirtmiglerdir. Her iki ¢alisma da kullanim yenilik¢iligi 6lgegini
Price ve Ridgeway'den (1983) uyarlamistir.

Ilgi alanma 6zel yenilik¢ilik ile ilgili dlgek gelistirme calismalarinda
Goldsmith ve Hofacker (1991) goriilmektedir. ilk olarak “Rock Plaklar1” ile
ilgili bir 6lgek gelistirmisler, daha sonrasinda ayn1 dlgegi fakli {iriin gruplarinda
ve llkelerde test ederek oOlgeklerinin giivenilirlik ve gecerliliklerini ispata
calismislardir.

Yenilikgilik egilimini 6lgmek i¢in ¢ok sayida olcek gelistirilmigtir
(Vandecasteele ve Geuens 2010; Tellis, Yin ve Bell, 2009; Raju 1980,
Roehrich, 1995, Manning vd., 1995, Girardi, Soutar ve Ward 2005 vb). Bu
olcekler yenilikgilik egilimini farkli boyutlar agisindan degerlendirmislerdir. Bu
boyutlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Yenilik¢ilik Egilimi Olgeklerindeki Boyutlar

Boyutlar

Olgekler

Yeniligin cazibesi / iticiligi, hazci
(hedonik) boyut,

Leavitt ve Walton 1975; Hurt, Joseph ve Cook 1977; Raju
1980; Goldsmith ve Hofacker 1991; Manning, Bearden ve
Madden 1995; Roehrich 1995; Baumgartner ve Steenkamp
1996; Le Louarn 1997; Tellis, Yin ve Bell 2009;
Vandecasteele ve Geuens 2010,

Yaraticilik / 6zgiinlitk

Kirton 1976; Hurt, Joseph ve Cook 1977; Girardi, Soutar ve
Ward 2005,

Risk cazibesi / isteksizligi

Leavitt ve Walton 1975; Le Louarn 1997; Tellis, Yin ve
Bell 2009,

Digerlerinin ~ gorlisiine  dikkat | Leavitt ve Walton 1975; Manning, Bearden ve Madden

(sosyal boyut), 1995; Roehrich 1995; Le Louarn 1997; Vandecasteele ve
Geuens 2010;

Degisim ihtiyaci, Wood ve Swait 2002,

Diisiinme ihtiyaci, biligsel boyut

Wood ve Swait 2002; Girardi, Soutar ve Ward 2005;
Vandecasteele ve Geuens 2010,

Fonksiyonel boyut,

Girardi, Soutar ve Ward 2005; Vandecasteele ve Geuens
2010,

Kaynak: Tablonun olusturulmasinda Roehrich, (2004, 675)’ten faydalanilmigtir.

Yenilikgilik dlgekleri ile ilgili en 6nemli literatiir taramasini yapmis
olan Roehrich (2004), yenilik¢iligin 6l¢limiiyle ilgili 6nemli tespitlerde
bulunmustur. Bunlar kisaca su sekilde 6zetlenebilir:

o Yenilik¢ilik Slgeklerinin gogunun igyapisi ile teorik terimleri farklidir.
Bundan dolayi 6lgeklerden elde edilen sonuglarin homojenligi yetersizdir.
e Teorik farkliliklarima ragmen ifadeler okundugunda birbirlerine c¢ok

benzemektedirler.
¢ Yenilikcilik  egilimi,

aciklayabiliyormus gibi

yenilik¢ilik  davranisinin

yaklasitk  %10’unu
goziikmektedir. Burada iki farkli agiklama

getirilebilir. Birincisi; yenilikgilik, yenilik¢i davranigin tali aciklamasidir:
aciklama giiciiniin ¢ogu yeni {iriiniin algilanma bigiminden (Ostlund, 1974;
Roehrich, 2001) veya diger ara degiskenlerden gelebilir (Midgley and
Dowling, 1978). Ikincisi; “gdriisme yapilan tiiketici igin yeni {iriiniin anlami
nedir?” sorusunun cevabinin bilinmezliginde yatmaktadir. Kendi diinyasini
degistirmek isteyen biri; yeni deterjan almayla ilgilenmeyebilecegi gibi,
macera seven biri i¢in de yeni parfim almak Onemsiz bir yenilikgilik
olabilir.

Tiiketici yenilikeiligi Ol¢iiliirken ortaya ¢ikabilecek sorunlardan biri ise

sosyal begenilirliktir.

Tiketiciler,

yenilik¢i  egilimlerini  ve yenilikgi

davraniglarimi abartabilmektedirler (Tellis, Yin ve Bell, 2009, 15). Tiiketiciler
kendilerini daha fazla yenilik¢i olarak gosterdiklerinde gevreleri tarafindan
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takdir edileceklerini diisiinme egilimindedirler. Sosyal begenilirligin etkilerini
Olcen Tellis, Yin ve Bell (2009, 15) yaklagik alt1 katilimcidan birinin, olmayan
bir {iriinii gordiim ya da satin aldim dediklerini raporlamstir. Ustelik bu oran
bazi iilkelerde ¢ok daha yukarilara ¢ikmistir. Tiirkiye’de bu oran %43,8
olmustur (Karaarslan, 2012). Bu sekilde yanlis bilgi veren tiiketiciler dolayisiyla
Ol¢lim hatalarinin pek ¢ok ¢alismada olusmus olmasi da miimkiindiir.

Yenilik¢iligi deney ile dlgmeye calisan (Wilton ve Pessemier, 1981;
Bhoovaraghavan vd., 1996) yazarlar olmustur. Yenilik¢iligin deneylerle
Olclilmesi Onemli olmasina ragmen yapilan c¢alismalarin sayisinin yetersiz
olmasi, bu yondeki ¢alismalara olan ilgiyi artirabilecek bir unsurdur. Gelecek
caligmalarda mutlaka deneyler kullanilmali, yenilik¢i davranigi etkileyen
degiskenlerin deneylerle yeniden tespitine ¢alisilmalidir.

Tiiketici yenilik¢iligi ile yapilan calismalara bakildiginda sosyo-
demografik ozelliklerle yenilik¢ilik egilimi, ilgi alanina 6zel yenilikgilik ve
yenilik¢i davramis arasindaki iliskiye bakilmaktadir. Ayrica yenilik¢i
davranistaki degisimin ne kadarinin yenilik¢ilik egilimi ve ilgi alanina ozel
yenilikgilikle aciklanabildigine bakilmugtir. ilgi alanina &zel yenilikgilikle
yenilikgilik egilimi arasindaki iliski de incelenmistir. Tiiketici yenilikgiligi ile
iligkili diger degiskenlerle tiiketici yenilik¢iliginin ii¢ boyutu arasindaki
iligkilere de bakilmistir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde sonugta
tilketici yenilikgiligi genel modeli Sekil 1°deki gibi olugmaktadir. Tiiketici
yenilikgiligi ile ilgili farkli degiskenler tiiketici yenilik¢iliginin farkli boyutlar
ile iligkilendirilebilmektedir (6rnegin tiiketici yaraticiligi daha ¢ok yenilikgi
davranisgla iligkilendirilirken, pazar kurtlugu ve fikir liderligi degiskenleri ise
daha c¢ok yenilik¢ilik egilimi ve ilgi alanmna 0zel yenilikgilikle
iligkilendirilmektedir).

A 4
A

Yenilikgilik egilimi

Ilgi alanina 6zel
yenilikgilik

i

y

Tiiketici yenilikeiligi ile ilgili

degiskenler

Yenilik¢i davranis

Sosyo-demografik degiskenler

Sekil 1. Tiiketici Yenilik¢iligi Genel Modeli
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VI.  Tiiketici Yenilikg¢iligi Caliymalari

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili yapilan ¢alismalarin biiyiik bir gogunlugu
Bat1 kiiltliriine sahip iilkelerde yapilmistir. Bir iilkede yapilan arastirmalarin
yaninda birden fazla {ilkede de yapilan arastirmalara da (6rnegin Goldsmith,
d'Hauteville ve Flynn 1998; Gielens ve Steenkamp 2007; Tellis, Yin ve Bell
2009) rastlanmaktadir.

Arastirmalar; genellikle 6grencilere, belirli bir {irlinii kullanan kisilere,
belirli bir yere liyeligi olan kisilere veya genel halk kitlesine uygulanmistir.
Verilerin toplanma yontemi olarak en sik karsilagilanlar yiiz yiize anket ve
telefonda anket olmustur. Arastirmalarda en sik karsilagilan 6rnekleme yontemi;
kolayda orneklem daha sonrasinda ise, basit tesadiifi drnekleme ve yargisal
ornekleme olmustur.

Aragtirmalarda Ornekleme dahil edilen birey sayilarinda da ciddi
farkliliklar vardir. Orneklem sayis1 ok az olan galismalar oldugu gibi (&rnegin
132 kisi Shoham ve Ruvio 2008; 185 kisi Flynn ve Goldsmith, 1993), 6rneklem
sayis1 ¢cok fazla olan ¢alismalar da (16.000 kisiden fazla Gielens ve Steenkamp,
2007; 5569 kisi Tellis, Yin ve Bell 2009) bulunmaktadir.

Calismalarda birbirlerinden farkli {riinler incelenmistir pek c¢ok
calismada tek bir {iriin degil birkag {iriin incelenmistir. Incelenen fiiriinler
arasinda, cep telefonu, bilgisayar, beyaz esya, telefon hizmetleri, dijital fotograf
makineleri, wireless (kablosuz) kulakliklar, navigasyon cihazlari, organik
meyve, ekmek yapma makinesi, elektrikli otomobiller ve paketlenmis tiiketici
iriinleri bulunmaktadir. Tirkiye’deki arastirmalarin biiyiik cogunlugu cep
telefonu tizerine yapilmistir.

Aragtirmalarda kullanilan degiskenler arasinda tiiketici yenilik¢iliginin
ii¢ boyutu da (yenilik¢ilik egilimi, ilgi alanina 6zel yenilik¢ilik ve yenilikei
davranig) yer almaktadir. Ayrica; yaraticilik, fikir liderligi, fiyat hassasiyeti,
benzersizlik ihtiyaci, statii 6zlemi, kisisel degerler, 6z saygi, risk alma, kiiltiirel
boyutlar, materyalizm, sosyal begenilirlik, goniillii sadelik, satin alma siklig1,
coklu kullanim potansiyeli vb. degiskenler tiiketici yenilikgiligi ile
iligkilendirilmistir.

Yenilikgilerin demografik o6zelliklerinin tanimlanmasinda fikir birligi
bulunmamaktadir. Yenilik¢ileri; erkekler (Aydin, 2009; Tellis, Yin ve Bell,
2009), kadmlar (Goldsmith ve Newell, 1997; Karaarslan, 2012), yiiksek
egitimliler (Shih ve Venkatesh, 2004), gengler (Manning vd., 1995; Martinez,
Polo ve Flavian, 1998), yashlar (fonksiyonel yenilik¢ilik boyutunda
Vandecasteele ve Geuens 2010), yiiksek gelirliler (Im, Bayus, Mason 2003)
diye tanimlayanlari yaninda hi¢bir demografik degiskenle yenilikgilik arasinda
iligki bulamayan yazarlar da (Flynn ve Goldsmith, 1993) bulunmaktadir.

Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili olarak Tiirkiye’de son birkag yildir sinirli
sayida caligma yapilmistir. Yapilan calismalarda yenilikgilik egilimi (Aydin,
2009, Kiliger ve Odabasi, 2010; Eryigit ve Kavak, 2011; Karaarslan, 2012), ilgi
alanina 6zel yenilik¢ilik (Uzkurt, 2007; Aydin, 2009; Turhan, 2009; Kumar ve



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 2, 2013 15

Uzkurt, 2010; Eryigit ve Kavak, 2011; Karaarslan, 2012) boyutlan
incelenmistir.

VII. Sonug

Tiiketici yenilikg¢iligi, isletmelerin pazara yenilikler sunmasi devam
ettigi siirece incelenen bir konu olmaya devam edecektir. Yenilikleri sunmanin
basarisizlik maliyetleri arttikca da onemi artacaktir. Bu sebeple bu makalede
onemi gittik¢e artan tiiketici yenilik¢iligi konusunda simdiye kadar yapilanlara
bakilmustir.

Tiiketici yenilikciligi konusunda Tiirkiye’de yapilan calismalarda
orijinal bir Olgek gelistirme ¢abasina heniiz girilmemistir. Bati menseli
caligmalar kendi kiiltiirlerinde bile yenilikgi davranigi agiklamada yetersiz
kalmaktadirlar. Tiirkiye’de Ol¢ek gelistirilmesi ulusal ve uluslararasi literatiire
onemli katki saglayabilir. Yerli literatiir agisindan en onemli eksikliklerden bir
tanesi de yenilikgilik egilimlerine ve ilgi alanlarina gore pazar boliimlendirme
calismalarmin azhigidir (Karaarslan, 2012). Ciinkii yenilikgilerin bir pazar
boliimii olarak ele alinip tanimlanmasi ve ona gore siiflandirilmasiyla tiiketici
yenilikgiligi konusu, pazarlama uygulamacilarmin dikkatini daha fazla
cekebilecektir.

Tiiketici yenilikg¢iliginin davranigsal bir pazar boliimlendirmesi sunmasi
cok anlamli degildir. Ciinkii iiriin yenidir ve Uriinii satin alan, hatta iiriinden
haberdar olan sayist ¢ok azdir. Bu durumda {iriiniin potansiyel alicilarinin
belirlenmesi daha fazla 6nem arz etmektedir. Yani yenilik¢i davranisi tahmin
edebilecek degiskenlerin tespiti pazarlamacilar i¢in daha 6nemlidir. Bu sebeple
onceleri tiiketici yenilik¢iligi literatiirde davranigsal anlamda kullanilirken, daha
sonralar1 yenilik¢ilik egilimi manasinda kullanilmaya baslamistir. Literatiirde
siklikla yenilik¢ilik egiliminin, yenilik davranisindaki degisimin ne kadarini
aciklayabildigine bakilmigtir. Ancak simdiye kadar gelistirilen yenilikg¢ilik
egilimleri  Olgekleri, yenilik¢ilik  davranigmin = kiicik  bir  kismini
aciklayabilmektedirler (Roehrich, 2004). Buradan hareketle daha iyi yenilikgilik
egilimi Olgekleri gelistirme ve yenilikgi davranisla iliskili diger degiskenler
bulabilme 6nem tasimaktadir. Bu sebeple Tiirkiye’deki ¢aligmalarda niteliksel
ve deneysel calismalara agirlik verilmesi, tiiketici yenilik¢iligi hakkindaki
bilgilerimizi artirma konusunda yararli olacaktir.
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