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Öz–Değişen çevre koşulları karşısında örgütlerin pazarlama departmanları yürüttükleri çeşitli faaliyetlerde yenilikler hayata 

geçirmektedir. Bu yenilikleri pazarlama çalışanlarının benimseme düzeyleri farklı olabilmektedir. Bu çalışmada pazarlama 

çalışanlarının bireysel yenilikçilik düzeylerinin ortaya konulması ve bazı demografik değişkenler bakımından farklılık olup 

olmadığının belirlenmesi amaçlanmıştır. Betimsel araştırma modelinin benimsendiği çalışmada veriler, 391 pazarlama çalışanından 

online anket yoluyla elde edilmiştir. Toplanan verilerin analizinde; betimsel istatistikler, bağımsız iki örneklem t-testi ve tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) kullanılmıştır. Pazarlama çalışanlarının bireysel yenilikçilik ölçeği puan ortalaması 72,68 (n=391, 

ss=9,37) olarak bulunmuştur. Analizler neticesinde; pazarlama çalışanlarının bireysel yenilikçilik düzeylerinin ağırlıklı olarak 

"öncü" kategorisinde olduğu belirlenmiştir. Katılımcıların yenilikçilik düzey puanları; yaş, cinsiyet, çalışma süresi, yönetim 

kademesi (pozisyon) açısından anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Diğer yandan eğitim durumu ve çalışılan sektör bakımından 

anlamlı bir farklılık olduğu görülmüştür. Lisans ve lisansüstü mezunlarının lise mezunlarına göre, üretim sektöründe çalışanların 

hizmet sektöründe çalışanlara göre yenilikçilik düzeyleri daha yüksektir. Araştırma sonucunda, pazarlama çalışanlarının oldukça 

yenilikçi bir puan ortalamasına sahip oldukları, pazarlama alanında çalışacak kişilerin yeni fikirlere açık ve yenilikleri hızlı bir 

şekilde benimsemelerinin önemli olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  
Anahtar Kelimeler– Bireysel Yenilikçilik, Yeniliklerin Benimsenmesi, Yenilikçilik Kategorileri, Pazarlama Çalışanları 

 

 EXAMINATION OF INDIVIDUAL INNOVATION LEVELS OF MARKETING EMPLOYEES 

Abstract –Marketing departments of organizations implement innovations in various activities they carry out in the face of changing 

environmental conditions. The level of adoption of these innovations by marketing employees can be different. In this study, it is 

aimed to reveal the individual innovativeness levels of marketing employees and to determine whether there is a difference in terms 

of some demographic variables. In the study, in which the descriptive research model was adopted, the data were obtained from 391 

marketing employees through an online survey. In the analysis of the collected data; descriptive statistics, independent samples t-test 

and One-way ANOVA were used. The individual innovativeness scale mean score of the marketing employees was found to be 72.68 

(n=391, sd=9.37). As a result of the analysis; It has been determined that the individual innovativeness levels of marketing 

employees are predominantly in the "pioneer" category. The innovativeness level scores of the participants; there is no significant 

difference in terms of age, gender, working time, management level (position). On the other hand, it has been observed that there is a 

significant difference in terms of education level and the sector. The innovation level of graduates and post-graduates is higher than 

high school graduates, and those working in the production sector are higher than those working in the service sector. As a result of 

the research, it has been concluded that marketing employees have a very innovative average score, and it is important for those who 

will work in the field of marketing to be open to new ideas and to adopt innovations quickly. 

Keywords – Individual Innovation, Adoption of Innovations, Innovation Categories, Marketing Employees 
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GİRİŞ  
Pazarlama faaliyetleri üzerinde etkili olan çevre 

unsurlarını, güç odaklarını anlayan, onları takip eden ve 

değiĢimlerine uyum sağlayan iĢletmelerin, hedef 

pazarlarına ulaĢmaları, varlıklarını sürdürmeleri, mevcut 

konumlarını korumaları hatta büyüyebilmeleri 

mümkündür. DeğiĢimlere ayak uydurmanın, rekabet 

edebilirliğin, çevresel koĢulların yaratığı zorlukların 

üstesinden gelebilmenin anahtarı yenilik yapmak olarak 

görülmektedir (Awan & Javed, 2015:2). Teknolojinin 

hızla geliĢtiği, pazar yapısının değiĢtiği, rakiplerin arttığı 

ve ürünlerin yaĢam eğrilerinin çok kısaldığı günümüz 

dünyasında (Harper & Porter, 2011:37) iĢletmelerin 

performanslarını arttırmak için pazarlama faaliyetlerinde 

yenilikler yapmaları kaçınılmazdır.  

 

Pazarlama faaliyetlerinde hayata geçirilecek yenilikler, 

iĢletme tarafından bizzat gerçekleĢtirebilir ya da baĢka 

iĢletmelerden edinilebilir, uyarlanabilir (OECD & 

Eurostat, 2005:21-39). Her iki durumda da yeni; alıĢılmıĢ 

olandan, mevcut olandan farklı olmaktadır. Bu farklılıkta 

çalıĢanların iĢ yapıĢ biçimlerinde hatta yaptıkları iĢlerde 

değiĢimlere neden olmaktadır. Yenilik bir Ģeyleri 

değiĢtirme isteğine sahip çalıĢanlardan güç almaktadır 

(Akay & Çetin Gürkan, 2021:5). ÇalıĢanların iĢ yapıĢ 

biçimlerindeki değiĢime tepkileri; psikolojik, durumsal ve 

eğilimsel kaynaklı olumlu ya da olumsuz olabilmektedir 

(Senbeto vd., 2021:7).   

 

ÇalıĢanların yeniliklere karĢı tutumları, yenilik 

performansı üzerinde son derece etkili olmaktadır (Awan 

& Javed, 2015:2). Yeniliklere açık olan, olumlu tutum 

geliĢtiren çalıĢanlar yenilikleri hızla benimseyip, 

desteklemekte ve iĢ yapıĢ biçimlerine yansıtmaktadırlar. 

Yeniliklere karĢı olumsuz tutum geliĢtiren çalıĢanlar, 

değiĢime uyum sağlamaya isteksiz davranmakta, yeni 

yollar ve alternatif mekanizmalara karĢı direnç 

geliĢtirmekte, iĢlerini alıĢtıkları biçimde eski usulde 

sürdürmeye devam etmektedirler (Senbeto vd., 2021:8; 

Hon vd., 2014:920). Yeniliklere karĢı olumsuz tutum 

sergileyenler, direnç gösterenler, yenilikleri geç 

benimseyerek hatta reddederek yeniliklere karĢı engelde 

oluĢturmaktadırlar.  

 

MüĢteri memnuniyetinde, satıĢ ve pazar payında artıĢ için 

yeniliklere önem veren (Awan & Javed, 2015:9) 

iĢletmeler değiĢime hazır ve istekli olan, olumlu tutum 

sergileyen çalıĢanlara sahip olmak istemektedirler (Oreg, 

2003:680).  Zira, çalıĢanların yenilikleri benimseyerek 

hızlı bir Ģekilde uygulamaya koymaları iĢletmeleri 

rakiplerinden öne çıkarabilmektedir (Çağlıyan vd., 

2019:436). Bu yüzden yeniliklerin çalıĢanlar tarafından 

hızlı bir Ģekilde benimsemesi önem arz etmektedir 

(Akgün 2020:3). Pazarlama performansını arttırma 

amacıyla, pazarlama faaliyetlerinde yapılan yeniliklerin 

pazarlama çalıĢanlarınca  

hızla benimsenebilmesi için yeniliklere açık olmaları 

gerekmektedir 

 

Yeniliğe açık olma durumu Türk Dil Kurumunda 

“yenilikçilik” olarak tanımlanmaktadır 

(https://sozluk.gov.tr/). Yenilikçiliği; Hurt ve arkadaĢları 

(1977:59) değiĢime yönelik isteklilik, Rogers (1983:22) 

yenilikleri sosyal sistemin diğer üyelerine kıyasla daha 

önce kabul edilip benimsemek, Uzkurt (2017:183) 

yeniliğe olan istek ve bağlılık, Akay ve Çetin Gürkan 

(2021:5) yeniliğin benimsenmesi ve pekiĢtirilmesi olarak 

tanımlamaktadırlar. Kılıçer ve OdabaĢı (2010:152), 

bireysel yenilikçiliğin yeni ve farklı olanın yaratacağı 

değiĢime yönelik; bir ucu çok olumlu (pozitif) diğer ucu 

çok olumsuz (negatif) olan bir tepki olduğunu ifade 

etmektedirler. 

 

Her bireyin yenilikçi olma durumu aynı düzeyde 

olmamaktadır. Yenilikleri benimseme sürecinde bireysel 

özelliklerin rolü bulunmaktadır (Çağlıyan, 2019:436). 

Bireylerin yenilikçilik düzeyleri; cinsiyetleri, yaĢları, 

medeni durumları, eğitim durumları, kiĢilik yapıları, 

sosyo-ekonomik durumları, yaptıkları iĢler ve çalıĢtıkları 

iĢletmeler gibi birçok faktörün etkisiyle birbirlerinden 

farklılaĢa bilmektedir (Akay & Çetin Gürkan, 2021:6; 

Güripek vd., 2021:282). Rogers (1983:22) bireylerin 

yeniliklerin benimsenme hızına göre yenilikçilik 

düzeylerini beĢ kategoriye ayırmaktadır: Yenilikçiler, 

öncüler (erken benimseyenler), sorgulayıcılar (erken 

çoğunluk), kuĢkucular (geç çoğunluk) ve gelenekçiler 

(geri kalanlar).  

 

Pazarlama alan yazınında yenilikleri benimseme 

düzeylerinin ağırlıklı olarak tüketici odaklı araĢtırıldığı 

görülmektedir (Kavak & Demirsoy, 2009; Eryiğit & 

Kavak, 2011; Lee, & Son, 2017; Jahanmir & Cavadas, 

2018). Ancak iĢletmeleriyle tüketicileri buluĢturmak için 

önemli görevler üstlenen pazarlama çalıĢanlarının 

yenilikleri benimseme düzeylerine yönelik bir çalıĢmaya 

rastlanılmamıĢtır. Bu yüzden pazarlama faaliyetlerinde 

gerçekleĢtirilen ve temelinde pazarlama performansını 

arttırmayı amaçlayan yeniliklerin baĢarılı olmasında, 

pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeylerinin önemli 

olduğu düĢünülmektedir. Bu kapsamda çalıĢmanın 

araĢtırma problemi “pazarlama çalıĢanlarının bireysel 

yenilikçilik düzeyleri nedir?” olarak belirlenmiĢtir. 

Pazarlama çalıĢanlarının bireysel yenilikçilik düzeylerinin 

belirlenmesi amacı ile yürütülen bu çalıĢmanın hem 

literatüre, hem pazarlama departmanlarına hem de 

pazarlama alanında kariyer yapmak isteyenlere katkı 

sağlaması umulmaktadır.  

 

YENİLİKLERİN YAYILMASI TEORİSİ VE 

BİREYSEL YENİLİKÇİLİK KATEGORİLERİ 

Yeniliklerin yayılım teorisi ilk olarak çiftçilerin yeni 

teknoloji uygulamaları üzerine yapılan bir araĢtırmada 

1958 yılında Rogers tarafından geliĢtirilmiĢtir (Bayraktar, 

2014:90). Rogers (1983:22), bir yeniliğin "sosyal sistemin 

üyeleri arasında belirli kanallar aracılığıyla zamanla 

yayıldığını" ifade etmektedir. Goldsmith ve Foxall’a göre 

(2003:321), yeniliklerin toplum içinde yayılması 

sosyal/makro, benimsenmesi ise bireysel/mikro bir karar 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0149206311415418
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0149206311415418
https://sozluk.gov.tr/
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sürecidir. Topluma yeniliklerin yayılması için önce 

bireyler tarafından benimsenmesi gerektiğini söylemek 

mümkündür.   

Bir birey, bir fikri, uygulamayı veya nesneyi yeni olarak 

algıladığında “yeniliğin etkileri nelerdir?”, “faydası 

nedir?”, “benim durumum için ne gibi avantajlar ya da 

dezevantajlar yaratmakta?” gibi sorulara cevap arar. Bu 

soruların cevapları bireyden bireye değiĢebilmekte ve 

yenilik bir birey için kabul/arzu edilebilirken, bir baĢka 

birey için kabul/arzu edilemez olabilmektedir (Rogers, 

1983:11-14). Bu yüzden de bir sosyal sistemin üyesi olan 

bireylerin yenilikleri benimseme hızları aynı 

olmamaktadır. Bir bireyin, bulunduğu sosyal sistem 

içerisindeki diğer bireylere oranla yenilikleri benimseme 

hızı, o bireyin yenilikçilik düzeyi ile 

iliĢkilendirilmektedir. 

 

Rogers (1983:22) bireylerin yenilikleri benimseme 

hızlarına göre yenilikçilik düzeylerini beĢ kategoriye 

ayırmaktadır. Rogers'ın yapmıĢ olduğu bu ayrım bazı 

kaynaklarda "yenilikçiler, erken benimseyenler, erken 

çoğunluk, geç çoğunluk ve geri kalanlar" Ģeklinde ifade 

edilirken, Kılıçer ve OdabaĢı'nın (2010) çalıĢmalarında, 

dilimize daha uygun olarak "yenilikçiler, öncüler, 

sorgulayıcılar, kuşkucular, gelenekçiler" olarak yer 

almaktadır (Özaydın, 2020:76).  

  
Şekil 1: Kategorik Olarak Yeniliklerin Benimsenmesi. 

Kaynak: Rogers 1983: 246  

 

Yenilikleri benimseme hızı zaman boyutunda 

değerlendirildiğinde, "s" Ģeklinde bir eğri elde 

edilmektedir. Bu eğride, istatistiksel ortalama (x) ile 

standart sapma (sd) baz alınarak ortalamanın her iki 

tarafında simetrik biçimde yer alan standart sapmaları 

belirten dikey çizgiler elde edildiğinde, eğri 

standartlaĢtırılmıĢ yüzdeyle yenilikçilik düzeylerine 

ayrılmaktadır (ġekil 1) (Rogers, 1983:246). Yenilikleri 

benimseme hızlarına göre ayrılan yenilikçilik 

düzeylerinden, benimseme süresinin eksi iki standart 

sapmasının solunda yer alan % 2,5' lik düzey yenilikleri 

en hızlı benimseyenler "yenilikçiler" kategorisini temsil 

etmektedir. Yenilikçiler yeniliklerin, üyesi oldukları 

sosyal sisteme geçmesinde ve benimsenmesinde büyük 

bir rol oynarlar. Yenilikleri bulmak için yerel bir ağ 

çevrelerinin dıĢına çıkarlar, daha kozmopolit sosyal 

iliĢkiler kurarlar. Ayrıca yeniyi denemek için çok 

isteklidirler ve bu konuda risk alabilirler (Rogers, 

1983:248).  

 

Yenilikçiler kategorisi olarak adlandırılan düzeyin 

ardından gelen %13,5' lik düzeyi içeren "öncüler" bir 

sosyal sistemin diğer üyeleri için fikir lideridirler. Temel 

rolleri üyesi oldukları topluma kiĢilerarası ağlar yoluyla, 

yenilikler hakkında bilgi vermek, değerlendirmelerini 

aktarmak ve önerilerde bulunmaktır. Bu sayede 

belirsizliği gidererek yeniliğin yayılmasını 

sağlamaktadırlar (Rogers, 1983:248-249). 

 

Ortalamanın sol kısmı ile standart sapma arasında yer alan 

%34'lük düzey "sorgulayıcılar", sosyal sistem içerisinde, 

yenilikleri benimseme konusunda duydukları isteğe 

rağmen, öncü olmak yerine temkinli davranıp, bir süre 

beklemektedirler (Rogers, 1983:249).. 

 

Ortalamanın sağ kısmı ile standart sapma arasında yer 

alan %34’lük düzey "kuĢkucular" yeniliklere karĢı 

Ģüphecidirler. Ġhtiyatlı davranırlar, belirsizliğin geçmesini, 

sosyal sistem içerisindeki üyelerin büyük bir kesiminin 

yenilikleri benimsemesini beklerler. Genellikle de 

yenilikler konusunda ikna olmaları ve benimsemeleri için 

sosyal ağ baskısını üzerlerinde hissetmeleri gerekir 

(Rogers, 1983:249-250). 

 

Yenilikleri en geç benimseyen grubu gösteren son 

yüzdelik alan olan %16'lık düzey gelenekçiler" olarak 

tanımlanmaktadır. Gelenekçiler, yenilikler konusunda son 

derece Ģüphecidirler ve benimseme konusunda direnç 

gösterirler. Gelenekçiler, yeniliği en son 

benimseyenlerdir. Hatta onlar yeniliği yeni 

benimsediğinde yenilikçiler baĢka bir yeniliğe geçiĢ 

yapmıĢ olurlar (Rogers, 1983:250). 

 

Bireylerin yenilik kategorisindeki yerleri; üyesi oldukları 

sosyal sistem içerisinde yeniliklerin benimsenmesine 

önderlik etmek yoluyla, yeniliklerin önünü açarak 

geliĢime ve ilerlemeye kaynak oluĢturmaları sebebiyle 

önem arz etmektedir. Genel düzeydeki bu önem 

pazarlama çalıĢanlarının yenilikleri benimseyip 

uyarlanmalarında da geçerlidir. Genel olarak pazarlama 

performansını arttırmayı, değiĢen çevresel koĢullar 

karĢısında rekabet avantajı yakalamayı amaçlayan 

pazarlama faaliyetlerine yönelik geliĢtirilen yeniliklerin 

pazarlama çalıĢanları tarafından hızlı bir biçimde 

benimsenmesi ve uygulanmasında onların bireysel 

yenilikçilik düzeylerinin önemli olacağı düĢünülmektedir.  

 

Türkiye'de farklı meslek gruplarına göre bireysel 

yenilikçilik düzeylerinin belirlendiği çeĢitli çalıĢmalar 

mevcuttur: Bayraktar (2012) öğretim elemanları, IĢık ve 

Meriç (2015) otel yöneticileri, Çetin ve Bülbül (2017) 

okul yöneticileri, Atalay (2018) kamu kurumu çalıĢanları, 

Kırkıç ve Topal (2019) okul öncesi öğretmenleri, Atlı ve 

Mazman Akar (2019) sınıf öğretmenleri, Akgün (2020) 

kadın akademisyenler, Çağlıyan ve arkadaĢları (2019) 

akademisyenler, Yapıcı ve Kaya (2020) öğretmenler, 

Atılgan ve Tükel (2021) antrenör ve beden eğitimi 

öğretmenleri, Güripek ve arkadaĢları (2021) mutfak 

çalıĢanları, Safa ve Arabacıoğlu (2021) sınıf öğretmenleri 

özelinde araĢtırmalar yürütmüĢlerdir. Ancak literatürde 
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iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinin baĢarısı üzerinde 

önemli rolleri bulunan pazarlama çalıĢanlarının bireysel 

yenilikçilik düzeylerini belirlemeye yönelik bir çalıĢmaya 

rastlanılmamıĢtır. Bu araĢtırmada pazarlama çalıĢanlarının 

yenilikleri benimseme düzeylerinin belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır.  

 

YÖNTEM 

Betimsel araĢtırma modelinin benimsendiği araĢtırmada 

pazarlama çalıĢanlarının yenilikleri benimseme 

düzeylerinin "gelenekçilikten yenilikçiliğe doğru farklı 

seviyelerde oldukları" varsayımından yola çıkılarak cevap 

aranan baĢlıca sorular Ģunlardır:   

1.Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri nedir? 

2.Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri; cinsiyet, 

yaĢ, eğitim düzeyi, iĢ tecrübesi, yönetim kademeleri ve 

sektörlerine göre farklılaĢmakta mıdır? 

AraĢtırmanın hipotezleri: 

H1:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

cinsiyetleri itibariyle farklılaĢmaktadır.  

H2: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri yaĢları 

itibariyle farklılaĢmaktadır.  

H3:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri eğitim 

durumları itibariyle farklılaĢmaktadır. 

H4:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri iĢ 

tecrübeleri itibariyle farklılaĢmaktadır. 

H5:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

yönetim kademeleri itibariyle farklılaĢmaktadır. 

H6:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

çalıĢtıkları sektörler itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

Bu araĢtırma Amasya Üniversitesi Sosyal Bilimler Etik 

Kurulunun E-30640013-108.01-24591 sayılı izni ile 

yürütülmüĢtür.  

 

Araştırmanın Ana Kütle ve Örneklemi  

ÇalıĢmanın evreni; Türkiye’de pazarlama alanında 

çalıĢanlar oluĢturmaktadır. AltunıĢık ve arkadaĢları 

(2012:137), 30 kiĢiden fazla 500 kiĢiden az örneklem 

büyüklüğünün hata riskini azaltacağını ifade 

etmektedirler. Sekaran (2003:294) gerekli örneklem 

büyüklüğünün; evren 75.000 ise 372, 1.000.000 ise 384 

olması gerektiğini belirtmektedir. Kolayda örnekleme 

yönteminin tercih edildiği araĢtırmada,  çeĢitli illerde (36 

il) çalıĢan 391 pazarlama çalıĢanına ulaĢılmıĢtır (Tablo 1). 

 
Tablo 1: ġehirlere Göre Katılımcı Sayısı 

Şehir/Katılımcı 

Sayısı 

Şehir/Katılımcı 

Sayısı 

Şehir/Katılımcı 

Sayısı 

Şehir/Katılımcı 

Sayısı 

Adana 1 Bursa 7 Ġzmir 18 Ordu 15 

Adapazarı 8 Çorum 2 Kastamonu 1 Rize 3 

Amasya 28 Denizli 2 Kayseri 2 Samsun 14 

Ankara 12 Edirne 2 Kocaeli 8 Sivas 1 

Antalya 10 Erzurum 1 Konya 10 Tekirdağ 1 

Aydın 1 Eskisehir 14 Kütahya 2 Tokat 1 

Balıkesir 4 Gaziantep 4 Mersin 14 Trabzon 2 

Bilecik 1 Giresun 2 Muğla 2 UĢak 1 

Bolu 5 Istanbul 190 NevĢehir 1 Zonguldak 1 

 

  

Veri Toplama Aracı 
AraĢtırmada, pazarlama çalıĢanlarının demografik 

bilgilerini edinmek üzere bilgi formu kullanılmıĢtır. 

Ayrıca, çalıĢanların yenilikçilik kategorilerini belirlemeye 

iliĢkin veriler Hurt, Joseph ve Cook (1977) tarafından 

geliĢtirilen, Kılıçer ve OdabaĢı (2010) tarafından 

Türkçeye kültürel uyarlaması, geçerlik ve güvenirlik 

çalıĢmaları yapılan "Individual Innovativeness - Bireysel 

Yenilikçilik" ölçeği aracılığı ile toplanmıĢtır. Ölçekte yer 

alan ifadeler, 5’li Likert ölçeği ile düzenlenmiĢtir. Bu 

ölçeğin bireylerin yenilikleri benimseme düzeylerinin 

belirlenmesi için ülkemizde birçok araĢtırmacının 

çalıĢmalarında kullandıkları görülmektedir.  

 

Pazarlama çalıĢanlarına Google dokümanlar üzerinden 

oluĢturulan anket formunun linki iletilmiĢtir. 

Katılımcıların e-mail adresleri, IP takipleri yapılmamıĢtır. 

Elde edilen verilerin analizleri SPSS 20 programı 

kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir.   

 

BULGULAR 

Verilerin parametrik özellik gösterip göstermediğini 

anlamak için normal dağılım analizleri incelenmiĢ olup 

çarpıklık (Skewness) değeri -0,203 ve basıklık (Kurtosis) 

değeride 0,053 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer, ±1 

sınırları içerisinde kaldığından dolayı bireysel yenilikçilik 

puanlarının normal dağılımdan önemli bir sapma 

göstermediği söylenebilir. Ayrıca ortalama (72,68), 

medyan (72) ve modun (71) birbirine yakın değerler 

taĢıması dağılımın normalden aĢırı uzaklaĢmadığının da 

bir göstergesidir (Büyüköztürk, 2016:40). Bireysel 

yenilikçilik ölçeğinin Cronbach Alpha güvenirlik 

katsayısı  α=0,868 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer, 

Nakip'in (2013:205) "çok güvenilir" olarak belirttiği 81-

100 aralığında yer almaktadır.  

 

Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeylerini 

belirlemeye iliĢkin kullanılan "Bireysel Yenilikçilik" 

ölçeğinin maddeleri 12 pozitif (1, 2, 3, 5, 8, 9, 11, 12, 14, 

16, 18 ve 19. ifadeler) ve 8 negatif (4, 6, 7, 10, 13, 15, 17 

ve 20. ifadeler) ifadeden oluĢmaktadır. Ölçek yardımıyla 

belirlenen bireysel yenilikçilik puanı; 42 + (1, 2, 3, 5, 8, 9, 

11, 12, 14, 16, 18. ve 19. maddelerinin puanlarının 

toplamı) - (4, 6, 7, 10, 13, 15, 17. ve 20. maddelerinin 

puanlarının toplamı) Ģeklinde hesaplanmakta olup, en 

düĢük 14 ve en yüksek 94 puan alınabilmektedir. 

 

Kılıçer ve OdabaĢı (2010:153)'nın çalıĢmasında, 

hesaplanan bireysel yenilikçilik puanlarına göre, 

yenilikçilik kategorilerinin dağılımı; 

 80 üstü puan alanlar Yenilikçi (Innovators)  

 69 ve 80 arası puan alanlar Öncü (Early 

Adopters)  

 57 ve 68 arası puan alanlar Sorgulayıcı (Early 

Majority).  
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 46 ve 56 arası puan alanlar Kuşkucu (Late 

Majority)  

 46 altı puan alanlar Gelenekçi (Laggards) 

Ģeklindedir.  

 

Bu sınıflandırmaya göre örneklemdeki pazarlama 

çalıĢanlarının yenilikleri benimseme düzeyleri olarak ele 

alınan yenilikçilik düzeylerine göre kategorisel 

dağılımları Tablo 2’de sunulmaktadır. 
 

Tablo 2. Katılımcıların Yenilikçilik Kategorilerine Göre Dağılımı 

YENĠLĠKÇĠLĠK KATEGORĠSĠ Frekans Oran (%) 

Yenilikçiler 97 24,8 

Öncüler 172 44 

Sorgulayıcılar 102 26 

KuĢkucular 19 4,9 

Gelenekçiler 1 0,3 

TOPLAM 391 100 

 

AraĢtırmada, katılımcıların %24,8’inin "Yenilikçi", 

%44’ünün "Öncü", %26’sının "Sorgulayıcı", %4,9’unun 

"Kuşkucu" ve %0,3’ünün "Gelenekçi" olduğu 

belirlenmiĢtir. Katılımcıların yüksek oranda (%44) 

"Öncüler" kategorisinde yer aldığı görülmektedir (Tablo 

2). Atlı & Mazman Akar ( 2019) sınıf öğretmenleri, 

Akgün (2020) kadın akademisyenler, Atılgan & Tükel 

(2021) antrenör ve beden eğitimi öğretmenleri, Safa & 

Arabacıoğlu (2021) sınıf öğretmenleri ile yürüttükleri 

çalıĢmalarında da "Öncüler" kategorisinin baskın olduğu 

görülmektedir. Ancak; Bayraktar (2012) öğretim 

elemanları, IĢık & Meriç (2015) otel yöneticileri, Çetin & 

Bülbül (2017) okul yöneticileri, Atalay (2018) kamu 

kurumu çalıĢanları, Kırkıç & Topal (2019) okul öncesi 

öğretmenleri, Çağlıyan ve arkadaĢları (2019) 

akademisyenler, Yapıcı & Kaya (2020) öğretmenler, 

Güripek ve arkadaĢları (2021) mutfak çalıĢanları ile 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarda "Sorgulayıcılar" 

kategorisi ağırlıklıdır. Bu farklılığın örneklem 

gruplarından kaynaklandığı düĢünülmektedir.  

 

Kılıçer ve OdabaĢı (2010:153), ölçekte genel olarak 

bireylerin yenilikçilik düzeylerinin değerlendirilmesinde 

68 üstü puan alan bireylerin oldukça yenilikçi, 64 altı 

puan alan bireylerin ise yenilikçilikte düşük olarak 

değerlendirilebileceğini belirtmektedirler. AraĢtırma 

kapsamındaki katılımcıların “Bireysel Yenilikçilik” puan 

ortalaması 72,68 (n=391, ss=9,37) olarak hesaplanmıĢ 

olup, pazarlama çalıĢanlarının oldukça yenilikçi puan 

ortalaması gösterdiği gözlenmiĢtir.  

 

Pazarlama çalıĢanlarının demografik özelliklerine göre 

yenilikçilik kategorileri Tablo 3'de verilmiĢtir. 

DeğiĢkenler bazında en yüksek katılımcı oranları Ģu 

Ģekildedir: Erkek (%74,4), 36-45 yaĢ arası (%36,3), lisans 

düzeyinde eğitim alan (%58,3), 10 yıldan fazla iĢ 

tecrübesi olan (%73,3), orta düzey yönetim kademesinde 

çalıĢan (%47,3), özel sermayeli Ģirketlerde çalıĢan 

(%75,2), uluslararası faaliyet gösteren iĢletmelerde 

çalıĢan (%65,2), üretim sektörü çalıĢan (%70,8). Kendi 

grupları içerisinde en fazla yenilikçilik düzeyine sahip 

olanlar: Cinsiyet; erkek (%18,4), yaĢ; 36-45 yaĢ arası 

(%10,5), eğitim düzeyi; lisans mezunları (%13,8), iĢ 

tecrübesi; on yıldan fazla çalıĢanlar (%18,4), yönetim 

kademesi; orta düzey pozisyonda olanlar (%12), sermaye; 

özel (%18,4), uluslararası faaliyet; evet (%20,2), sektör; 

üretim (%18,9).  
 

Tablo 3. Pazarlama Yöneticilerinin Demografik Özelliklerine Göre Yenilikçilik 

Kategorileri 

DEĞĠġKENLER  N % 

Yenilikçi Öncü Sorgulayıcı KuĢkucu Gelenekçi 

n % n % n % n % n % 

Cinsiyet 

Kadın 100 25,6 25 6,4 41 10,5 28 7,2 6 1,5 0 0 

Erkek 291 74,4 72 18,4 131 33,5 74 18,9 13 3,3 1 0,3 

YaĢ  

18-25  19 4,9 2 0,5 10 2,6 6 1,5 1 0,3 0 0 

26-35  112 28,6 26 6,6 54 13,8 28 7,2 4 1 0 0 

36-45  142 36,3 41 10,5 60 15,3 36 9,2 5 1,3 0 0 

46-55  118 30,2 28 7,2 48 12,3 32 8,2 9 2,3 1 0,3 

Eğitim Düzeyi 

Lise 40 10,2 3 0,8 16 4,1 14 3,6 6 1,5 1 0,3 

Önlisans 40 10,2 10 2,6 14 3,6 15 3,8 1 0,3 0 0 

Lisans 228 58,3 54 13,8 112 28,6 55 14,1 7 1,8 0 0 

Lisansüstü 83 21,2 30 7,7 30 7,7 18 4,6 5 1,3 0 0 

ĠĢ Tecrübesi 

5 yıldan 

az  
38 9,7 9 2,3 18 4,6 8 2 3 0,8 0 0 

5-10 yıl 65 16,6 16 4,1 34 8,7 14 3,6 1 0,3 0 0 

10 yıl üstü 288 73,3 72 18,4 120 30,7 80 20,5 15 3,8 1 0,3 

Yönetim 

Kademesi 

Alt  51 13 7 1,8 25 6,4 17 4,3 2 0,5 0 0 

Orta 185 47,3 47 12 85 21,7 43 11 9 2,3 1 0,3 

Üst 155 39,6 43 11 62 15,9 42 10,7 8 2 0 0 

Sermaye 

Özel 294 75,2 72 18,4 126 32,2 81 20,7 15 3,8 0 0 

Kamu 27 6,9 5 1,3 11 2,8 8 2 2 0,5 1 0,3 

Yabancı 39 10 13 3,3 17 4,3 8 2 1 0,3 0 0 

Öz.+Yab. 28 6,6 6 1,5 14 3,6 5 1,3 1 0,3 0 0 

Öz.+Ka. 5 1,3 1 0,3 4 1 0 0 0 0 0 0 

Uluslararası 

Faaliyet 

Evet 255 65,2 79 20,2 110 28,1 55 14,1 11 2,8 0 0 

Hayır 136 34,8 18 4,6 62 15,9 47 12 8 2 1 0,3 

Sektör 

Üretim 277 70,8 74 18,9 122 31,2 69 17,6 12 3,1 0 0 

Hizmet 114 29,2 23 5,9 50 12,8 33 8,4 7 1,8 1 0,3 

 

AraĢtırmanın hipotezleri bağımsız iki örneklem t-testi ve 

tek yönlü varyans analizi (ANOVA)  ile test edilmiĢ ve 

sonuçları aĢağıda verilmiĢtir: 

 

H1:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

cinsiyetleri itibariyle farklılaĢmaktadır.  

 

Pazarlama çalıĢanlarının cinsiyetlerine göre yenilikçilik 

puan ortalamaları kadın (x̄=72,42) ve erkek  (x̄=72,78) 



Elvan ÖZAYDIN 

 

  
 

Tokat Gaziosmanpaşa Üniversitesi Sosyal Bilimler Araştırmaları Dergisi. 
Kış Sayısı / Winter Issue, s. 150-159 

Aralık/ December 2022 – Page: 150-159 

 

155 

olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız iki örneklem t-testi 

kullanılarak elde edilen bulgulara göre çalıĢanların 

yenilikçilik düzeyleri cinsiyetleri itibariyle 

farklılaĢmamaktadır (t391=-,331; p=,741 >0,05). Diğer 

bir ifadeyle kadın ve erkeklerin yenilikçilik düzeyleri 

benzerdir. Atlı & Mazman Akar (2019), Çetin & Bülbül 

(2017), Yapıcı & Kaya (2020) benzer Ģekilde cinsiyet 

yönünden yenilikçilik düzeylerinin farklılaĢmadığını 

belirlemiĢler.   

 

H2: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri yaĢları 

itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

Pazarlama çalıĢanlarının yaĢ düzeylerine göre yenilikçilik 

puan ortalamaları 46 yaĢ üstü (x̄=71,68), 36-45 yaĢ arası 

(x̄=73,95), 26-35 yaĢ arası (x̄=72,57), 25 yaĢ ve altı 

(x̄=70,10) olarak belirlenmiĢtir. Yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucuna göre, yaĢları 

itibariyle yenilikçilik düzeyleri farklılaĢmamaktadır 

(F(3,387)=1,813; p=,144>0,05). Kırkıç & Topal (2019) okul 

öncesi öğretmenlerinin, Yapıcı & Kaya (2020) 

öğretmenlerin yenilikçilik düzeylerinin yaĢa göre 

farklılaĢmadığını tespit etmiĢlerdir. Atlı & Mazman Akar 

(2019) sınıf öğretmenleri içerisinde 22-30 yaĢ arasının 

daha yenilikçi, Çetin & Bülbül (2017) okul yöneticileri 

içerisinde 31-35 yaĢ arasının 41-45 yaĢa göre daha 

yenilikçi olduğunu ve yenilikçilik düzeylerinin yaĢa göre 

farklılaĢtığını belirlenmiĢlerdir.  

 

H3: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri eğitim 

düzeyleri itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre, pazarlama yöneticilerinin 

eğitim düzeylerine göre yenilikçilik puan ortalamaları, 

lisansüstü mezunları için (x̄=73,91), lisans mezunları için  

(x̄=73,41), önlisans mezunları için (x̄=71,82) ve lise 

mezunları için (x̄=66,85) olarak saptanmıĢtır. Yapılan tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucuna göre (Tablo 4), 

eğitim düzeyleri itibariyle yenilikçilik düzeyleri arasında 

anlamlı bir fark vardır (F(3,387)=6,473; p=,000<0,05). 

Levene testi sonuçlarına göre, grup varyanslarının 

homojen olduğu saptanmıĢtır (p=0,053>0,05).  

 
Tablo 4: Eğitim Gruplarına Göre Yenilikçilik Düzeylerini Gösteren Tukey HSD 

Test Sonuçları 

I J 
Ortalama 

Farkı 
Standart Hata Anlamlılık 

Lise 

Önlisans -4,975 2,05439 0,075 

Lisans -6,56667* 1,57495 0 

Lisansüstü -7,06566* 1,7684 0 

Önlisans 
Lisans -1,59167 1,57495 0,743 

Lisansüstü -2,09066 1,7684 0,638 

Lisans Lisansüstü -0,499 1,1778 0,974 

 

Grup varyansları eĢit olduğu için çoklu karĢılaĢtırmalarda 

Tukey HSD testi kullanılmıĢtır (Büyüköztürk, 2016:49). 

Birimler arası farkların hangi gruplar arasında olduğunu 

bulmak amacıyla yapılan Tukey HSD testi bulgularına 

göre, eğitim düzeyleri açısından lise ve lisans, lise ve 

lisansüstü seviyeleri arasında anlamlı farklılık çıkmıĢtır. 

Lisansüstü (x̄=73,91) ve lisans (x̄=73,41) mezunlarının 

lise (x̄=66,85) mezunlarına göre yenilikçilik düzeylerinin 

daha yüksek olduğu görülmektedir. Atlı & Mazman Akar 

(2019) sınıf öğretmenleri, Çetin & Bülbül (2017) okul 

yöneticileri, Yapıcı & Kaya (2020) öğretmenler 

örneklemleri kapsamında bireysel yenilikçilik 

düzeylerinin farklılaĢmadığını tespit etmiĢlerdir. 

 

H4: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri iĢ 

tecrübeler itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

Pazarlama çalıĢanlarının iĢ tecrübeleri itibariyle 

yenilikçilik puan ortalamaları Ģu Ģekilde sıralanmaktadır: 

5 yıldan az (x̄=72,55), 5-10 yıl arası (x̄=72,80), 10 yıl ve 

üstü (x̄=72,68). Yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucuna göre yenilikçilik düzeyleri iĢ 

tecrübeleri itibariyle farklılaĢmamaktadır (F(2,388)=0,009; 

p=,991>0,05). Çetin & Bülbül (2017) okul yöneticileri, 

Yapıcı & Kaya (2020) öğretmenler ile yürüttükleri 

araĢtırmalarında benzer sonuçlara ulaĢmıĢlardır.  

 

H5: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

yönetim kademeleri itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

Pazarlama çalıĢanlarının yönetim düzeyleri itibariyle 

yenilikçilik puan ortalamaları Ģu Ģekilde sıralanmaktadır; 

üst (x̄=73,34),  orta (x̄=72,85), alt (x̄=70,05). Yapılan tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucuna göre 

yenilikçilik düzeyleri yönetim kademeleri itibariyle 

farklılaĢmamaktadır (F(2,388)=2,437; p=,089>0,05). 

 

H6: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

çalıĢtıkları sektör itibariyle farklılaĢmaktadır. 

 

Pazarlama çalıĢanlarının çalıĢtıkları sektör itibariyle 

yenilikçilik puan ortalamaları üretim (x̄=73,36) ve hizmet 

(x̄=71,05) olarak belirlenmiĢtir. Bağımsız örneklemler 

için t-testi kullanılarak elde edilen bulgulara göre 

çalıĢanların yenilikçilik düzey puanları çalıĢtıkları sektöre 

göre anlamlı bir farklılık göstermektedir (t391=2,223; 

p=,027 < 0,05). Üretim sektöründe çalıĢanların bireysel 

yenilikçilik puan ortalamaları hizmet sektöründe 

çalıĢanlara oranla daha yüksektir.  

 
Tablo 5: AraĢtırma Hipotezlerinin Sonuçları (p= < 0,05 anlamlılık düzeyinde) 

Hipotezler Sonuç 

H1:Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri cinsiyetleri itibariyle 

farklılaĢmaktadır.  

Red 

H2: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri yaĢları itibariyle 

farklılaĢmaktadır. 

Red 

H3: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri eğitim düzeyleri 

itibariyle farklılaĢmaktadır. 

Kabul 

H4: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri iĢ tecrübeler itibariyle 

farklılaĢmaktadır. 

Red 

H5: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri yönetim kademeleri 

itibariyle farklılaĢmaktadır. 

Red 

H6: Pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri çalıĢtıkları sektör 

itibariyle farklılaĢmaktadır. 

Kabul 

 

Tablo 5’de görüldüğü üzere bu araĢtırmanın; H1 

(pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

cinsiyetleri itibariyle farklılaĢmaktadır), H2 (pazarlama 
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çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri yaĢları itibariyle 

farklılaĢmaktadır), H4 (pazarlama çalıĢanlarının 

yenilikçilik düzeyleri iĢ tecrübeler itibariyle 

farklılaĢmaktadır) ve H5 (pazarlama çalıĢanlarının 

yenilikçilik düzeyleri yönetim kademeleri itibariyle 

farklılaĢmaktadır) hipotezleri red edilmiĢtir. Bununla 

birlikte H3 (pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik 

düzeyleri eğitim düzeyleri itibariyle farklılaĢmaktadır) ve 

H6 (pazarlama çalıĢanlarının yenilikçilik düzeyleri 

çalıĢtıkları sektör itibariyle farklılaĢmaktadır) hipotezleri 

kabul edilmiĢtir. 

 

SONUÇ  

Bu araĢtırmada pazarlama çalıĢanlarının bireysel 

yenilikçilik düzeyleri, yenilikleri benimseme kategorileri 

çerçevesinde araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda 

katılımcıların bireysel yenilikçilik puan ortalamalarına 

göre oldukça yenilikçi oldukları görülmektedir. Pazarlama 

çalıĢanlarının büyük bölümü yenilikçilik kategorilerinden 

“Öncüler" düzeyindedir. Literatürde çalıĢanların bireysel 

yenilikçilik düzeylerini araĢtıran çeĢitli çalıĢmalarda 

"Öncüler" (Atlı & Mazman Akar, 2019; Akgün, 2020; 

Atılgan & Tükel, 2021; Safa & Arabacıoğlu, 2021) ve 

"Sorgulayıcılar" (Bayraktar, 2012; IĢık & Meriç, 2015; 

Çetin & Bülbül; 2017; Atalay, 2018, Kırkıç & Topal, 

2019; Çağlıyan vd., 2019; Yapıcı & Kaya, 2020; Güripek 

vd., 2021)  düzeyleri belirlenmiĢtir. 

Öncüler; yenilikler hakkında bilgi veren, 

değerlendirmelerini aktaran ve önerilerde bulunanlardır. 

Yenilikler konusunda son derece Ģüpheci olan, yeniliklere 

uyum sağlama, onları benimseme ve uyarlama konusunda 

direnç gösteren pazarlama çalıĢanları sayısının son derece 

düĢük olduğu görülmektedir. Bu durum aslında 

pazarlamanın doğasıyla son derece uyumludur. Zira 

çevresel unsurları hızlı değiĢimler gösteren pazarlama 

dünyası, son derece dinamik bir yapıdadır. Sürekli bir 

geliĢim ve değiĢim içerisindedir. Pazarlama 

faaliyetlerinde gerçekleĢtirilen yenilikleri çalıĢanların 

hızlı benimsememesi hedeflenen sonuçlara ulaĢmanın 

önünde bir engel oluĢturacaktır. Dolayısıyla, değiĢim ve 

geliĢime ayak uyduracak yeniliklere açık ve onları hızla 

benimseyip uygulayacak pazarlama çalıĢanlarına sahip 

olmak önem arz etmektedir. Pazarlama çalıĢanları 

müĢterilere, yenilikleri sunan ve aktaranlardır. MüĢteriler 

nezdinde yeniliklerin kabul görmesinde, yeni ürünlerin 

pazarda tutulmasında önemli bir rol üstlenmektedirler. 

Pazarlama alanında çalıĢanlar için yenilikçi olmak aslında 

meslekte kalmanın ve ilerlemenin bir gerekliliği olarak 

görülebilir.  

Pazarlama çalıĢanlarının cinsiyetleri, yaĢları, iĢ 

hayatlarındaki deneyim (çalıĢma) süreleri, bulundukları 

yönetim kademeleri (kurumdaki pozisyonları) itibariyle 

bireysel yenilikçilik düzeylerinde anlamlı bir farklılık 

olmadığı tespit edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, 

pazarlama çalıĢanlarının bireysel yenilikçilik düzeylerinin 

eğitim düzeyleri itibariyle farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. 

Lisans ve lisansüstü mezunlarının, lise mezunlarına 

kıyasla daha yenilikçi oldukları tespit edilmiĢtir. Rogers 

(1983: 178-251), yenilikleri erken benimseyenlerin eğitim 

seviyelerinin daha yüksek olduğunu ifade etmektedir. 

Bununla birlikte, önceki araĢtırmalarda Atlı & Mazman 

Akar (2019) sınıf öğretmenleri, Çetin & Bülbül (2017) 

okul yöneticileri, Yapıcı & Kaya (2020) öğretmenler 

örneklemleri kapsamında bireysel yenilikçilik 

düzeylerinin farklılaĢmadığını tespit etmiĢlerdir. Bunun 

sebebinin söz konusu araĢtırmalarda örneklem gruplarının 

en az lisans mezuniyeti gerektiren bir iĢ alanında 

çalıĢanlardan kaynaklandığı düĢünülmektedir.  

 

Pazarlama çalıĢanlarının bireysel yenilikçilik düzeyleri 

çalıĢtıkları sektör itibariyle farklılaĢtığı ve imalat 

sektöründe çalıĢanların hizmet sektöründe çalıĢanlara 

kıyasla daha yenilikçi oldukları görülmüĢtür. Üretim 

sektöründe çalıĢanların hizmet sektöründe çalıĢanlara 

oranla daha yenilikçi olmaları dikkat çekmektedir. Diğer 

bir deyiĢle hizmet sektöründe çalıĢanlar yenilikleri üretim 

sektöründe çalıĢanlar kadar hızlı benimsememektedirler. 

Bu durumun sektörlerin pazarlama dinamiklerinden 

kaynaklandığı düĢünülmektedir.  

 

AraĢtırmanın temel sınırlılığı kolayda örneklemle 

ulaĢılabilen pazarlama çalıĢanları ile yürütülmüĢ 

olmasıdır. Ayrıca 36 il düzeyinde katılım gösteren 

pazarlama çalıĢanları Türkiye geneli için sınırlılık arz 

etmektedir. Ġlerideki çalıĢmalarda tüm illeri kapsayan bir 

çalıĢmanın yapılması önerilmektedir.  

  

ÇalıĢmanın iĢ hayatında uygulamaya yönelik sonuçları 

bulunmaktadır. Bu kapsamda araĢtırma sonucunda 

pazarlama alanında kariyer yapmak isteyenlere yeniliklere 

açık olmaları, pazarlama alanında eleman istihdam 

edeceklere de, adayların bireysel yenilikçilik düzeylerini 

dikkate almaları önerilmektedir. Gelecekte yapılacak 

araĢtırmalarda bireysel yenilikçilik düzeyini arttırmaya 

destek olan unsurların belirlenmesine yönelik çalıĢmaların 

yürütülmesinin hem iĢ dünyasına hem de literatüre katkı 

sağlayacağına inanılmaktadır.   
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EXTENDED ABSTRACT  

 
Purpose/Aim: The marketing departments of the organizations implement innovations in various activities they carry out becaue of 

changing environmental conditions. It is important that these innovations are adopted by employees in order to be successful and 

contribute to the realization of marketing objectives. However, the level of adoption of innovations of individuals as marketing 

employees may be different. This situation seems to be related to individuals' openness to innovation, that is, to their individual 

innovativeness. Rogers (1983:22) divides the innovativeness levels of individuals into five categories according to the rate of 

adoption of innovations. The five adopter categories are (1) innovators, (2) early adopters, (3) early majority, (4) late majority, and 

(5) laggards. The main purpose of this study is to determine the level of adoption of innovations of marketing employees. In addition, 

it is aimed to determine whether the innovativeness levels of marketing employees differ according to gender, age, education level, 

work experience, management levels and sectors. 

Method: In this study, descriptive research model was adopted. Ethics committee approval was obtained for the study (permission of 

T. C. Amasya University Social Sciences Ethics Committee dated 15.07.2021 and numbered E-30640013-108.01-24591). Data on 

determining the innovation categories were collected through the "Individual Innovativeness" scale developed by Hurt, Joseph and 

Cook (1977) and its validity and reliability studies and cultural adoption made for Turkish by Kılıçer and OdabaĢı (2010). The data 

were obtained from 391 marketing employees through online survey with convenience sampling method. In the analysis of the 

collected data, descriptive statistics, independent two-sample t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) were used. 

Hypotheses of the Study: After determining the innovation adoption levels of marketing employees, the hypotheses to be tested in 

this study are as follows: 

H1: The innovativeness levels of marketing employees differ according to their genders. 

H2: The innovativeness levels of marketing employees differ according to their ages. 

H3: The innovativeness levels of marketing employees differ according to their educational status. 

H4: The innovativeness levels of marketing employees differ according to their work experience. 

H5: The innovativeness levels of marketing employees differ in terms of management levels. 

H6: The innovativeness levels of marketing employees differ according to the sectors they work in. 

 

Results: The mean score of the individual innovativeness scale of the marketing employees was found as 72.68 (n=391, sd=9.37). As 

a result of the analysis; It has been determined that the individual innovativeness levels of marketing employees are predominantly in 

the "pioneer" category. There is no significant difference in the innovativeness level scores of the participants in terms of age, gender, 

working time, management position. On the other hand, it has been observed that there is a significant difference in terms of 

education level and the sector. It was found that the innovativeness level of graduates and post graduates was higher than high school 

graduates and also the innovativeness level of those working in the production sector was higher than those working in the service 

sector. 

Conclusion: As a result of the research, it is seen that the level of adoption of innovations of marketing employees is high. In 

addition, it is seen that the number of marketing employees who are extremely skeptical about innovations and resistant to adapting, 

adopting and adapting is extremely low. This is actually very compatible with the nature of marketing. As the environmental 

elements in marketing world are changing rapidly, it has an extremely dynamic structure. It is in a constant development and change. 

The fact that employees do not adopt the innovations made in marketing activities will create an obstacle to achieve the targeted 

results. It is important to have marketing employees who are open to innovations, who will keep up with change and development 

and who will adopt and implement them rapidly. In addition, marketing workers are those who present and convey innovations to 

customers. They also play an important role in the acceptance of innovations by customers and in keeping new products in the 

market. For those who work in the field of marketing, being innovative can actually be seen as a necessity to stay and progress in the 

profession. The main limitation of the study is that it was conducted with an easy sample and accessible marketing personnel. 

However, as a result of this research, it is recommended that those who want to pursue a career in the field of marketing should be 

open to innovations, and those who will employ staff in the field of marketing should consider the individual innovativeness levels of 

the candidates. In future research, it is recommended to carry out studies to determine the factors that support increasing the level of 

individual innovativeness. 

 


