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Oz1-Degisen cevre kosullart karsisinda orgiitlerin pazarlama departmanlary yiiriittiikleri cesitli faaliyetlerde yenilikler hayata
gecirmektedir. Bu yenilikleri pazarlama ¢alisanlarimin benimseme diizeyleri farkli olabilmektedir. Bu ¢alismada pazarlama
calisanlarmmin  bireysel yenilik¢ilik diizeylerinin ortaya konulmasi ve bazi demografik degiskenler bakimindan farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Betimsel arastirma modelinin benimsendigi ¢calismada veriler, 391 pazarlama ¢alisanindan
online anket yoluyla elde edilmistir. Toplanan verilerin analizinde; betimsel istatistikler, bagimsiz iki drneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullamilmistir. Pazarlama calisanlarinin bireysel yenilik¢ilik 6lcegi puan ortalamasi 72,68 (n=391,
$s=9,37) olarak bulunmustur. Analizler neticesinde; pazarlama ¢alisanlarimin bireysel yenilik¢ilik diizeylerinin agirlikli olarak
"oncii" kategorisinde oldugu belirlenmistiv. Katilimcilarin yenilikgilik diizey puanlari; yas, cinsiyet, ¢alisma siiresi, ydnetim
kademesi (pozisyon) agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Diger yandan egitim durumu ve ¢aligilan sektor bakimindan
anlamh bir farklhiik oldugu goriilmiistiir. Lisans ve lisansiistii mezunlarimin lise mezunlarina gére, iiretim sektériinde ¢alisanlarin
hizmet sektoriinde ¢alisanlara gore yenilik¢ilik diizeyleri daha yiiksektir. Arastirma sonucunda, pazarlama ¢alisanlarinin olduk¢a
yenilik¢i bir puan ortalamasma sahip olduklari, pazarlama alanminda calisacak kisilerin yeni fikirlere acik ve yenilikleri hizli bir
sekilde benimsemelerinin onemli oldugu sonucuna ulasimistir.

Anahtar Kelimeler— Bireysel Yenilikgilik, Yeniliklerin Benimsenmesi, Yenilik¢ilik Kategorileri, Pazarlama Calisanlart

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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GIRiS

Pazarlama faaliyetleri {izerinde etkili olan ¢evre
unsurlarini, gii¢ odaklarini anlayan, onlar1 takip eden ve
degisimlerine uyum saglayan isletmelerin, hedef
pazarlarina ulagmalari, varliklarimi siirdiirmeleri, mevcut
konumlarini korumalar1 hatta biiytiyebilmeleri
miimkiindiir. Degisimlere ayak uydurmanin, rekabet
edebilirligin, ¢evresel kosullarin yaratigi zorluklarin
iistesinden gelebilmenin anahtar1 yenilik yapmak olarak
goriilmektedir (Awan & Javed, 2015:2). Teknolojinin
hizla gelistigi, pazar yapisinin degistigi, rakiplerin arttig1
ve lrlinlerin yagam egrilerinin ¢ok kisaldig1 giiniimiiz
diinyasinda (Harper & Porter, 2011:37) isletmelerin
performanslarim arttirmak igin pazarlama faaliyetlerinde
yenilikler yapmalar1 kaginilmazdir.

Pazarlama faaliyetlerinde hayata gegirilecek yenilikler,
isletme tarafindan bizzat gergeklestirebilir ya da baska
isletmelerden edinilebilir, uyarlanabilir (OECD &
Eurostat, 2005:21-39). Her iki durumda da yeni; alisilmis
olandan, mevcut olandan farkli olmaktadir. Bu farklilikta
calisanlarin is yapig bigimlerinde hatta yaptiklari iglerde
degisimlere neden olmaktadir. Yenilik bir seyleri
degistirme istegine sahip calisanlardan gii¢ almaktadir
(Akay & Cetin Giirkan, 2021:5). Calisanlarin is yapis
bigimlerindeki degisime tepkileri; psikolojik, durumsal ve
egilimsel kaynakli olumlu ya da olumsuz olabilmektedir
(Senbeto vd., 2021:7).

Calisanlarin ~ yeniliklere  karsi  tutumlari,  yenilik
performansi iizerinde son derece etkili olmaktadir (Awan
& Javed, 2015:2). Yeniliklere agik olan, olumlu tutum
gelistiren calisanlar  yenilikleri hizla benimseyip,
desteklemekte ve is yapis bicimlerine yansitmaktadirlar.
Yeniliklere karst olumsuz tutum gelistiren calisanlar,
degisime uyum saglamaya isteksiz davranmakta, yeni
yollar ve alternatif mekanizmalara karsi direng
geligtirmekte, islerini aligtiklart bigimde eski usulde
stirdirmeye devam etmektedirler (Senbeto vd., 2021:8;
Hon vd., 2014:920). Yeniliklere karst olumsuz tutum
sergileyenler, direng goOsterenler, yenilikleri gec
benimseyerek hatta reddederek yeniliklere karsi engelde
olusturmaktadirlar.

Miisteri memnuniyetinde, satis ve pazar payinda arti§ i¢in
yeniliklere ©6nem veren (Awan & Javed, 2015:9)
isletmeler degisime hazir ve istekli olan, olumlu tutum
sergileyen ¢alisanlara sahip olmak istemektedirler (Oreg,
2003:680). Zira, ¢alisanlarin yenilikleri benimseyerek
hizli bir sekilde uygulamaya koymalar1 isletmeleri
rakiplerinden 06ne g¢ikarabilmektedir (Cagliyan vd.,
2019:436). Bu yiizden yeniliklerin ¢alisanlar tarafindan
hizli bir sekilde benimsemesi 6nem arz etmektedir
(Akglin 2020:3). Pazarlama performansini arttirma
amaciyla, pazarlama faaliyetlerinde yapilan yeniliklerin
pazarlama ¢aliganlarinca

hizla benimsenebilmesi i¢in yeniliklere agik olmalart
gerekmektedir

Yenilige a¢ik olma durumu Tirk Dil Kurumunda
“yenilikgilik” olarak tanimlanmaktadir
(https://sozluk.gov.tr/). Yenilik¢iligi; Hurt ve arkadaglari
(1977:59) degisime yonelik isteklilik, Rogers (1983:22)
yenilikleri sosyal sistemin diger iiyelerine kiyasla daha
once kabul edilip benimsemek, Uzkurt (2017:183)
yenilige olan istek ve baglilik, Akay ve Cetin Giirkan
(2021:5) yeniligin benimsenmesi ve pekistirilmesi olarak
tanimlamaktadirlar. Kiliger ve Odabast (2010:152),
bireysel yenilik¢iligin yeni ve farkli olanin yaratacagi
degisime yonelik; bir ucu ¢ok olumlu (pozitif) diger ucu
cok olumsuz (negatif) olan bir tepki oldugunu ifade
etmektedirler.

Her bireyin yenilik¢i olma durumu aynt diizeyde
olmamaktadir. Yenilikleri benimseme siirecinde bireysel
ozelliklerin rolii bulunmaktadir (Cagliyan, 2019:436).
Bireylerin yenilikgilik diizeyleri; cinsiyetleri, yaslari,
medeni durumlari, egitim durumlar, kisilik yapilari,
sosyo-ekonomik durumlari, yaptiklar: igler ve calistiklart
isletmeler gibi bircok faktoriin etkisiyle birbirlerinden
farklilaga bilmektedir (Akay & Cetin Giirkan, 2021:6;
Giripek vd., 2021:282). Rogers (1983:22) bireylerin
yeniliklerin  benimsenme hizina gore yenilikgilik
diizeylerini bes kategoriye ayirmaktadir: Yenilikgiler,
onciiler (erken benimseyenler), sorgulayicilar (erken
cogunluk), kuskucular (ge¢ c¢ogunluk) ve gelenekgiler
(geri kalanlar).

Pazarlama alan yaziminda yenilikleri benimseme
diizeylerinin agirlikli olarak tiiketici odakli arastirildigi
goriilmektedir (Kavak & Demirsoy, 2009; Eryigit &
Kavak, 2011; Lee, & Son, 2017; Jahanmir & Cavadas,
2018). Ancak isletmeleriyle tiiketicileri bulusturmak icin
onemli gorevler iistlenen pazarlama ¢alisanlarinin
yenilikleri benimseme diizeylerine yonelik bir ¢aligmaya
rastlanilmamigtir. Bu yilizden pazarlama faaliyetlerinde
gerceklestirilen ve temelinde pazarlama performansini
arttirmay1 amaglayan yeniliklerin basarili olmasinda,
pazarlama calisanlariin yenilikgilik diizeylerinin dnemli
oldugu disiiniilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin
aragtirma problemi “pazarlama c¢alisanlarinin bireysel
yenilik¢ilik diizeyleri nedir?” olarak belirlenmistir.
Pazarlama galigsanlarinin bireysel yenilik¢ilik diizeylerinin
belirlenmesi amaci ile yliriitilen bu c¢alismanin hem
literatiire, hem pazarlama departmanlarina hem de
pazarlama alaninda kariyer yapmak isteyenlere katki
saglamas1 umulmaktadir.

YENILIKLERIN  YAYILMASI TEORIiSi VE
BIiREYSEL YENILIKCILIK KATEGORILERI

Yeniliklerin yayilim teorisi ilk olarak giftgilerin yeni
teknoloji uygulamalar1 iizerine yapilan bir arastirmada
1958 yilinda Rogers tarafindan gelistirilmistir (Bayraktar,
2014:90). Rogers (1983:22), bir yeniligin "sosyal sistemin
tiyeleri arasinda belirli kanallar araciligiyla zamanla
yvayldigini” ifade etmektedir. Goldsmith ve Foxall’a gore
(2003:321), yeniliklerin  toplum iginde yayilmasi
sosyal/makro, benimsenmesi ise bireysel/mikro bir karar
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sirecidir. Topluma yeniliklerin yayilmasi igin Once
bireyler tarafindan benimsenmesi gerektigini soylemek
miimkiindiir.

Bir birey, bir fikri, uygulamay1 veya nesneyi yeni olarak
algiladiginda  “yeniligin etkileri nelerdir?”’, “faydasi
nedir?”, “benim durumum igin ne gibi avantajlar ya da
dezevantajlar yaratmakta?” gibi sorulara cevap arar. Bu
sorularin cevaplar1 bireyden bireye degisebilmekte ve
yenilik bir birey icin kabul/arzu edilebilirken, bir baska
birey icin kabul/arzu edilemez olabilmektedir (Rogers,
1983:11-14). Bu yiizden de bir sosyal Sistemin {iyesi olan
bireylerin  yenilikleri ~ benimseme  hizlar1  aym
olmamaktadir. Bir bireyin, bulundugu sosyal sistem
icerisindeki diger bireylere oranla yenilikleri benimseme
hizi, 0 bireyin yenilik¢ilik diizeyi ile
iligkilendirilmektedir.

Rogers (1983:22) bireylerin yenilikleri benimseme
hizlarina gore yenilik¢ilik diizeylerini bes kategoriye
ayirmaktadir. Rogers''n yapmis oldugu bu ayrim bazi
kaynaklarda “yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ cogunluk ve geri kalanlar" seklinde ifade
edilirken, Kilicer ve Odabasi'min (2010) g¢aligmalarinda,

dilimize daha uygun olarak “yenilikgiler, dnciiler,
sorgulayicilar, kuskucular, gelenekgiler" olarak yer
almaktadir (Ozaydin, 2020:76).

Sorgulayitlar  34% 4% Kugkucular

Onciler 13.5%

Geleneksiler
Yeniliksiler 25%

Sekil 1: Kategorik Olarak Yeniliklerin Benimsenmesi.
Kaynak: Rogers 1983: 246
Yenilikleri  benimseme  hizi  zaman  boyutunda

n.n

degerlendirildiginde, "s" seklinde bir egri elde
edilmektedir. Bu egride, istatistiksel ortalama (x) ile
standart sapma (sd) baz alinarak ortalamanin her iki
tarafinda simetrik bicimde yer alan standart sapmalari
belirten dikey c¢izgiler elde edildiginde, egri
standartlastirilmis  yiizdeyle yenilik¢ilik  diizeylerine
ayrilmaktadir (Sekil 1) (Rogers, 1983:246). Yenilikleri
benimseme  hizlarina  gore ayrilan  yenilikgilik
diizeylerinden, benimseme siiresinin eksi iki standart
sapmasinin solunda yer alan % 2,5' lik diizey yenilikleri
en hizli benimseyenler "yenilikgiler" kategorisini temsil
etmektedir. Yenilikgiler yeniliklerin, iyesi olduklar
sosyal sisteme ge¢cmesinde ve benimsenmesinde bilyiik
bir rol oynarlar. Yenilikleri bulmak i¢in yerel bir ag
gevrelerinin digina ¢ikarlar, daha kozmopolit sosyal
iligskiler kurarlar. Ayrica yeniyi denemek igin ¢ok
isteklidirler ve bu konuda risk alabilirler (Rogers,
1983:248).

Yenilik¢iler kategorisi olarak adlandirilan  diizeyin
ardindan gelen %13,5' lik diizeyi igeren "Onciiler" bir
sosyal sistemin diger iiyeleri i¢in fikir lideridirler. Temel
rolleri tiyesi olduklar1 topluma kisilerarasi aglar yoluyla,
yenilikler hakkinda bilgi vermek, degerlendirmelerini
aktarmak ve Onerilerde bulunmaktir. Bu sayede
belirsizligi gidererek yeniligin yayilmasini
saglamaktadirlar (Rogers, 1983:248-249).

Ortalamanin sol kismu ile standart sapma arasinda yer alan
%34'liik diizey "sorgulayicilar”, sosyal sistem igerisinde,
yenilikleri benimseme konusunda duyduklar1 istege
ragmen, oncii olmak yerine temkinli davranip, bir siire
beklemektedirler (Rogers, 1983:249)..

Ortalamanin sag kismi ile standart sapma arasinda yer
alan %34’lik diizey "kuskucular" yeniliklere karsi
siiphecidirler. Thtiyatli davranirlar, belirsizligin gegmesini,
sosyal sistem igerisindeki iiyelerin biiyiik bir kesiminin
yenilikleri  benimsemesini  beklerler. Genellikle de
yenilikler konusunda ikna olmalar1 ve benimsemeleri igin
sosyal ag baskisim1 iizerlerinde hissetmeleri gerekir
(Rogers, 1983:249-250).

Yenilikleri en ge¢ benimseyen grubu gosteren son
yiizdelik alan olan %16k diizey gelenekgiler" olarak
tanimlanmaktadir. Gelenekgiler, yenilikler konusunda son
derece siiphecidirler ve benimseme konusunda direng
gosterirler. Gelenekgiler, yeniligi en son
benimseyenlerdir. Hatta  onlar  yeniligi  yeni
benimsediginde yenilik¢iler baska bir yenilige gegcis
yapmus olurlar (Rogers, 1983:250).

Bireylerin yenilik kategorisindeki yerleri; tiyesi olduklar
sosyal sistem icerisinde yeniliklerin benimsenmesine
onderlik etmek yoluyla, yeniliklerin Oniinii agarak
gelisime ve ilerlemeye kaynak olusturmalari sebebiyle
onem arz etmektedir. Genel diizeydeki bu Onem
pazarlama  ¢alisanlarimin  yenilikleri ~ benimseyip
uyarlanmalarinda da gegerlidir. Genel olarak pazarlama
performansini  arttirmayi, degisen ¢evresel kosullar
karsisinda rekabet avantaji yakalamayr amacglayan
pazarlama faaliyetlerine yonelik gelistirilen yeniliklerin
pazarlama calisanlar1 tarafindan hizli bir bigimde
benimsenmesi ve uygulanmasinda onlarin bireysel
yenilikg¢ilik diizeylerinin 6nemli olacag: diisiiniilmektedir.

Turkiye'de farkli meslek gruplarina gore bireysel
yenilikgilik diizeylerinin belirlendigi ¢esitli ¢aligmalar
mevcuttur: Bayraktar (2012) 6gretim elemanlari, Isik ve
Meri¢ (2015) otel yoneticileri, Cetin ve Biilbiil (2017)
okul yoneticileri, Atalay (2018) kamu kurumu ¢aliganlari,
Kirki¢c ve Topal (2019) okul 6ncesi 6gretmenleri, Atli ve
Mazman Akar (2019) sinif 6gretmenleri, Akgiin (2020)
kadin akademisyenler, Cagliyan ve arkadaslar1 (2019)
akademisyenler, Yapict ve Kaya (2020) Ogretmenler,
Atilgan ve Tiikel (2021) antrendr ve beden egitimi
ogretmenleri, Giripek ve arkadaslar1 (2021) mutfak
calisanlari, Safa ve Arabacioglu (2021) sinif 6gretmenleri
Ozelinde arastirmalar ylriitmiiglerdir. Ancak literatiirde
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isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basaris1 iizerinde
onemli rolleri bulunan pazarlama ¢alisanlarinin bireysel
yenilik¢ilik diizeylerini belirlemeye yonelik bir ¢aligmaya
rastlanilmamigtir. Bu arastirmada pazarlama g¢aliganlariin

yenilikleri ~ benimseme  diizeylerinin  belirlenmesi
amaglanmustir.

YONTEM

Betimsel arastirma modelinin benimsendigi arastirmada
pazarlama  calisanlarinin  yenilikleri ~ benimseme

diizeylerinin "gelenekgilikten yenilik¢ilige dogru farkl
seviyelerde olduklari" varsayimindan yola ¢ikilarak cevap
aranan baglica sorular sunlardir:

1.Pazarlama ¢alisanlarinin yenilikg¢ilik diizeyleri nedir?
2.Pazarlama c¢alisanlarinin yenilikgilik diizeyleri; cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, ig tecriibesi, yonetim kademeleri ve
sektorlerine gore farklilasmakta midir?

Aragtirmanin hipotezleri:

Hi:Pazarlama c¢alisanlarmin  yenilik¢ilik — diizeyleri
cinsiyetleri itibariyle farklilasmaktadir.

H,: Pazarlama ¢aliganlarinin yenilikgilik diizeyleri yaslar
itibariyle farklilasmaktadir.

Hj:Pazarlama ¢aliganlarmin yenilik¢ilik diizeyleri egitim
durumlart itibariyle farklilasmaktadir.

H,:Pazarlama c¢aliganlarinin yenilik¢ilik diizeyleri is
tecriibeleri itibariyle farklilagmaktadir.

Hs:Pazarlama ¢alisanlarinin  yenilikgilik  dizeyleri
yonetim kademeleri itibariyle farklilasmaktadir.
He¢:Pazarlama  ¢alisanlarmin  yenilikgilik — diizeyleri
calistiklart sektorler itibariyle farklilasmaktadir.

Bu arastirma Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Etik
Kurulunun E-30640013-108.01-24591 sayili izni ile
yiriitilmiistiir.

Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Caligmanin evreni; Tirkiye’de pazarlama alaninda
calisanlar olusturmaktadir. Altunisik ve arkadaslart
(2012:137), 30 kisiden fazla 500 kisiden az Orneklem
biiyiikligiiniin ~ hata  riskini  azaltacagim  ifade
etmektedirler. Sekaran (2003:294) gerekli 6rneklem
bliylikligiiniin; evren 75.000 ise 372, 1.000.000 ise 384
olmast gerektigini belirtmektedir. Kolayda o6rnekleme
yonteminin tercih edildigi arastirmada, cesitli illerde (36
il) ¢alisan 391 pazarlama ¢aliganina ulagilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Sehirlere Gore Katilimei Sayist

Sehir/Katihmer | Sehir/Katilimer Sehir/Katilmer Sehir/Katilimer
Sayisi Sayisi _ Saym Sayisi

Adana 1 Bursa 7 Izmir 18 Ordu 15
Adapazar1 | 8 Corum 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 Tekirdag 1
Aydin 1 | Eskisehir | 14 Kiitahya 2 Tokat 1
Balikesir 4 | Gaziantep | 4 Mersin 14 Trabzon 2
Bilecik 1 Giresun 2 Mugla 2 Usak 1

Bolu 5 | Istanbul ‘190‘ Nevsehir

1 ‘Zonguldak‘ 1 ‘

Veri Toplama Araci

Arastirmada, pazarlama calisanlarinin  demografik
bilgilerini edinmek iizere bilgi formu kullanilmistir.
Ayrica, ¢aliganlarin yenilik¢ilik kategorilerini belirlemeye
iliskin veriler Hurt, Joseph ve Cook (1977) tarafindan
gelistirilen, Kiliger ve Odabast (2010) tarafindan
Tirkgeye kiiltiirel uyarlamasi, gecerlik ve gilivenirlik
caligmalar1 yapilan "Individual Innovativeness - Bireysel
Yenilik¢ilik" 6lgegi aracihigi ile toplanmustir. Olgekte yer
alan ifadeler, 5°li Likert 6l¢egi ile diizenlenmistir. Bu
Olgegin bireylerin yenilikleri benimseme diizeylerinin
belirlenmesi  igin {ilkemizde bir¢ok arastirmacinin
calismalarinda kullandiklar1 goriilmektedir.

Pazarlama calisanlarina Google dokiimanlar iizerinden
olusturulan  anket formunun linki iletilmistir.
Katilimcilarin e-mail adresleri, IP takipleri yapilmamuistir.
Elde edilen wverilerin analizleri SPSS 20 progranm
kullanilarak gerceklestirilmistir.

BULGULAR

Verilerin parametrik 6zellik gosterip gostermedigini
anlamak i¢in normal dagilim analizleri incelenmis olup
carpiklik (Skewness) degeri -0,203 ve basiklik (Kurtosis)
degeride 0,053 olarak hesaplanmistir. Bu deger, +1
siirlari icerisinde kaldigindan dolayi bireysel yenilikgilik
puanlariin  normal dagilimdan Onemli bir sapma
gostermedigi soylenebilir. Ayrica ortalama (72,68),
medyan (72) ve modun (71) birbirine yakin degerler
tagimasi dagilimin normalden asir1 uzaklagmadiginin da

bir gostergesidir  (Biiyiikoztirk, 2016:40). Bireysel
yenilik¢ilik  6lgeginin  Cronbach  Alpha  giivenirlik
katsayisi  @=0,868 olarak hesaplanmistir. Bu deger,

Nakip'in (2013:205) "¢ok giivenilir" olarak belirttigi 81-
100 araliginda yer almaktadir.

Pazarlama  calisanlarinin  yenilik¢ilik  diizeylerini
belirlemeye iliskin kullanilan "Bireysel Yenilik¢ilik"
6l¢eginin 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 olugmaktadir. Olgek yardimiyla
belirlenen bireysel yenilik¢ilik puani; 42 + (1, 2, 3, 5, 8, 9,
11, 12, 14, 16, 18. ve 19. maddelerinin puanlarmin
toplam) - (4, 6, 7, 10, 13, 15, 17. ve 20. maddelerinin
puanlariin toplami) seklinde hesaplanmakta olup, en
diistik 14 ve en yiiksek 94 puan alinabilmektedir.

Kiliger ve Odabast (2010:153)nin  c¢aligmasinda,
hesaplanan  bireysel yenilik¢ilik puanlarina  gore,
yenilik¢ilik kategorilerinin dagilimi;

. 80 uistii puan alanlar Yenilik¢i (Innovators)

. 69 ve 80 arast puan alanlar Oncii (Early
Adopters)

° 57 ve 68 arasi puan alanlar Sorgulayict (Early
Majority).
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. 46 ve 56 arasi puan alanlar Kuskucu (Late
Majority)

. 46 alti puan alanlar Gelenek¢i (Laggards)
seklindedir.

Bu smiflandirmaya gore Orneklemdeki pazarlama
caligsanlarinin yenilikleri benimseme diizeyleri olarak ele
alinan  yenilik¢ilik  diizeylerine  gére  kategorisel
dagilimlar1 Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yenilik¢ilik Kategorilerine Gore Dagilimi

tecriibesi olan (%73,3), orta diizey yonetim kademesinde
calisan (%47,3), 0Ozel sermayeli sirketlerde calisan
(%75,2), uluslararas1 faaliyet gosteren igletmelerde
calisan (%65,2), iretim sektorii calisan (%70,8). Kendi
gruplar igerisinde en fazla yenilik¢ilik diizeyine sahip
olanlar: Cinsiyet; erkek (%18,4), yas; 36-45 yas arasi
(%10,5), egitim diizeyi; lisans mezunlart (%13,8), is
tecriibesi; on yildan fazla calisanlar (%18,4), yonetim
kademesi; orta diizey pozisyonda olanlar (%12), sermaye;
6zel (%18,4), uluslararas: faaliyet; evet (%20,2), sektor;
iiretim (%18,9).

Lo L Tablo 3. Pazarlama Yéneticilerinin Demografik Ozelliklerine Gore Yenilikgilik
YENILIKCILIK KATEGORISI Frekans | Oran (%) Kategorileri
Yenilik¢i Oncii Sorgulayict | Kuskucu | Gelenekei
DEGISKENLER N | %
Yenilikeil 97 248 n % n % n % n % |n|%
enilikgiler ]
P Kadin 100 | 256 [ 25| 64 |41 |105]28 |72 |6 |15]0 |o
Onciiler 172 44 Cinsiyet
Sorgulayicilar 102 26 Erkek 291 | 744 | 72| 184 | 131 | 335 | 74 | 189 | 13|33 |1 |03
Kuskucular 19 49 18-25 19 |49 [2 o5 |10 [26 |6 |15 |1 |o3]o |o
Gelenekgiler 1 0,3 26-35 112 | 286 |26 |66 |54 |138]28 |72 |4 |1 Jo |o
Yas
TOPLAM 391 100 36-45 142 | 363 |41 ]| 105|60 |153]36 |92 |5 |13|o0 |o
ye o w 46-55 118 | 3022872 |48 |123]32 |82 |9 |23]1 |03
Arastirmada, katihmcilarin =~ %24,8’inin " Yenilik¢i",
Lise 40 1023 |os |16 |41 |14 |36 |6 |15]21 |03

%44°tiniin "Oncii", %26’s1nin "Sorgulayict", %4,9’unun
"Kuskucu" ve  %0,3%iniin  "Gelenek¢i"  oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin ~ yiiksek oranda  (%44)
"Onciiler" kategorisinde yer aldig1 gériilmektedir (Tablo
2). Ath & Mazman Akar ( 2019) smf &gretmenleri,
Akgiin (2020) kadin akademisyenler, Atilgan & Tiikel
(2021) antrendr ve beden egitimi Ogretmenleri, Safa &
Arabacioglu (2021) simf Ogretmenleri ile yiirittiikleri
calismalarinda da "Onciiler" kategorisinin baskin oldugu
goriilmektedir. Ancak; Bayraktar (2012) Ogretim
elemanlari, Isik & Meri¢ (2015) otel yoneticileri, Cetin &
Biilbiil (2017) okul yoneticileri, Atalay (2018) kamu
kurumu caligsanlari, Kirkic & Topal (2019) okul dncesi
Ogretmenleri, Cagliyan ve  arkadasglari  (2019)
akademisyenler, Yapici & Kaya (2020) ogretmenler,
Giripek ve arkadaglar1 (2021) mutfak calisanlar ile
gerceklestirdikleri caligmalarda "Sorgulayicilar"
kategorisi  agirhkhidir.  Bu  farkliligin ~ 6rneklem
gruplarindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Kiliger ve Odabasi (2010:153), olcekte genel olarak
bireylerin yenilik¢ilik diizeylerinin degerlendirilmesinde
68 istli puan alan bireylerin oldukc¢a yenilik¢i, 64 alti
puan alan bireylerin ise yenilik¢ilikte diisiik olarak
degerlendirilebilecegini  belirtmektedirler.  Arastirma
kapsamindaki katilimcilarin “Bireysel Yenilikgilik” puan
ortalamas1 72,68 (n=391, ss=9,37) olarak hesaplanmis
olup, pazarlama c¢alisanlarinin olduk¢a yenilik¢i puan
ortalamasi gosterdigi gozlenmistir.

Pazarlama c¢alisanlarinin demografik ozelliklerine gore
yenilikgilik  kategorileri  Tablo  3'de  verilmistir.
Degiskenler bazinda en yiiksek katilimci oranlart su
sekildedir: Erkek (%74,4), 36-45 yas arasi (%36,3), lisans
diizeyinde egitim alan (%58,3), 10 yildan fazla is

Onlisans 40 | 102 | 10| 26 14 |36 |15 |38 1 030 |o

Egitim Diizeyi
Lisans 228 | 583 | 54 | 138 | 112 | 286 | 55 [ 141 |7 |18 |0 |o

Lisansiistii | 83 212|130 |77 30 7 18 | 46 5 1310 |o

> ol fo7 o |23 |18 |46 |8 |2 |3 |os]o]o

Is Tecriibesi 5-10 yil 65 166 | 16 | 41 34 8,7 14 | 3,6 1 03|00 |o

10yl iistii | 288 | 73,3 | 72 | 18,4 | 120 | 30,7 | 80 | 205 | 1538 |1 | 03

Alt 51 13 7 18 25 6,4 17 | 43 2 0510 |o
\K(zzi‘;!stl Orta 185 | 473 | 47 | 12 85 217|143 |11 9 2311 03
Ust 155 | 39,6 | 43 | 11 62 159 |42 | 107 | 8 2 010
Ozel 294 | 752 | 72 | 184 | 126 | 322 |81 | 207 | 15|38 |0 |O
Kamu 27 6,9 5 13 11 2,8 8 2 2 0511 03
Sermaye Yabanci 39 10 13133 17 43 8 2 1 03)0 |o
Oz.+Yab. 28 6,6 6 15 14 3,6 5 13 1 03|00 |o
Oz.+Ka. 5 13 1 03 4 1 0 0 0 0 010
Evet 255 165279202110 28155 |141 |11|28]|0 0
Uluslararast
Faaliyet
Hayir 136 | 348 | 18 | 46 62 159 | 47 | 12 8 2 1103
Uretim 277 | 708 | 74| 189 | 122 | 312 | 69 | 176 |12 |31 ]| O 0

Sektor

Hizmet 114 | 29,2 | 23 | 5,9 50 128133 | 84 7 18|11 03

Arastirmanin hipotezleri bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmis ve
sonuglari asagida verilmistir:

Hi:Pazarlama c¢alisanlarinin  yenilikgilik
cinsiyetleri itibariyle farklilasmaktadir.

diizeyleri

Pazarlama c¢aliganlarinin cinsiyetlerine gore yenilikgilik
puan ortalamalari kadin  (x=72,42) ve erkek (x=72,78)
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olarak belirlenmistir. Bagimsiz iki Orneklem t-testi
kullanilarak elde edilen bulgulara gore c¢alisanlarin
yenilikgilik diizeyleri cinsiyetleri itibariyle
farklilagmamaktadir (t391=-,331; p=,741 >0,05). Diger
bir ifadeyle kadin ve erkeklerin yenilikgilik diizeyleri
benzerdir. Ath & Mazman Akar (2019), Cetin & Biilbiil
(2017), Yapict & Kaya (2020) benzer sekilde cinsiyet
yoniinden yenilikgilik diizeylerinin farklilasmadigini
belirlemisler.

H,: Pazarlama ¢alisanlarnin yenilikgilik diizeyleri yaslar
itibariyle farklilagmaktadir.

Pazarlama ¢alisanlarinin yas diizeylerine gore yenilikg¢ilik
puan ortalamalar1 46 yas tstii (X=71,68), 36-45 yas arasi
(x=73,95), 26-35 yas aras1 (X=72,57), 25 yas ve alti
(x=70,10) olarak belirlenmistir. Yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) sonucuna gore, yaslart
itibariyle yenilikgilik diizeyleri farklilagsmamaktadir
(F(3.387=1,813; p=,144>0,05). Kirki¢ & Topal (2019) okul
oncesi Ogretmenlerinin, Yapict & Kaya (2020)
Ogretmenlerin  yenilik¢ilik  diizeylerinin yasa gore
farklilasmadigini tespit etmislerdir. Atlh & Mazman Akar
(2019) simuf ogretmenleri igerisinde 22-30 yas arasinin
daha yenilik¢i, Cetin & Biilbiil (2017) okul yoneticileri
icerisinde 31-35 yas arasinin 41-45 yasa gore daha
yenilik¢i oldugunu ve yenilik¢ilik diizeylerinin yasa goére
farklilastigini belirlenmislerdir.

Hs: Pazarlama ¢alisanlarinin yenilikgilik diizeyleri egitim
diizeyleri itibariyle farklilasmaktadir.

Aragtirma sonuclarina gore, pazarlama yoneticilerinin
egitim diizeylerine goére yenilikgilik puan ortalamalari,
lisansiistii mezunlari i¢in (X=73,91), lisans mezunlari igin
(x=73,41), Onlisans mezunlar1 i¢in (x=71,82) ve lise
mezunlari i¢in (X=66,85) olarak saptanmustir. Yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucuna gore (Tablo 4),
egitim diizeyleri itibariyle yenilik¢ilik diizeyleri arasinda
anlamli bir fark vardir (F(3s7=6,473; p=,000<0,05).
Levene testi sonuglarina gore, grup varyanslarinin
homojen oldugu saptanmstir (p=0,053>0,05).

Tablo 4: Egitim Gruplarina Gére Yenilikgilik Diizeylerini Gosteren Tukey HSD
Test Sonuglari

lisansiistii seviyeleri arasinda anlamli farklilik ¢ikmustir.
Lisansiistii (X=73,91) ve lisans (x=73,41) mezunlarinin
lise (x=66,85) mezunlarina gore yenilikgilik diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Atlh & Mazman Akar
(2019) sinif dgretmenleri, Cetin & Biilbiil (2017) okul
yoneticileri, Yapict & Kaya (2020) Ogretmenler
orneklemleri kapsaminda bireysel yenilik¢ilik
diizeylerinin farklilagmadigini tespit etmiglerdir.

H,: Pazarlama c¢alisanlarinin yenilikgilik diizeyleri is
tecriibeler itibariyle farklilasmaktadir.

Pazarlama c¢alisanlarinin  is  tecriibeleri itibariyle
yenilik¢ilik puan ortalamalari su sekilde siralanmaktadir:
5 yildan az (x=72,55), 5-10 y1l aras1 (x=72,80), 10 yil ve
usti (x=72,68). Yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucuna gore yenilikgilik diizeyleri is
tecriibeleri itibariyle farklilasmamaktadir (F(3s5=0,009;
p=,991>0,05). Cetin & Biilbiil (2017) okul yoneticileri,
Yapict & Kaya (2020) ogretmenler ile yiiriittiikleri
arastirmalarinda benzer sonuglara ulagmislardir.

Hs: Pazarlama c¢alisanlarinin  yenilik¢ilik  diizeyleri
yonetim kademeleri itibariyle farklilagmaktadir.

Pazarlama c¢alisanlarinin  yonetim diizeyleri itibariyle
yenilikgilik puan ortalamalart su sekilde siralanmaktadir;
st (Xx=73,34), orta (x=72,85), alt (x=70,05). Yapilan tek
yonli  varyans analizi (ANOVA) sonucuna gore
yenilik¢ilik diizeyleri yonetim kademeleri itibariyle
farklilasmamaktadir (F 2 385=2,437; p=,089>0,05).

He:  Pazarlama calisanlarinin - yenilikgilik — diizeyleri
calistiklar: sektor itibariyle farklilagmaktadir.

Pazarlama c¢alisanlarinin ¢aligtiklart  sektor itibariyle
yenilik¢ilik puan ortalamalar tiretim (X=73,36) ve hizmet
(x=71,05) olarak belirlenmistir. Bagimsiz o6rneklemler
icin t-testi kullanilarak elde edilen bulgulara gore
calisanlarin yenilikgilik diizey puanlari ¢alistiklar sektore
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t39,=2,223;
p=,027 < 0,05). Uretim sektoriinde calisanlarin bireysel
yenilik¢ilik puan ortalamalart hizmet sektoriinde
calisanlara oranla daha yiiksektir.

Ortalama
I J Farki Standart Hata | Anlamlilik Tablo 5: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglar (p= < 0,05 anlamlihik diizeyinde)
Onli 4,975 2,05439 0,075 Hipotezler Sonug
nlisans - i ! H1:Pazarlama calisanlarmin yenilikgilik diizeyleri cinsiyetleri itibariyle | Red
Lise | Lisans -6,56667* 1,57495 0 farklilagmaktadur.
H2: Pazarlama ¢ahsanlarinin yenilik¢ilik diizeyleri yaslari itibariyle | Red
Lisansiistii -7,06566* 1,7684 0 farklilagmaktadir.
- H3: Pazarlama gahsanlarinin yenilikgilik diizeyleri egitim diizeyleri | Kabul
. Lisans -1,50167 1,57495 0743 itibariyle farklilagmaktadir.
Onlisans T4 Pazarl Tsanl Tikeilik dizeviori i ibeler itibarivl Red
Lisansiistii | -2,09066 1,7684 0,638 : Pazarlama ¢alisanlarinin yenilik¢ilik diizeyleri is tecriibeler itibariyle e
farklilagmaktadir.
Lisans | Lisansiistii -0,499 1,1778 0,974 HS: Pazarlama ¢alisanlarmin yenilik¢ilik diizeyleri yonetim kademeleri | Red

Grup varyanslart esit oldugu igin ¢oklu karsilagtirmalarda
Tukey HSD testi kullanilmustir (Biiyiikoztiirk, 2016:49).
Birimler arasi farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
bulmak amaciyla yapilan Tukey HSD testi bulgularina
gore, egitim diizeyleri agisindan lise ve lisans, lise ve

itibariyle farklilasmaktadir.

H6: Pazarlama ¢aliganlarinin yenilik¢ilik diizeyleri c¢ahstiklart sektor | Kabul
itibariyle farklilasmaktadir.

Tablo 5’de gorildiigi tizere bu aragtrmanin; H1
(pazarlama  caliganlarmin  yenilikgilik  diizeyleri
cinsiyetleri itibariyle farklilagmaktadir), H2 (pazarlama
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caliganlarinin  yenilikgilik diizeyleri yaslar1 itibariyle
farklilagmaktadir), = H4  (pazarlama  ¢aliganlarmin
yenilik¢ilik  diizeyleri  ig  tecriibeler  itibariyle

farklilagmaktadir) ve H5 (pazarlama ¢aliganlarmin
yenilik¢ilik diizeyleri yonetim kademeleri itibariyle
farklilasmaktadir) hipotezleri red edilmistir. Bununla
birlikte H3 (pazarlama c¢alisanlarimin  yenilikgilik
diizeyleri egitim diizeyleri itibariyle farklilagmaktadir) ve
H6 (pazarlama c¢alisanlarinin yenilikgilik  diizeyleri
calistiklart sektor itibariyle farklilagsmaktadir) hipotezleri
kabul edilmistir.

SONUC

Bu arastirmada pazarlama c¢alisanlarinin  bireysel
yenilik¢ilik diizeyleri, yenilikleri benimseme kategorileri
gergevesinde  aragtirtlmigtir.  Arastirma  sonucunda
katilimcilarin  bireysel yenilik¢ilik puan ortalamalarina
gore olduk¢a yenilik¢i olduklart goriilmektedir. Pazarlama
¢alisanlarinin biiyiik boliimii yenilik¢ilik kategorilerinden
“Onciiler" diizeyindedir. Literatiirde calisanlarin bireysel
yenilik¢ilik diizeylerini arastiran ¢esitli ¢aligmalarda
"Onciiler" (Ath & Mazman Akar, 2019; Akgtin, 2020;
Atilgan & Tiikel, 2021; Safa & Arabacioglu, 2021) ve
"Sorgulayicilar" (Bayraktar, 2012; Isik & Merig, 2015;
Cetin & Biilbiil; 2017; Atalay, 2018, Kirkic & Topal,
2019; Cagliyan vd., 2019; Yapic1 & Kaya, 2020; Giiripek
vd., 2021) diizeyleri belirlenmistir.

Onciiler; yenilikler hakkinda bilgi veren,
degerlendirmelerini aktaran ve onerilerde bulunanlardir.
Yenilikler konusunda son derece siipheci olan, yeniliklere
uyum saglama, onlar1 benimseme ve uyarlama konusunda
direng gosteren pazarlama calisanlari sayisinin son derece
disik oldugu gorilmektedir. Bu durum aslinda
pazarlamanin dogasiyla son derece uyumludur. Zira
cevresel unsurlart hizli degisimler gosteren pazarlama
diinyasi, son derece dinamik bir yapidadir. Siirekli bir
gelisim  ve degisim  igerisindedir. Pazarlama
faaliyetlerinde gergeklestirilen yenilikleri ¢alisanlarin
hizli benimsememesi hedeflenen sonuglara ulagmanin
onilinde bir engel olusturacaktir. Dolayisiyla, degisim ve
gelisime ayak uyduracak yeniliklere agik ve onlart hizla
benimseyip uygulayacak pazarlama calisanlarina sahip
olmak oOnem arz etmektedir. Pazarlama c¢alisanlari
miisterilere, yenilikleri sunan ve aktaranlardir. Miisteriler
nezdinde yeniliklerin kabul gérmesinde, yeni iiriinlerin
pazarda tutulmasinda onemli bir rol tstlenmektedirler.
Pazarlama alaninda ¢aliganlar i¢in yenilik¢i olmak aslinda
meslekte kalmanin ve ilerlemenin bir gerekliligi olarak
goriilebilir.

Pazarlama  ¢alisanlariin  cinsiyetleri, yaslar, is
hayatlarindaki deneyim (caligma) siireleri, bulunduklari
yonetim kademeleri (kurumdaki pozisyonlar) itibariyle
bireysel yenilikg¢ilik diizeylerinde anlamli bir farklilik
olmadig1r tespit edilmistir. Arastirma sonucunda,
pazarlama calisanlarinin bireysel yenilik¢ilik diizeylerinin
egitim diizeyleri itibariyle farklilastigi belirlenmistir.
Lisans ve lisansiisti mezunlarinin, lise mezunlarina
kiyasla daha yenilik¢i olduklar: tespit edilmistir. Rogers
(1983: 178-251), yenilikleri erken benimseyenlerin egitim
seviyelerinin daha yliksek oldugunu ifade etmektedir.

Bununla birlikte, onceki arastirmalarda Ath & Mazman
Akar (2019) sinif ogretmenleri, Cetin & Biilbiil (2017)
okul ydneticileri, Yapici & Kaya (2020) 6gretmenler
orneklemleri kapsaminda bireysel yenilik¢ilik
diizeylerinin farklilagmadigini tespit etmislerdir. Bunun
sebebinin s6z konusu arastirmalarda 6rneklem gruplarimin
en az lisans mezuniyeti gerektiren bir is alaninda
calisanlardan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Pazarlama calisanlarinin bireysel yenilik¢ilik diizeyleri
calistiklar1 sektor itibariyle farklilastigi ve imalat
sektoriinde c¢alisanlarin  hizmet sektoriinde c¢aliganlara
kiyasla daha yenilik¢i olduklar1 goriilmiistiir. Uretim
sektoriinde calisanlarin  hizmet sektoriinde c¢aliganlara
oranla daha yenilik¢i olmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Diger
bir deyisle hizmet sektoriinde galisanlar yenilikleri tiretim
sektoriinde c¢alisanlar kadar hizli benimsememektedirler.
Bu durumun sektorlerin pazarlama dinamiklerinden
kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Arastirmanin  temel sirliligit  kolayda  6rneklemle
ulagilabilen pazarlama c¢alisanlart ile  yiiriitilmis
olmasidir. Ayrica 36 il diizeyinde katilim gosteren
pazarlama calisanlart Tirkiye geneli i¢in sinirlilik arz
etmektedir. lerideki ¢aligmalarda tiim illeri kapsayan bir
caligmanin yapilmasi dnerilmektedir.

Calismanin is hayatinda uygulamaya yonelik sonuglar
bulunmaktadir. Bu kapsamda arastirma sonucunda
pazarlama alaninda kariyer yapmak isteyenlere yeniliklere
acik olmalari, pazarlama alaninda eleman istihdam
edeceklere de, adaylarin bireysel yenilikgilik diizeylerini
dikkate almalar1 oOnerilmektedir. Gelecekte yapilacak
aragtirmalarda bireysel yenilik¢ilik diizeyini arttirmaya
destek olan unsurlarin belirlenmesine yonelik ¢calismalarin
yiiriitiilmesinin hem is diinyasina hem de literatiire katk1
saglayacagina inanilmaktadir.
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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 Kilicer and Odabasi (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:

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

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

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

H,4: The innovativeness levels of marketing employees differ according to their work experience.

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

He: 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.
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