Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 3, 2013 111
BATIL INANCLARIN YENILIKCILIKTEKI ROLUNUN ANALIZI

Nihan OZGUVEN®

Ozet: Pazarlama uygulamalari konusunda yapilan galigmalar, deger
yaratma kavraminda oldugu gibi daha ¢ok sosyal ve kiiltiirel degiskenler iizerine
odaklanmaktadir. Batil inanglar konusu {izerinde fazla durulmamistir. Batil
inanglar olumsuz olarak goriilmiis ve dinle ilgili bir kavram olarak
degerlendirilmistir. Kiiltiirel batil inanglar, tiiketicilerin yeniligi ve yeni tiriinleri
kabullenmelerinde etkili olmaktadir. Calismanin temel amaci, tiiketicilerin
yenilige uyum gostermelerinde batil inanglarin etkisini ortaya koymaktir. Bu
kapsamda, anket yonteminden yararlanilmigtir. Anket formunda yer alan sorular
olusturulurken batil inanclari olusturan degiskenler ve yenilik kavramu ile ilgili
ifadelere yer verilmistir. Batil inanglar ile ilgili pasif batil inanglar {izerinde
durulmustur. Anket yontemi ile toplanan veriler SPSS 15 programu ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda, pasif batil inanglarin tiiketicilerin yenilige uyum
gostermesinde etkili oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Batil inanglar, Yenilikgilik, Pazarlama

THE ANALYSIS OF SUPERSTITIONS’ ROLE IN INNOVATION

Abstract: The studies for the marketing applications, such as in value
creation concept, mostly focus on the social and cultural variables. Superstition
concept has not been focused deeply. Superstitions have been supposed
unimportant and considered as a concept related with religion. Cultural
superstitions are effective in case of customers’ acceptance of innovation and
innovative products. The main objective of the study is, to investigate the
impact of the superstitious beliefs in adaptation of consumers to innovations. In
this context, questionnaire method is used. The statements about the variables
forming superstitions and innovation concept are used, while forming the
questions in questionnaire form. Passive superstitious beliefs about superstitions
are emphasized. The data collected with questionnaire method are analyzed with
SPSS 15 program. As a result of the study, the passive superstitious beliefs are
stated as effective in customers’ adaptation to innovation.
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L. Giris

Bireylerin Diinya’nin var olus nedeni, ni¢in bu bi¢imiyle var olduguna
iligkin nesiller boyu siiregelen merak diirtiisii, tehlikelerle dolu yasamlarinda her
an karsilayabilecekleri talihsizlikleri yenme istegi, hastaliklara karsi duyulan
caresizlik ile tedavi ihtiyaci ve ¢ekilen acilar, yasam boyu karsilasilan ya da
karsilasabilecek durumlar inanilan batil inanglara hissedilen ihtiyacin temelini
olusturmaktadir (Akova, 2011:126).

Pazarlama konusunda yapilan c¢aligmalar, kiiltiiriin alt 6geleri olan
tutum, deger ve yasam bigimi iizerinde yogunlagsmistir. Batil inanglar ve yenilik
arasindaki iligki ihmal edilmistir. Oysa ki batil inanglar insan yasamini
yonlendiren, etkileyen ve yasama deger katan bir kavramdir. Batil inanglar,

®Yrd. Dog. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, [IBF, Isletme Béliimii



112 Nihan OZGUVEN

insan yagaminin her aninda ve alaninda vardir. Bu inanglari, bireyler kolaylikla
gozlemleyebilir.

Isletmeler ve tiiketiciler agisindan yenilikgilik kavrami o6nemlidir.
Isletmeler, yenilik¢ilik ile rakiplerine gore rekabetgi iistiinliik saglamaktadir.
Yenilik, sadece yeni bir nesnenin ortaya konulmasi degil, ayn1 zamanda mevcut
durumda yapilan degisikler de yenilik olarak nitelendirilir. Yeniligi ¢ok ¢abuk
kabullenen bireyler de yenilikgi olarak ifade edilmektedir.

Calismada, batil inan¢ ve yenilik konusunda bilgiler verilmis, bu
kavramlarla ilgili literatiirde yer alan ¢alismalardan bahsedilmis, daha sonra da
batil inang¢larin tiiketicilerin yenilige uyum saglamasi ile iligkisi test edilmistir.

II. Batil inang ve Yenilikeilik

Batil inan¢ konusunda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Ancak kavrami tam
olarak tanimlamak aslinda zordur. Batil inang ile ilgili literatiirde gecen bazi
tanimlara yer verilmistir.

Batil inang, bireyin davranig bigimi ve bu davranig sonucunda olan
olaylarla ilgili neden-sonug iliskisi olmayan, bireyin yapmis oldugu tekrarli ve
degistirilemeyen davranislar1 oldugu gibi algilamasidir (Womack, 1992:191).
Batil inanglar, bireyin yakin ya da uzak gelecegi bilme giidiisiinii tatmin etmeye
ve bilmedigi gli¢lere kars1 kendisini korumasi olarak ifade edilmektedir (Akova,
2011:131). Bir bagka tanima gore batil inang, dinin aslinda bulunmayan, bir
takim yollarla sonradan dine dahil edilen ve toplumda dini inan¢ gibi kabul
edilen sz, fiill ve davraniglarin tiimiine denir (Tatlilioglu, 2000:14). Batil
inanglar da pekistirici ile tepki arasindaki bag rastlantisal olarak olusursa,
davranig batil olarak nitelendirilmektedir (Dogan, 2006:3).

Tiim bu tanimlara gore, batil inang, bireyin davraniglarini yonlendiren,
nedenlerinin tam olarak anlasilmadigi, toplumsal olarak ortaya ¢ikan birtakim
inaniglardir.

Batil inanglar, tiim Diinya’da bulunmaktadir. Batil inanglar, kiiltiirden
kiiltire degismektedir. Kiiltiirel 6zellikler, batil inanglar1 etkilemektedir. Son
yillarda batil inanglar, sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya
baslamigtir. Sirketler mallarin irlin, renk, kalite ve fiyatlandirmasinda
kullandiklar1 rakamlari, iilkenin batil inanglarindaki rakamsal anlamlara gore
uyarlamaktadir. Batil inanglar kiiltirde yer aldigi i¢in nesilden nesile
gecmektedir. Bu inanclar, hi¢bir sekilde ortadan kalkmamakta ve bunlarin
ortaya c¢ikmasi ilgili donemde belli nedenlere dayanmaktadir. O donemlerde bu
inanglan destekleyici bir takim olaylar meydana gelmistir. Giiniimiizde ise bu
inaniglara yer bulmak zordur. Ancak yine de kiiltiirel degiskenlerin etkisi ile,
nesilden nesile aktarildigindan, bugiin de halen daha kullanilmaktadir.

Batil inanglar kullanilarak yapilan uygulamalarin ticari boyutu vardir.
Bu uygulamalarin belli bir pazar pay1 bulunmaktadir. Ornegin, yasadiklar1 yere
yerli ya da yabanci ziyaret¢i ¢cekmek isteyen tur yoneticileri ya da sehir
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yoneticileri de bulunduklart gevredeki kutsal mekanlarin sézde meziyetlerini
kullanarak insanlar arasinda bu tiir inan¢ ve uygulamalarin yasatilmasina katki
saglamaktadir. Toplum i¢inde yalnizlagan bireyler batil bir uygulamanin igleme
konulmasi ile benzer amaclar etrafinda bir grup ruhu olusturmakta ve
yalnizliklarin1 unutmaktadirlar. Kendi iglerinde olusturduklari inang sistemleri
de i¢ huzur ve giiven olgularin1 pekistirmekte ve duygu diinyalarimi
zenginlestirmektedirler (Akova, 2011:140).

Diinya’da  kullanilan  batil inan¢ Orneklerinden bazilarindan
bahsedilmistir. Amerika’da 13 sayisinin ugursuzluk getirdigine inanilmaktadir.
Isletmelerde genel diisiinceye gore her aymn 13. giinii sirketler 800-900$
kaybetmektedir. Cin’de ugaklarin ugus numarasi i¢inde “8” rakami var ise o
ucusun sanshi oldugu disiiniilmektedir. Sirketler ucus lisans numarast
“APY888” olanlar i¢in fazladan para 6demektedirler. Ayrica ugak firmasi 8888
8888 telefon numarasini almak igin 6zel bedeller 6demektedirler. Cin’de aileler
evlerinin Oniine 12 tane tas koymaktadirlar. Bu taslar ¢cevreden gelen negatif
enerjiyi engellemektedir. Camlarin i¢ pervazlarina ise 69 tane kiiciik tas
yerlestirmektedirler. Bu taglar ise bilgisayar, fax makinesi gibi cihazlarin
yaydig1 kotii enerjiyi ve sicakligt engellemektedir. Cinliler evde ayna
bulundurmay1 batil inang sayiyorlar. Kirmizi ve “8” rakaminin sans getirdigine
inantyorlar. Bu nedenle Cin bankasi Hong Kong’da 8 Agustos 1988’de
acilmistir. Siyah ve “4” rakamimin ugursuzluk getirdigine inanmaktadirlar. Bu
baglamda Cin’de bazi binalarin 4. kati yoktur. Amerika’da 13 rakamu,
merdivenin altindan yiiriimek ve kirik ayna ugursuzluk getirdigine
inanilmaktadir (Kramer and Block, 2008:784). Fransa’da ya da Ingiltere’de
ingaatina baglanan bir evin temeline para koymanin servet getirecegine
inanilmaktadir. Amerikalilar bir evden taginirken, eski eve bir tane bozuk para
birakmanin 1iyi olacagini, bunun gidenlerin bagina ugursuzluk gelmesini
Onleyecegine inanilmaktadir (Akova, 2011:123). Diinya’da yer alan siralanan
batil inanglar Tiirkiye’de de kullanilmaktadir. Ancak, bazi batil inanglar ise
kendi kiiltiirel degerlere aittir.

Batil inanglar sadece sans getiren birtakim rakamlar, sayilarin diginda
cok cesitli konularda olabilmektedir. Tiirkiye’deki batil inanglarin konular1 daha
cok saglik, aile, evlilik ve eve iliskin inamislardir. Ornegin, Eskiden “Eger
odanin 151811 evin erkegi yakarsa, o evin daima nur i¢inde ve bereketli
olacagina” “Ekmek eger bicakla kesilirse o evin bereketinin kacacagi” Evin
igerisi temiz olmazsa oraya melekler degil seytanlar gelir’; “Kapinin dniinde
oturan kisi iftiraya ugrar”; “Duvar dibinde uyumak iyi degildir, insan ¢arpilir”.
“Ayaktan ¢ikarilan ayakkabi ya da terlik eger yere ters sekilde diiserse o zaman
ya kisinin kendisine ya da sevdiklerine hastalik getirecegine inanilmasi” “Nisan
yagmurunun zemzem suyu gibi oldugu ve ugur getirecegi ayrica Nisan
yagmurunda 1slanilirsa saglik bulunacagina; ilk yagan kar ya da doludan
yemenin sagliga iyi gelecegine inanilir.” “Aksam tirnak kesilmesi seytanlara
davetiye cikarir” “Aksam ¢ignenen sakiz Olii etidir bu nedenle aksam sakiz
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cignemeyin” “Aksam sogan yenen yere meleklerin gelmeyecegi” “Her yildiz
kaydiginda bir insan oliir” “ Kopegin vakitsiz gece havlamasi ya da horozun
vakitsiz 6tmesi veya Okiiziin gece bogilirmesi” kot seylere isarettir. “Aksam
giinesi giizele vurur; eger bir kisinin iizerinde dikis dikilirse o kisinin kismeti
baglanir; sag avuc kasinirsa para gelir, sol avu¢ kasinirsa elden para ¢ikar;
gokkusaginin altinda bir erkek gecerse kiz, kiz gegerse erkek olur,” seklinde
inaniglar vardir (Derin, 2011).

Batil inanclar konusunda tiiketici karar verme siirecini etkisini arastiran
sistematik ¢alisma olmamasina ragmen, bu konu pazarlama literatiiriine girmeye
baglamigtir. Ang (1997) Cinli tiiketicilerin alfontimerik marka isimlerine
bakiglarini inceledigi calismasinda, 6rnegin sansli numara kabul edilen “8”
rakaminin yer aldig1 isimler ve metinler, sanssiz numara olarak degerlendirilen
“4” rakamina gore daha iyi algilanmigtir. Batil inanglarin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasinin en tipik Ornegini Cin’de reklamlar {izerinde
yapilan igerik analizinde 4 rakamini igeren reklam fiyatlari, 8 rakamini igeren
reklam fiyatlarina gore daha az tercih edilmektedir.

Yenilik, bir girketin, isletme icindeki birtakim uygulamalarinda,
igyerindeki organizasyonlarda isletmenin dis iligkilerinde yeni veya bazi
degisiklikler yapilmig iirlin, slire¢ ya da yeni bir pazarlama faaliyeti ve
yonetimidir  (www.focusinnovaion.net/what.html, S.E.T. Erisim Tarihi:
11.03.2012). Yenilik kavrami, sadece teknolojik acidan meydana gelen
degisikligin ticari hale doniistiiriilmesi anlaminda kullanilmamakta aym
zamanda teknolojik bilgide kiigiik c¢apli degisikliklerin de kullanimini
icermektedir (www.focusinnovaion.net/what2.html, S.E.T. Erigim
Tarihi:11.03.2012).

Yenilik kavrami, genel olarak isletmelerin {iriinlerinde, faaliyetlerinde
yeni bir takim uygulamalarin, ya da mevcut durumdaki degisikliklerin
yapilmasidir.

Bireylerin yeni iiriinleri denemeye hazir olmalari bakimindan belirgin
farkliliklar1 vardir. Bir kiginin yenilik¢i olmasi, o kisinin bulundugu sosyal
sistemin diger {iyelerinden daha erken olarak yeni fikirleri benimsemesi
anlamina gelmektedir. Tiim iriinlerde tiikketim Onciileri ve erken benimseyenler
bulunmaktadir. Bazi kigiler yeni {iriinleri ¢ok erken benimsemektedirler.
Insanlar yeniligi benimsemelerine gore yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
benimseyen ¢cogunluk, ge¢ benimseyenler ve agir hareket edenler seklinde farkli
gruplara ayrilmaktadir. Bu gruplar i¢cinde yenilik¢ileri belirlemek kolay degildir.
Kisisel etkiler (tavsiyeler) ge¢ benimseyenler i¢in ¢ok dnemlidir. Yeniliklerin
benimsenme hizim1 etkileyen faktorler, yeniligin nisbi avantaji, yeniligin
uyusabilirligi, karmagikligi, denenebilmesi ve sonuglarin gdézlemlenebilir ve
baskalarma anlatilabilir olmasidir (Tek, Ozgiil, 2005:192-193).

Wiseman and Watt (2004) batil inanglarin Olciilmesi ile ilgili
calismasinda, batil inanglarin fonksiyonlarmmin ve merkezinin  inanglarin
psikolojik korelasyonuna dayanmakta oldugunu, bir¢cok c¢alismada batil
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inanglarin Paranormal Inan¢ Olgegi (PBS) ile 6lciildiigiinii belirtmislerdir. Ug
farkli senaryo ile sadece negatif batil inanglar1 kapsayan bu 6lcegi test etmisler.
Batil inanglarin psikolojik korelasyonunun pozitif ve negatif batil inang olup
olmamasina gore degistigini vurgulamislardir. Ayrica, PBS 0lceginin batil
inanglarin 6l¢iimiinde tamamlanmamis bir 6l¢ek oldugunu, gelecek calismalarda
pozitif batil inan¢lar1 da dahil etmek gerektigini belirtmiglerdir.

Tobacyk (1991) gelecekle ilgili olaylarin tahminlenmesinde batil
inanglarin etkisini aragtirdigi ¢calismasinda, paranormal inang dlgegi ve gelecek
olaylarin tahminlenmesi dlgegini kullanmig, batil inanglarin gelecek olaylarin
tahminlenmesinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte, biligsel
stirecleri karakterize eden batil inanglarn, paranormal kehanet prosediirleri ve
psisik yetenekli kisilerle arasinda yakin bir korelasyon iliskisi oldugunu, bu
kisilerin daha fazla batil inanglara yatkin oldugunu gostermektedir.

Lindeman and Aarnio (2006) inanglar ve paranormal inanislar ile ilgili
calismasinda, bu inanglan diger asilsiz inaniglardan ayirmakta, diger inaniglar
fiziksel, psikolojik ve biyolojik olaylarda bilgi karnisikligt olarak
tanimlamaktadir. Anket formu ile bu tanimlama test edildiginde, bireysel batil
inanglarin temel onkolojik ayrimlarin siiphecilerden daha fazla ihlal edildigini
ve onkolojik karigikliklar siiphecilerden inananlari, sezgisel, analitik
diisiincelerden ve duygusal kararsizliktan daha iyi ayirmaktadir. Caligma
sonucunda elde edilen bulgular, batil inang ve dogaiistli inanglarin
kavramsallastirilmasinin heniiz daha tam olarak anlasilamadigini ve giinliik batil
inanglar i¢in yeni bir teorinin gerekli oldugunu belirtmislerdir.

II1. Arastirma
Caligmanin arastirma kismi, arastirmanin amact ve modeli ile
aragtirmanin yontem ve kapsamindan olugsmaktadir.

A. Arastirmanin Amact ve Modeli

Aragstirmada, batil inanglarin tiiketicilerin yeniligi kabullenmesi ve bu
yenilige uyum saglamadaki roliinii ortaya koymaktir. Bu amagcla, batil inang
Olceginin alt degiskenleri olan kader inanci, falcilara inanma, kurgusal
rakamlara inanma, sansli takilara inanma ve batil térenlere inanma degiskenleri
ile yenilik degiskeni arasindaki iligkiler tek tek ele alinmig ayrica tiim bu
degiskenlerin yenilik tizerindeki dogrudan etkisi analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan model sekil 1°de gosterilmistir;
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KADER INANCI

FALCILARA INANMA

KURGUSAL RAKAMLARA
INANMA

SANSLI TAKILARA INANMA .
YENILIKCILIK

BATIL TORENLERE INANMA

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de yer alan arastirma modelindeki degiskenlerle ilgili ifadeleri
igeren anket formu hazirlanmis ve aragtirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmistir.

B. Arastirmanin Yontemi ve Kapsami

Aragtirmanin ~ 0rnek  kiitlesini  batil inanci  olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklemde yer alacak olan birimlerin se¢iminde, ana kiitleyi
en iyi sekilde temsil ettigi diisiiniilen birimler secilmistir. izmir’de bulunan
elektronik esya satan dort farkli firmanin veri tabanlarinda yer alan miisterilere
ulasilmaya ¢alisilmigtir. Bu kapsamda, 6rnek birimleri basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile sec¢ilmigtir. Bu yontemde, anakiitlede yer alan birimlerin 6rnege
girme sanslari esittir. Bu kapsamda, 750 tane anket formu gogaltilmistir. Ancak
bu formlardan sadece 462 tanesi doldurulmustur. Anket formlarmin doluluk
oran1 %61 dir.

Arastirmanin 6rneklemine uygulanan anket formu olusturulurken, batil
inan¢ degiskeninin alt boyutu olan kader inanci, falcilara inanma ve kurgusal
rakamlara inanma ile ilgili ifadeler Mowen and Carlson (2003) calismasindan,
sansh takilara inanma ve batil térenlere inanma degiskenleri ile ilgili ifadeler
Bleak and Frederick (1998) calismasindan ve son olarak yenilikgilik degiskeni
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ile ilgili ifadeler ise, Manning (1995) ¢alismasindan alinmistir. Anket formunda,
kader inanc1 6lgegi ile ilgili {i¢ ifade, falcilara inanma 6lgegi ile ilgili ii¢ ifade,
kurgusal rakamlara inanma o0lc¢egi ile ilgili li¢ ifade, sansli takilara inanma
olcegi ile ilgili li¢ ifade, batil térenlere inanma 6lgegi ile ilgili {i¢ ifade ve son
olarak yenilikgilik Slcegi ile ilgili sekiz ifade yer almaktadir. Anket formunda
siralanan boyutlardan olusan toplam 23 ifade 5°li Likert 0lgegi ile
cevaplayicilara yoneltilmistir.

Anket formlarindan elde edilen veriler SPSS 15 programindan
yararlanilarak analiz edilmistir.

C. Arastirmamin Bulgular

Arastirmada anket formunu cevaplayan kigilerin demografik
ozelliklerinin dagilim analiz edildiginde, cevaplayicilarin %56’s1 kadin, %44’
erkektir. Katilimcilarin ¢ogu kadmdir. Katilimeilarin  %44’s1 18-25 yas
araliginda, %4’1 26-35 yas araliginda, %12’si 36-45, %20’si 46-55, %15°1 56-
65 ve son olarak da %5’si 66 ve ilizeri yas aralifinda bulunmaktadir.
Cevaplayicilar 18-25 yas araliginda yer alan genclerdir. Anket formunu
cevaplayanlarin %41°1 evli, %59’u bekardir. Cevaplayicilarin ¢ogu bekardir.
Katilimcilarin %11°1 ilkdgretim mezunu, %46’s1 lise, %10°u 6n lisans, %28’
lisans ve %5°1 lisansiistli mezunu kisilerdir. Katilimcilar lise mezunu kisilerdir.
Cevaplayicilarin %28’1 500-1500 gelir araliginda, %35°1 1501-2500 gelir
araliginda, %23’i 2501-3500 gelir araliginda, %6’s1 3501-4500 ve %8’1 4501
ve daha fazla gelir araliginda yer alan kisilerdir. Katilimcilarin ¢ogu 1501-2500
gelir araliginda, orta gelirli kisilerdir.

Arastirma modelinde kullanilan 6lgeklerin gilivenilirligini test etmek
igin giivenilirlik analizi yapilmigtir. 15 ifadeden olusan batil inang Glgegi icin
Cronbach alfa degeri 0,79 olarak bulunmustur. Cronbach alfa degerinin genel
gecer kabul edilen 0,7 degerinden biiyiik ¢ikmasi Slgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. 8 ifadeden olusan yenilik¢ilik 6l¢eginin giivenilirlik analizi
yapildiginda cronbach alfa degeri 0,73 olarak bulunmustur. Bu degerde,
yenilikgilik 6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Aragtirmada batil inang¢ 6lgegi ile ilgili 15 ifadenin boyutlarini ortaya
cikarmak icin faktér analizi yapilmistir. Faktor analizinde korelasyon
matrisindeki degiskenlerin bir kismmin arasinda yiiksek oranli korelasyon
bulunma olasiligin1 test etmek igin Barlett testi, korelasyon katsayilarinin
biiytikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikligiini karsilagtirmak igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi 6lgiitii kullanilmistir. KMO
testi sonucu %76,6 (0,766)’dir. Bu deger genel kabul goren 0,50 degerinden
biiyiik oldugu i¢in veri seti faktor analizi i¢cin uygundur. Barlett testi sonucuna
gore veri seti anlamlidir. Bu durumda, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
bulunmaktadir. Veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Faktor analizi sonuglari
asagida gosterilmistir;
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Sekil 2: Faktor Analizi Cizgi Grafigi

Faktor analizi ¢izgi grafiginde gorildiigii gibi, egimin kaybolmaya
basladig1 noktanin isaret ettigi sayida faktdr bulunmaktadir. Sekil 2’de faktor
analizi sonucunda batil inang ile ilgili bes faktér bulunmaktadir. Birinci faktor,
toplam varyansin %16,157sini, ikinci faktor, toplam varyansin %15,142’sini,
liglincli faktor %14,906’sin1, dordiincli faktor %12,230’unu ve son olarak
besinci faktor toplam varyansin %10’unu agiklamaktadir. Bes faktor ise toplam
varyansin %68,436’sin1 agiklamaktadir. Faktor analizi ortak varyans tablosunda
en yliksek ortak varyansa sahip olan ifadeler sansli takilara inanma Slgegine ait
olan ifadelerdir. Faktor analizi sonucunda rotasyon sonrasi faktor yiikleri
sonuglar tablo 1°de gosterilmistir;
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Tablo 1: Rotasyon Sonrasi Faktor Yiikleri
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Faktor 1

Faktor 2

Faktor3

Faktor 4

Faktor 5

sans2

,895

sansl

,818

sans3

,789

ayin3

,839

ayin2

,788

ayinl

,784

falci2

,792

falcil

774

falci3

759

kaderl

758

kader2

,728

kader3

713

kurgu3

807

kurgul

644

kurgu2

,533

Tablo 1°de faktdrlerin yiikleri gosterilmistir. Birinci faktér olan sansh
takilara inanma degiskeninin faktor yiikleri 0,789 ile 0,895 arasinda, ikinci
faktor olan batil torenlere inanma degiskeni 0,784 ile 0,839 arasinda, tiglincii
faktor olan falcilara inanma degiskeni 0,759 ile 0,792 arasinda, dordiincii faktor
olan kader inancit 0,713 ile 0,758 arasinda, besinci faktdr olan kurgusal
rakamlara inanma 0,533 ile 0,807 arasinda degismektedir.

Bagimli degisken olan yenilik¢ilik degiskeni ile bagimsiz degiskenleri
olusturan batil inang¢ Slgeginin bes alt boyutu kader inanci, falcilara inanma,
kurgusal rakamlara inanma, sansli takilara inanma ve batil torenlere inanma
arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Degiskenler arasindaki korelasyonlar tablo 2°de yer almaktadir;
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Tablo 2: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Kurgusal Sanslh Batil
Kader | Falcilara | Rakamlara Takilara Torenlere
Yenilik¢ilik | inanci | inanma Inanma Inanma inanma
Pearson Yenilikeilik 1,000 | -,045 ,170 225 152 ,189
Korelasyon
Kader inanci -,045 | 1,000 336 219 ,040 ,266
Falcilara Inanma 170|336 1,000 ,309 ,409 225
Kurgusal Rakamlara 225|219 309 1,000 335 338
Inanma
Sansh Takilara 152|040 409 335 1,000 302
Inanma
Baul Torenlere 189 | 266 225 338 302 1,000
Inanma
Sig. (1- Yenilikeilik 169 000 000 001 000
tailed) ’ ’ ’ ’ ’
Kader inanci ,169 ,000 ,000 ,197 ,000
Falcilara Inanma ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kurgusal Rakamlara
fnamna ,000 | 000 ,000 ,000 ,000
Sansh Takilara 001 | 197 ,000 ,000 ,000
Inanma
Batil Torenlere ,000 | 000 ,000 ,000 ,000
Inanma
N:462
Tablo 2°de goriildiigii gibi bagimsiz degiskenler arasinda giicli iliski
yoktur. Bu durumda, bagimmsiz degiskenlerin modelin giiciine katkisi

bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerleri yiiksek
ciksaydi, modelde problem ortaya ¢ikardi. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin
modele katkist birbirine ¢ok yakin olur, degiskenlerin modelde olmasi ile
olmamasi arasinda bir farklilik olmazdi.

Modelin biitiin olarak anlamli olup olmadigini incelemek {izere varyans
analizi yapildiginda tablo 3’deki degerler elde edilmistir;

Tablo 3: Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Ortalamanin
Model Toplami1 df Karesi F Sig.
1 Regresyon 14,302 5 2,860 9,780 ,000(a)
Artik Degerler 133,364 456 ,292
Toplam 147,666 461

a Predictors: (Sabit): batil torenlere inanma, falcilara inanma, kader inanci, kurgusal rakamlara
inanma, sansh takilara inanma

b Bagiml degisken: yenilikgilik
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Tablo 3 sonucundaki F degeri 9,780 olarak bulunmustur. Bu deger,
modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir
(Sig.=,000).

Modelin tahmini parametre degerleri, bunlara iliskin t degerleri,
anlamlilik degerleri, tolerans ve VIF degerleri tablo 4’de gdsterilmistir;

Tablo 4: Standart Katsayilar Tablosu

MODEL Beta t Sig. Tolerans VIF
Kader Inanci -,168 -3,399 ,001 ,815 1,228
Kurgusal ,169 3,372 ,001 ,791 1,265
Rakamlara
Inanma
Sansl ,001 ,010 ,992 ,732 1,366
Takilara
Inanma
Batil ,145 2,915 ,004 ,804 1,243
Torenlere
Inanma
Falcilara ,141 2,690 ,007 ,717 1,394
Inanma

Tablo 4°de goriildiigli gibi parametrelere ait t istatistik degerlerinden
modele dahil edilen degiskenlerden sansli takilara inanma degiskeni disinda
diger degiskenler anlamlidir. t degerleri degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup
olmadigini gostermektedir. Kader inanci degiskenine ait parametre degeri (B) -
,168’dir. Bu durum kader inanci ile yenilikgilik arasinda ters yonlii bir iligkiyi
gostermektedir. Kader inancindaki artig, yeniliklere uyum gostermeyi
azaltmaktadir. Buna karsin, diger degiskenlerdeki artis, tiiketicilerin
yenilik¢ilige uyumunu arttirmaktadir. Bu baglamda, kader inanci ile yenilikgilik
arasinda negatif iliski vardir. Diger degiskenlerle yenilikgilik arasinda pozitif
iligki vardir. Tiketicilerin yenilige uyum saglamalarinda kader inanct (B=-
,168,p<,01) degiskeni disindaki diger degiskenler olan kurgusal rakamlara
inanma (f=,169,p<,01), sansh takilara inanma (=,001,p<,01), batil torenlere
inanma (fB=,145,p<,01) ve falcilara inanma (f=,141,p<,01) degiskenleri ile
pozitif iligki vardir.

Tablo 4’de yer alan tolerans degerlerinin diisiik, buna karsilik VIF
degerlerinin yiiksek ¢ikmasi bagimsiz degiskenler arasinda goklu baglantinin
oldugunu gostermektedir. Bagimli degiskene iliskin model 6zet tablosu agagida
gosterilmistir;
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Tablo 5: Model Ozeti
Bagimli Degisken Coklu R R’
Yenilikgilik ,721 ,519

Tablo 5’de goriildiigli gibi yenilikgilik degiskeninin %72,1’lik kismi
modele dahil edilen kader inanci, falcilara inanma, kurgusal rakamlara inanma,
sansli takilara inanma ve batil torenlere inanma degiskenleri tarafindan
aciklanmaktadir. Geriye kalan %27,9’luk kisim ise hata terimi varsayimiyla
modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

IV. Sonuc Ve Oneriler

Batil inanglar, kiiltiirel ozellikleri en iyi yansitan konudur. Birgok
alanda oldugu gibi batil inanglarin bazilar1 genel gecer hale gelmisken bazilar
iilkeden iilkeye degismektedir. Tiiketicilerde, isletme fonksiyonlarinda daha
spesifik olarak pazarlamada deger yaratma konusunda sosyal ve Kkiiltiirel
degiskenleri iceren makro c¢evre faktorleri {iizerinde yogun bir sekilde
durulmustur. Aslinda bu degiskenlerin disinda, bu degiskenlerden etkilenen ve
Oonem verilmesi gereken bir konuda bireylerin inanglaridir. Batil inanglar
konusundaki genel diisiince, bu inanglarin olumsuz oldugu yoniindedir.

Batil inanglar insanlarin yasama bicimlerine, yeniligi, degisimi
kabullenmelerinde ve karar vermelerinde gibi bircok faaliyette rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin degisen yapisi, pazarlama c¢abalarinda da degisimi,
iligskiyi, yeniligi ve deneyimi dogurmustur. Bugiiniin tiiketicisi daha ¢ok igine
doniik, kendisine odaklanan ve duygulariyla hareket eden bireylerdir. Bu
durumda isletmelerin tiiketicilere Oneriler sunmasi, yenilikler yaratmasi boylece
tikketiciyi  yapilandirilmasinda  tetikleyici rol oynamasi gerekmektedir.
Pazarlamada sadece tiiketicinin yapisi degismemekte ayn1 zamanda tiiketicilerin
davranig ve stilleri de degismektedir. Batil inanglar, tiiketicilerin bu degisim
siirecine uyum saglamasini kolaylastirmaktadir. Yenilikleri kabullenmede
onemlidir. Tiiketiciler i¢in batil inanclar, giinliik yasamda bir gii¢ kaynagidir.
Yeniliklerin yarattig1 riskleri azaltmada bireye yardimer olur. Tiiketicilerin
yasam kosullarinda basar1 saglamasinda etkilidir. Ciinkii batil inanglar,
tiikketiciler iizerindeki endise ve korkular1 gidermekle beraber psikolojisinde
sakinlestirici gorev iistlenmektedir.

Tiiketicilerin yeniligi kabullenmelerinde batil inanglarin etkisini ortaya
koymaya yonelik olarak hazirlanan c¢aligmada, batil inan¢ degiskeninin
boyutlari, kader inanci, kurgusal rakamlara inanma, sansli takilara inanma ve
batil térenlere inanma degiskenlerinden olugmaktadir. Bu degiskenlerden, kader
inanci ile yenilik¢ilik arasinda ters yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagmustir.
Tiiketicinin kadere olan inanci arttik¢a, yeniligi kabullenmesi zorlasmaktadir.
Ancak, kurgusal rakamlara inanma, sansli takilara inanma, batil tdrenlere



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 3, 2013 123

inanma ve falcilara inanma diizeyi arttik¢a yeniligi kabullenme kolay olmakta
ve artmaktadir.

Isletmelere su onerilerde bulunulabilir; batil inanglar konusuna daha
fazla 6nem vermeliler, reklam kampanyalarindan, diger pazarlama fonksiyon ve
uygulamalarinda kiiltiirel batil inanglara yer vermeli ve kullanmalidirlar. Batil
inanglara 6nem verildiginde tiiketici i¢in deger yaratilmig olmakta, tiiketici
yeniligi daha kolay kabullenmektedir. Bu yilizden isletmelerin, tiiketicilerin
giivenini kazanmalarinda batil inanglar 6nemli rol oynayabilir.
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