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Ozet

Yeniliklerin yayilmasi ve tiiketicilerin yenilikleri benimseme siireglerini temel alan bu
arastirmada, oncelikli olarak uluslararasi literatiirde yer edinmis 6lceklerin derlenmesi ve
Tiirk tiiketicilerine uygulanabilecek sekilde uyarlamasinin yapilmas: amaglanmistir. Yenilik
ve yeni irin kavramlarmin smirlarint belirlemek amaciyla, {iriin grubunda sik
yenilenmenin yasandigt ve yenilige goreceli olarak daha agik gen¢ hedef kitlenin
yogunluklu kullandigt VCD firiinleri se¢ilmistir. Bu calismayla, yeni VCD firiinlerin
yayilma ve kabul siirecine gére benimseme gruplart ve bu gruplarin aralarindaki farkliliklar
belirlenmeye calisilmistir. Yapilan bu ¢alismada tiiketiciler; yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve
geciken cogunluk olarak ii¢ grup halinde incelenmistir. Tiiketicilerin siiflandirilmasinda,
daha once literatiirde yapilan ¢alismalarda gegerliligi test edilmis Slgekler kullanilmustir.
Veriler, 289 iiniversite dgrencisinden olugan bir drnek grubu iizerinde, toplam 48 soru ve
ifade iceren bir anket formu ile toplanmistir.Bu ¢alismada yapilan analizler sonucunda, bazi
davranigsal boyutlar ve demografik o6zellikler agisindan, yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve
geciken ¢ogunluk arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Abstract

Within this research based on innovation diffusion and adoption processes, it is aimed fo
gather and adapt the measurement scales from the international literature, and to propose
a proper scale for Turkish consumer markets. In order to determine the limits of the
innovation and new products concepts, it has been used VCD products, which faces with
continious innovations and new offers in such a young market those more open to
innovations. Within this study, it was attempted to explain the diffusion and adoption
process of new products and to determine the possible differences between the adopter
categories of VCD films. Consumers were categorized into three groups as innovators,
early majority and late majority in this study. For this classification, the scales tested and
validated in the earlier studies were used. Using a questionnaire containing total 48 items,
the data were collected from a selected sample of 289 undergraduate students.As a result of
this study, it was found significant differences among innovators, early majority and late
majority with respect to some behavioral dimensions and demographic characteristics.
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GIRIS

Pazarlama literatiiriinde, yeniliklerin yayilmasi konusundaki arastirmalar 1960’11 yillarin
baglarindan  itibaren yogunlagsmaya baslamistir. Bu donemde firmalarin pazarlama
yoneticileri, yeni tiriinlerin daha etkili bir sekilde nasil sunulacagi konusu ile ilgilenmeye
baglamislardir. Bu ilginin en 6nemli sebebi, yeni tliketim iiriinlerinin piyasalardaki
basarisizliklartydi. Karakaya ve Kobu (1994) yeni bir {iriinlin basarisiz olma olasiligini,
literatlirde farkli aragtirmalarin ortaya koydugu tizere, %37 ile %80 diizeyleri arasinda
oldugunu belirlemislerdir. Yeni iriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin pazardaki potansiyel
tilketiciler arasinda yayilmasi ve kabul edilmesi siirecini inceleyen arastirmalarda kilit
oneme sahip iki kavram iizerinde yogunlasildigi gortilmektedir. Bunlardan birisi
yenilik¢iler digeri ise fikir liderleridir (Flynn, 1997a). Yenilik¢i bireyler, iiriinleri {iriin
yasam seyirlerinin ilk donemlerinde satin almalar1 ve ayn1 zamanda fikir liderligi roliinii
iistlenerek yeni triinler hakkinda cevrelerindeki tiiketicilere bilgi aktardiklar1 igcin,
pazarlamacilar ac¢isindan biiyiik 6neme sahiptirler.

Bu calisma igerisinde, yayilma siireci, kabul siireci sirasiyla anlatilmistir. Yeniliklerin
yayllmasi bolimiinde, yeniligin aciklanmasi, yayilma kavramimin gelisimi, iletisim
modellerinin acgiklanmasi, pazarlama literatiiriindeki yayilma ile ilgili yaklasimlar
aciklanmustir. ikinci béliimde ise, tiiketicilerin yeni iiriinleri kabul siireci, bu tiiketicilerin
gruplandirilmasi, karakteristik ozellikleri ve yenilik karar siireci agiklanmigtir. Son
boliimde ise, yeniliklerin kabul siirecinde, benimseme gruplar1 arasindaki farkliliklart test
etmek amacityla Cukurova Universitesi 6grencileri iizerinde yapilan pilot bir saha ¢alismasi
yer almaktadir.

1. YENILIKLERIN YAYILMASI

Yeniligin yayilmasi, geleneksel olarak, yeniligin bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda belirli
kanallar yoluyla zaman igerisinde iletilmesi siirecidir seklinde tanimlanmaktadir. (Rogers,
1983, 5). Yeniliklerin yayilmasini inceleyen calismalar, birbirleriyle yakindan iliskili iki
konu iizerinde yogunlagsmistir. Bunlardan birisi yayilma siireci, digeri ise kabul siirecidir.
Yayilma siireci makro, kabul siireci ise bir mikro siirectir. Yeniliklerin kabul siireci ,
tilketicilerin karar alma davranist igerisinde, yeni iiriinii kabul etmesi veya benimsememesi
iizerinde odaklanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978, 402).

1.1. Yenilik Kavram

Yaygin tamimlamaya gore, yenilik, herhangi bir fikrin veya iiriiniin olas1 kabulleniciler
tarafindan yeni olarak algilanmasidir. Bu tamimlama, yeniligin 6znel boyutta
tanimlanmasidir. Nesnel tanimlama digsal kriterlere bagli olarak yapilir. Buna gore yeni
iriinler, fikirler, davranmiglar niteliksel olarak mevcut olanlardan farkli olan olarak
tanimlanabilir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995). “Uriin gelistirme” veya “yeni iiriin”ii
tanimlamak kolay bir is olmayip, liriin uyumlu, pazar uyumlu ve tiiketici uyumlu yeni {iriin
tamimlamasimna iliskin cesitli yaklasimlar mevcuttur. Uriin uyumlu yaklagim, diriiniin
blinyesinde yer alan Ozelliklerle ilgilenir. Bu 6zelliklerin, tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklar1 {izerinde etkili olmasi muhtemeldir. Pazar uyumlu tanimlama, yeni
iiriinlerinkabulii ve yayilmasi ¢aligmasinda en kullanigh olan agiklama olup, {iriiniin
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pazarda ne kadar kalacagin1 ve hedef kitlenin ne kadarmi alacagimi inceler (Schiffman ve
Kanuk, 1978 , 126). Pazar uyumlu yaklagim, bir {irliniin yeniligini, tiiketicilerin bu iiriine
ne kadar maruz kaldigina goére degerlendirir. Ugiincii yaklagim, tiiketici uyumlu
aciklamadir. Baz1 arastirmacilar, tiiketici uyumlu yaklasimin yeniligi tanimlamada en
uygun yol oldugunu ileri siirmektedirler. Bu yaklasimda; yenilik, tiiketicilerin iirlinii
algilamalarina dayanmakta olup, tiiketici algisi, tirliniin fiziksel 6zelliklerinden ve pazar
gercekliklerinden Once gelmektedir (a.g.e., 403).

1.2.Yeniligin Yayilma Siireci

Bir yeniligin, zaman igerisinde belirli kanallar yoluyla bir sosyal sistemin {iyelerine
aktarilmasi islemi olan yayilma, bir ¢esit sosyal degisim olup, bir sosyal sistemin yapist ve
islevi icerisinde ortaya cikan degisim siireci olarak tanimlanabilir (Rogers, 1995, 5).
Yayilma siireci, yeni {riinlerin bir toplum igerisinde nasil yayildigini aciklamaya c¢alistig1
kadar, yeni fikirlerin ve kiiltlirel uygulamalarin da yayilmasimi agiklamaya c¢alisir (Engel ve
digerleri, 1995, 875). Yeni fikirlerin ve kiiltiirel uygulamalarin yayilmasi, sosyal pazarlama
acisindan goéz oniinde bulundurulmasi gereken konular arasindadir. Ornegin, merkezi ve
yerel hiikiimetler yasalar yoluyla, otomobillerde emniyet kemeri takma zorunlulugu gibi
cesitli degisikliklerin toplum tarafindan yerine getirilmesini isteyebilir (Rogers, 1995, 8§3).

Yenilik yayillma modelleri, geleneksel olarak, satis tahminlerinin belirlenmesi icin
kullanilmaktadir. Ancak Mahajan-Wind (1986)’in ve Kalish-Lilien (1986)’in de igaret ettigi
gibi, satig tahminleri yayillma modellerinin amaclarindan sadece birisidir. Satis tahminine
ek olarak, yayilma modellerinin en elverisli kullanim alanlar1 betimsel ve normatif amaglar
icindir. Yayilma modelleri, bir yayilma olayinin sigramasimi tanimlamada analitik bir
yaklagim sergilediginden, spesifik yayilmaya dayali hipotezleri test etmek icin bu
modellerde aciklayici bir tarz kullanilabilir (Mahajan ve digerleri, 1990, 21). ilk yayilma
modelleri, yayillma siirecinin niifuz etme ve doyum noktalarini agiklamaya calismistir.
Pazarlamada yayilma arastirmalarina temel olusturan model, Bass modelidir. Bass modeli
bir yeniligin potansiyel benimseyenlerinin iki iletigim araci yoluyla etkilendigini ileri siirer.
Bunlar kitlesel iletisim ve kisilerarast iletisimdir. Modelde bir yeniligin kabullenicileri iki
gruba ayrilmistir. Birinci grup, sadece kitlesel iletisim yoluyla etkilenenlerdir (dissal etki).
Diger grup ise, sadece kisilerarasi iletisim yoluyla etkilenenlerdir (igsel etki). Bass birinci
grubu “Yenilikgiler”, ikinci grubu ise “Taklitgiler” olarak nitelendirmistir (Mahajan ve
digerleri, 1990, 2).

Herhangi bir pazar icerisindeki bir yeniligin, yayilma siirecini belirlemeye yonelik model
ihtiyaclart sonrasinda, yayilma iizerine yapilan birgok caligmayla, S seklindeki yayilma
egrisi ortaya atilmistir (Wilkie, 1994, 331). Yayilma siirecinin zaman faktori,
benimseyicilerin  smiflandirilmasini  saglamis ve bu faktor yayilma egrilerini ¢izmemize
olanak tamimistir. Ancak S seklindeki egri sadece basarili yenilik 6rneklerini
aciklamaktadir. S seklindeki egri normal dagilimlidir (Rogers, 1995, 257). S seklindeki
yayllma egrisine gore, yeniliklerin ortaya ¢iktigindaki benimseme orani diisiik olup, daha
sonra hizli bir biiylime baslamaktadir. Daha sonra biiylime azalan oranda siirmekte ve bu
azalan oranda biiylime, herkesin yeniligi benimsemesine kadar devam etmektedir. S
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seklindeki yayilma egrisi, pazar tahminlemesi ve girket planlama amaglar1 i¢in oldukca
onemli bir aragtir (Wilkie, 1994, 331).

1.3. Yeniligin Yayilma Siirecini Aciklayan iletisim Modelleri

Yayilma teorisi, iletisim kanallar1 {izerinde yogunlagmakta olup, bu kanallar ya kitlesel
iletisim ya da kisiler arasi iletisim seklindedir.Medya araglarinin kullanimiyla
gerceklestirilen mesaj aktarim yontemi kitle iletisimi olarak adlandirilir. Hedef kitleyi
olusturan sosyal sistemin {iyelerinin mesajlar1 kendi arasinda aktarmasi ise kigiler arasi
iletisim(kulaktan kulaga iletisim) olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel iletisim modellerine
baktigimizda, dikkatler iletisim siirecindeki bireysel etkilesim {iizerinde yogunlagir.
Miisteriler, bilgi almak ve satin alma kararlarina destek olmasi amacryla kulaktan kulaga
dolasan tavsiyeleri kullanirlar (Fill, 1995, 33). Iletisimin 6nce fikir liderlerine, sonra ise
fikir liderlerinden onu talep edenlere dogru yonelik olmas1 “iki asamali iletisim” kavrami
ile aciklanmaktadir. Bunun disinda,  fikir liderlerinin hem kendilerini takip edenleri
etkileyip, hem de takip edenler tarafindan etkilendigi iletisim kurami da mevcuttur ki buna
“ cok asamali iletisim” denmektedir (Odabasi, 1995, 21).

2. KABUL(BENIMSEME) SURECI

Yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ikinci ana siireg, kabul siirecidir. Bu siirecin odak noktasi,
tilketicilerin yeni bir iiriinii denemeye veya denememeye, kullanmaya devam etmeye ya da
devam etmemeye iliskin karar asamalari tizerindedir (Schiffman ve Kanuk,1978, 414). Bir
yeniligi benimsemeyi dogrudan etkiledigi tahmin edilen kabul siirecinin elementleri ii¢
tanedir (Eastlick ve Sherry Lotz, 1999,2): 1. Bir yeniligi benimsemeye yonelik olan tutum,
2. Yeniligin benimsenmesiyle birlesen riskin algilanmasi, 3. Tiiketicilerin mevcut kazanim
Ornekleridir.

Pazarlamacilar yeniliklerin benimsenmesinde kesin formiillere sahip degillerse de, yeni
iiriinlerin nitelikleri bu noktada belirleyici rol iistlenecektir. Yeni iiriinlerin nitelikleri: (1)
Goreceli  stiinliik, (2) Uyumluluk, (3) Karmasiklik, (4) Denenebilirlik, (5)
Gozlemlenebilmedir (Schiffman ve Kanuk, 1978, 405). Kabul Siireci bir birey tarafindan
yeni bir iriiniin kabulli, bireyin yeni bir iiriinii benimsemek icin verdigi kararlara
ulagsmasina yol agan bir ¢ok asamayi iceren bir siire¢ olarak goriilmektedir (Turnbull ve
Meenaghan,1980, 11). Tiketicilerin yeni bir {iriinii satin almaya karar verme ya da
reddetme asamalarinin genelde bes asamadan ibaret oldugu farz edilir (Schiffman ve
Kanuk, 1978, 14): 1. Farkina varma, 2. Hgi, 3. Degerlendirme, 4. Deneme, 5. Benimseme
ya da reddetme.

2.1. Benimseyenlerin Siniflandirilmasi

Yeni iiriin, potansiyel miisteriler tarafindan yeni olarak algilanan {iriinlerdir. Yeni {iriin daha
onceden piyasada mevcut olabilir. Burada 6nemli olan alicinin yeni mal1 §grenmesi ile onu
benimsemesi arasinda gecen zamandir. Benimseme, alici tarafindan {irliniin siirekli
kullanicisi olmaya karar verilmesidir (Tek, 1999, 225). Rogers asagida belirtilen besli
kategori ile tiiketicileri benimseme kategorilerine ayirmustir: 1. Yenilik¢iler: Girisimei
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(%2.5), 2. Erken Benimseyenler: Takip edilen %13.5), 3. Erken Cogunluk: Temkinli
(%34), 4. Geciken Cogunluk: Siipheci (%34), 5. Ge¢ Kalanlar: Gelenekgi (%16)

Herhangi bir iiriin i¢in toplam iiriin pazarinin yiizde 2.5 ile 15’1 arasinda degisen bir bolimii
yenilik¢i tiiketicilerden olugmaktadir (Goldsmith ve Hofacker, 1991, 214). Girisimcilik,
yenilik¢ilerin hemen hemen bir tutkusudur. Yenilik¢ilerin en belirgin degerleri girisimci
olmalar1 olup bunun de sebebi, atilganligi, cesareti ve riski sevmelerinden dolayidir.
Yenilikgiler, yeni bir fikrin bir sosyal sisteme girisinde kapry1 aralayan roliindedirler.

Erken benimseyenler, yerel sosyal sistemle yenilik¢ilerden daha fazla biitiinlesirler
(Odabasi, 1996, 125). Bu kategoridekiler cogu sosyal sistem igerisinde en fazla fikir
liderligi derecesine sahip olan kesimdir. Toplumun biitiiniindeki olasi benimseyiciler,
yenilik hakkinda fikir ve tavsiye almak icin erken benimseyenleri izlerler.

Erken ¢ogunluk, cevresiyle sik sik etkilesim igerisindedir. Ancak fikir liderligi konumunda
nadiren bulunurlar. Bu grup yenilikgileri izler, daha fazla bilgi toplar ve daha fazla marka
cesitlerini degerlendirir. Bu nedenle de, bu grupta kabul daha uzun siireyi gerektirir
(Dursun, 1999, 259).

Geciken ¢ogunluk, yeniliklere siipheci ve dikkatli bir sekilde yaklasirlar ve sistemdeki diger
iiyelerin biiyiik bir kismi benimsemeden yeniligi benimsemezler. Geciken ¢ogunluk ikna
olmadan 6nce, sistem normlarinin agirligi kesinlikle yenilik lehinde olmalidir. Bu grubun
cevresinin baskisi, yeniligi benimsemeye motive olmak i¢in gereklidir.

Geg kalanlar, hemen hemen hig fikir liderligi niteligi tasimazlar. Kararlarin1 genelde daha
once yapilanlara bakarak alirlar. Bu bireyler, oncelikli olarak geleneksel degerlere sahip
bireylerle etkilesim igerisinde bulunurlar. Yeniliklere karsi direnmeleri kendi bakis
acilartyla tamamen rasyoneldir. Kaynaklart sinirlt oldugundan ve yeni fikrin basarisizlik
sergilemeyeceginden emin olmak durumunda olduklarindan dolayi, yeniliklere karsi bir
direng gosterirler. Geleneksel deger yargilarina sahip; bu nedenle de, grup normlarina énem
vermeyen geriye kalanlar grubu,en diisiik sosyoekonomik statiiye sahiptir (Odabast, 1996,
129). Rogers tarafindan yapilan bu besli siniflama yaygin kabul gérmekle birlikte, gruplar
arasinda bazi benzerliklerin 6l¢limleri zorlastirmasi nedeniyle, yapilan bazi arastirmalarda
tilketicilerin yenilikgiler, erken davranan ¢cogunluk ve geciken ¢ogunluk seklinde iiclii veya
yenilik¢iler veya digerleri seklinde ikili ayrima tabi tutularak incelendigi de goriilmektedir
(Baumgarten, 1975, 17).

2.2. Yenilik¢i Tiiketici Tanim ve Yenilikcilerin Kisisel Ozellikleri

Yenilikgilik, yeni iirtin kabuliinde anahtar bir degiskendir. Ciinkii yeni {iriinlerin yayilma
hizin1  etkileyen en  Onemli faktorlerdendir (Steenkamp ve digerleri, 1999, 65).
Yenilikgilik; bir bireyin, diger kimselerin naklettiklerinden bagimsiz olarak yenilikei
kararlar alma diizeyidir. Midgeley ve Dowling, bireyin yeni fikirleri ¢abuk kavramasini ve
bagka kimselerin deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik karar1 almasini  dogal
(dogustan gelen) yenilik¢ilik olarak agiklamiglardir (Midgeley ve Dowling, 1978, 236).
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Sonugta iki esas yenilikgi tipi ortaya ¢ikmistir; bunlardan birincisi gelisime acik yenilikg¢ilik
ya da genel yenilikgilik, ikincisi ise spesifik alanda yenilikgiliktir. Gelisime agik
yenilik¢ilik, bir bireyin entelektiiel, algisal ve davranigsal niteliklerini birlestiren kavramaya
ait bir tarza odaklanir. Belirli bir alana veya iiriin kategorisine 6zgii yenilik¢ilik, ilgi alan
icerisindeki yenilikler hakkinda bilgi sahibi olma ve bunlara uyum saglama egilimi olarak
ifade edilir ( Citrin, Sprott, Silverman ve Stem, 2000, 3). Yenilik¢ilerin cesitli
ozelliklerinin 6nemi, farkli yazarlar tarafindan diskriminant (ayirma) analizi kullanilarak
belirlenmistir (Blythe, 1999, 3): 1.Girisimcilik (Everett Rogers) %35 , 2.Sosyal hareketlilik
(Opinion Research Corporation) %29, 3. Ayricalikli olma (Richard P. Coleman) %11, 4.
Sosyal entegrasyon %11, 5.1lgi alan1 (Katz ve Lazarsfield) %3, 6.Statii kaygis1 (Veblen,
1899) %?2, 7.Evrensel bakis agis1 %9. Bu yedi yenilik¢i 6zellige gore, girisimcilik ve sosyal
hareketliligin, yenilik¢i bireyin en 6nemli iki karakteri oldugunu gérmekteyiz.

2.3. Fikir Liderligi ve Fikir liderleri

Mowen ve Minor (1997, 494), kulaktan wulaga iletisim modelinde bazi bireylerin
digerlerine daha fazla bilgi sagladiklarini ve bu bireylerin satin alma kararlarimni
etkilediklerini ifade etmisler ve bu bireyleri fikir liderleri olarak nitelendirmislerdir. Rogers
ve Cartano (1962)’ya gore, fikir liderleri bagkalarmin kararlari tizerinde farkli diizeyde etki
yapan bireylerdir. Bu etkileme ¢esitli yollarla gerceklesebilir: 1.Taklide neden olabilecek
ornek hareketlerle, 2. Kulaktan kulaga bilginin aktarilmasrtyla, 3.Arastirma, satin alma ve
kullanmak i¢in tavsiye verilerek ve yonlendirmede bulunarak gergeklesebilir. Yapilan bir
cok caligmada mesajlarin sadece liderlerden lider olmayanlara degil, bunun tersi yoniinde
de bir akisa sahip oldugu gézlemlenmistir. Yani liderler mesaj yayict olduklar: gibi, aym
zamanda mesaj alicidirlar (Kassajian ve Robertson, 1973, 337).

Fikir liderlerinin genis bir {irlin kategorisi i¢in diger bireyleri etkilemedikleri, aksine belirli
iiriin gruplariyla ilgili olduklar: ifade edilmektedir. Yani fikir lideri olarak tanimlanabilecek
bir kisinin, tiim iiriin gruplar i¢in, lider pozisyonunda algilanmast dogru degildir (Mowen
ve Minor, 1997, 494). Degisik iiriin gruplarinda, farkli nitelikte fikir liderlerinin bulunmast,
her {iriin i¢in gegerli fikir liderleri 6zelliklerinin olusturulmasini zorlastirmaktadir. Ancak,
genel hatlartyla fikir liderlerinin bazi o6zelliklerini vermek gerekirse; (1) iiriin grubu
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olduklari, (2) ilgilendikleri iiriin grubu igindeki yeni
iiriinlere daha fazla ilgi gosterdikleri, (3) kisisel kaynaklardan {iriin hakkindaki mesajlara
ulasmak i¢in daha aktif davrandiklari, (4) ilgilendikleri {iriin grubu ile ilgili konularda dergi,
brosiir ve benzeri kaynaklari daha ¢ok okuma egiliminde olduklari, (5) iriinleri
degerlendirmede kendilerine giivendikleri ve (6) sosyal bakimdan aktif olduklari
sOylenebilir (Assael 1981, 382-83).

2.4. Yenilik Karar Alma Siireci

Kabul (benimseme) siirecine yapilan elestirilere dayali kisitlamalarin iistesinden gelmek
icin, yenilik karar alma siireci net bir sekilde tanimlanmistir (Schiffman ve Kanuk, 1978,
416). Yenilik karar siireci, bireylerin bir yenilik hakkinda sahip oldugu ilk bilgiden,
yenilikle ilgili olan tutumunu sekillendirip kabul veya reddetmeye  karar verme
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asamasindan, yeniligi kullanmaya ve bu kullanma kararini onaylamaya kadar gegen stireci
aciklar. Bu siireg, bes temel adim ile agiklanir: 1. Bilgi 2. ikna 3. Karar 4. Yerine Getirme
5. Onay (Rogers, 1995, 20). Yenilik karar siirecinin temel yapisini, yeniligin algilanmig
olan nitelikleri (goreceli listiinliik, uygunluk, karisiklik, denenebilirlik, gézlemlenebilirlik),
bireyin tutum ve inanglari, bireyin yenilik hakkinda sosyal ¢evresinden almis oldugu
mesajlar olusturur (Karahanna ve Straub, 1999, 186).

Bilgi asamasi, bireylerin, yeniligin varligin1 6grenmesi ve nasil fonksiyonlara sahip oldugu
hakkinda bazi bulgular edinmesi ile ortaya ¢ikar. Yeniligin ne oldugu, nasil isledigi, ne icin
isledigi gibi sorular, bireyin yenilik hakkinda Ogrenmek istedigi temel konulardir
(Rogers, 1995, 165). Tiiketiciler bu bilgileri cesitli kaynaklardan elde ederler. Bilgi
arastirma, Moore ve Lehmann (1980)’a gore igsel ve digsal bilgi aragtirma olarak ikiye
ayrilir. Icsel bilgi arastirma, tiiketicinin daha Onceden toplamis oldugu magaza
aragtirmalari, {iriin deneyimleri ve giinliik aktiviteleri esnasinda pasif olarak zihne girmis
bilgilerden olugsmaktadir. Digsal bilgi arastirma ise, tiiketicinin arkadaslarina, ailesine, satis
temsilcilerine, uzman igiincii sahislara, deneyimli tiiketicilere danigmasi ile kitaplari,
gazeteleri, dergileri, tiiketici reytinglerini, reklamlar1 takip etme ve gozlemleme gibi
aktivitelerden olusur ( Lee ve Hogarth, 2000, 336).

Ikna asamasinda bireyler yenilige kars1, olumlu ya da olumsuz tutumlarini sekillendirirler.
Bilgi asamasinda kavrayissal bir eylem mevcutken, ikna agamasinda daha ¢ok duygusallik
vardir (Rogers, 1995, 171). Elli yildan beri yapilan yayilma arastirmalarindaki genel kaniya
gore, yenilik hakkinda bilgi alma konusunda, kitle iletisim araglari etkili olurken, ikna
asamasinda, kisiler arasi iletisim daha etkili olmaktadir (Kincaid, 2000, 725).

Yenilik karar alma siirecindeki karar asamasi, bireylerin, bir yeniligi kabul veya ret
yoniinde se¢ime yol acan aktivitelerle ilgilenmesiyle ortaya g¢ikar. Bireylerin ¢ogu, bir
yeniligin kendi mevcut durumu icin faydali olup olmadigini test etmeden, o yeniligi
benimsemeyecektir.. Yenilik karar siireci, ret karar1 ile sonuglanabilecegi gibi kabul karar1
ile de sonuglanabilir (Rogers, 1995, 172).

Yerine getirme asamasi, yeniligin bireyler tarafindan kullanima sokulmastyla olusur. Bu
asama bir ¢ok birey i¢in, yenilik karar siirecinin bittigi bir agama olabilir. Bu asamada birey
yeniligi benimseyerek, siirekli olarak kullanmaya devam edebilecektir (a.g.e).Yenilik karar
stireci gelistirilmeden once yapilan c¢alismalarda, yeniligin benimsenmesi karari
verildiginde, yeniligin kabul edildigi diisiiniilmekteydi. Ancak, yeniligin benimsenebilmesi
icin, s6z konusu yeniligin kullanilmaya baslanmasi gerekmektedir (Damanpour, 1988,
552).

Onay asamasi, verilmig olan yenilik kararmi giliglendirme arayisi asamasidir. Bir bagka
deyisle, yeniligi kabul veya ret yoniinde Onceden verilmis kararlarin degistirilebilecegi
asamadir (Rogers, 1995, 175). Yenilik karar siirecinde 6nemli bir nokta; bireyin bu bes
asamadan sirastyla gegmesinin gerekli olmadigi ve asamalardan birkagini atlayabilecegi
gibi, onceki asamalara da donebileceginin gbz oniinde bulundurulmasidir (Kincaid, 2000,
728).
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3.Yeniliklerin Kabul Siirecinde, Benimseme Gruplar1 Arasindaki Farkliliklar: Test
Etmeye Yonelik Cukurova Universitesi Ogrencileri ile Yapilan Bir Pilot Calisma

Saha caligmasinda, yeniligi ve yiiksek teknolojiyi simgeleyen iiriin olarak VCD filmleri
secilmistir. Bu secim, ikinci bolimde anlatilan yenilik siniflandirmasi ve Robertson ve
Gatignon (1986, 3)un yiiksek teknolojiye sahip {irlin tanimlamasi dogrultusunda
yapilmistir.

3.1. Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada, iiniversite 6grencilerinin VCD filmlerini kabul siirecinin bir degerlendirmesi
ve iiclii benimseme gruplarina (yenilik¢iler, erken ¢ogunluk, geciken ¢ogunluk) dahil edilen
ogrencilerin gruplar arasi farkliliklar1 test edilecektir.Arastirmada kullanilan model,
“karsilastirmali iliskisel tarama modeli”dir. ki veya daha ¢ok sayida degisken arasindaki
birlikte degisimin varligint belirlemeyi amaclayan bu modelin kullanilmasinin sebebi
bireylerin yenilik¢ilik &zellikleriyle kitle iletisim araglarinin kullanimi ve gelir, cinsiyet gibi
demografik  degiskenlerin  birlikte degisimlerinin ortaya konmak istenmesidir
(Karasar,1995, 81). Arastirma modelinde yer alan {iglii benimseme sinifi, literatiire gecen
besli siniflamanin iice indirgenmesi ile modele dahil edilmistir (Baumgarten, 1975, 17).
Literatiirde yer alan erken benimseyenler ve gec kalanlar sinifi, modele dahil edilmemistir.

Bu tiiketici gruplart arasindaki iliskiyi arastiracak degiskenler olarak da kitle iletisim
araglari, gelir diizeyi ve cinsiyet secilmistir. Bu dogrultuda aragtirma hipotezleri;

H= Yenilikgiler, erken cogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari arasinda, kitle iletisim
araclarinin kullanim1 konusunda, anlamli bir farklilik vardir.

H,= Yenilik¢iler, erken c¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari arasinda gelir diizeyi
agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H;= Yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari arasinda cinsiyet yoniinden
anlamli bir farklilik vardir, seklinde tasarlanmigtir.

3.1.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formunda, giivenilirlikleri ve gegerlilikleri test edilmis yenilik diizeylerini 6lgmeye
yonelik Goldsmith ve Hofacker (1991) tarafindan gelistirilmis 6; fikir liderligi ve fikir
arastiriciligint  6lgmek amaciyla, Flynn, Goldsmith ve Eastman (1996) tarafindan
gelistirilmis 11; tiiketim davraniglarini 6lgmek amaciyla, arastirmaci tarafindan gelistirilmis
7; tiiketici ve medya iliskilerini 6lgmek amaciyla Summers (1972) ve Flynn ve Goldsmith
(1993)’in ¢aligmalarindan uyarlanmis 4 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerden ilk 24 ifadede
5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir. Tiiketici ve medya iliskilerini 6l¢meye yonelik hazirlanan 4
ifadede ise 5°li siklik 6l¢egi kullanilmistir. Anket formunda demografik 6zellikleri 6lgmeye
yonelik 20 soru sorulmustur.

3.1.2. Ornekleme Yontemi

Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan Srnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme
kullanilmistir. Bu 6rneklemenin varsayimlari; hedef kitlenin homojen oldugu ve goriisiilen
kisilerin arastirmada aranan 6zelliklerinin, hedef kitlenin &zellikleri ile benzerlik gosterdigi
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seklindedir. Bu ornekleme seklinde hicbir sekilde temsiliyetin tam saptanmasi miimkiin
degildir. Olgek gelistirme asamalarinda siklikla kullanilan bir yontemdir (Hair ve digerleri,
2000, 355). Cukurova Universitesi Balcali kampiisiinde 2002 y1linda toplam 19765 grenci
O0grenim gormektedir. Saha c¢alismasinda kampus igerisindeki 311 Ogrenciye anket
uygulanmistir. Ornek kiitle formiilii sonucunda elde ettigimiz, 194 sayisindan oldukca
yiiksek sayida Ogrenciye anket uygulanarak, calismanin giivenilirligi yiikseltilmeye
calisilmugtr.

3.1.3. Verilerin Analizi

Gegerli 289 anket verileri ile gilivenilirlik analizi ve faktor analizi uygulanmistir. Son olarak
da cevaplayicilar yenilikciler, erken g¢ogunluk, geciken cogunluk olarak ayrilmustir.
Gruplara ayirma igleminde Flynn ve Schoultz (1997b) tarafindan izlenen yol benimsenmis;
bu yonteme gore, yenilikgilik diizeylerini tespit etmek amaciyla verilen ifadelerin (28°lik
madde havuzu) toplam skorlari kriter alinarak, en yiiksek %15 igerisine giren cevaplayicilar
yenilikciler olarak gruplandirilmistir. Yenilik¢ilere ait veriler 6rnekten ¢ikarildiktan sonra,
fikir arastiricilarinin daha ziyade erken davranan ¢ogunlugu temsil ettigi (Bass, 1969)
fikrinden hareketle, geriye kalan 6rnegin fikir arastirma olgegine gore en yiiksek toplam
skora sahip %41°1 (toplam Ornegin %35’i) erken cogunluk, geriye kalanlarda (toplam
ornegin %50’si) geciken cogunluk olarak gruplandirilmistir ve bu ii¢ grup arasindaki
iligkiler incelenmistir.

3.1.4. Bulgular

Asagida, Tablo 1’de ve Tablo 2’de, ilk olarak 28 ifadeye verilen yanitlar yiizdelik
dilimleriyle, ortalama ve standart sapmalariyla degerlendirilmistir. Olgekler asagidaki gibi
sekillendirilmistir:

144



Tablo 1: Yenilik¢ilik Ve Satin Alma Davramisi Tutum Olgegi Sonuclar

ifadeler Kesinlikle Aym Fikrim Aym Kesinlikle Ortalama | Standart
ayni fikirdeyim. yok. fikirde ayni fikirde Sapma
fikirdeyim. degilim. degilim.
S1.Genel olarak arkadas grubum igerisinde yeni bir 16,3 21,5 11,8 32,2 18,3 2,8 1,3
VCD filmini en son satin alanlardan biriyimdir.
S2.Yeni VCD filmlerinden, bagkalarindan 6nce 9,3 22,5 17 37 14,2 2,7 1,2
benim haberim olur.
S3.Arkadaslarimla kiyaslandigimda, daha az VCD 24,9 28,7 8,3 24,2 13,8 32 1,4
filmi sahibiyim.
S4.Yeni bir VCD filmini, heniiz duymamis olsam 3,5 10 9,7 36,7 40,1 2,0 1,1
bile satin alirim.
S5.Genel olarak arkadas grubum igerisinde yeni 10,7 | 12,8 17,6 | 36,7 | 22,1 2,5 1,2
VCD filmlerinden en son benim haberim olur.
$6.Yeni bir VCD filmi ¢iktigin1 duydugumda, onu 149 | 36,7 12,8 | 24,2 11,4 3,1 1,2
satin almayi isterim.
S7.Arkadaslarim VCD filmi satin alirken, benim 11,8 | 28,7 | 31,8 20,4 7,3 3,1 1,1
6nerdigim filmleri segerler.
S8.VCD filmleri konusundaki fikirlerim 2,1 8,3 23,5 | 41,2 | 249 2,2 0,9
¢evremdekiler tarafindan dikkate alinmamaktadir.
S9.Cevremdekileri sevdigim VCD filmlerini satin 14,5 31,5 21,8 | 242 8 3,2 1,1
almalar1 konusunda ¢ogu kez ikna ederim.
$10.Cevremdekiler, kendilerine VCD filmi segme 3,8 20,4 | 25,6 | 36,7 13,5 2,6 1,0
konusunda, tavsiyelerime nadiren bagvururlar.
S11.VCD filmi satin almadan 6nce, baskalartyla 19 23,5 10,7 39,8 6.9 3,0 1,2
konugma ihtiyaci duymam.
S12.Cevremdekiler VCD filmi satin alirken, benim 5,5 10,4 30,1 422 11,8 2,5 1,0
tavsiyelerime basvurma ihtiyaci duymazlar.
S13.VCD filmi segerken baskalarinin tavsiyelerine 11,8 54,3 6.9 18,3 8,7 3,4 1,1
basvururum.
S14.Hangi VCD filmini satin alacagimi nadiren 7,3 41,2 11,8 36 3,8 3,1 1,1
bagkalarina sorarim
S15.VCD filmi satin almadan 6nce baskalarinin 10 55,7 8,7 20,4 52 34 1,1
fikrini sormay1 severim.
S16.VCD filmi satin alirken bagkalarinin fikirlerini 11,4 39,8 16,3 23,5 9 32 1,2
almak, kendimi daha rahat hissetmemi saglar.
S$17.VCD filmi satin alirken, bagkalarinin ne 11,1 19,7 11,4 | 49,5 8,3 2,7 1,2
diisiindiigii benim i¢in 6nemli degildir.
S18.VCD filmlerini genellikle orijinal film satan 14,9 21,1 12,8 33,9 17,3 2,8 1,3
magazalardan alirim
$19.VCD filmi satan magazalar1 dolagmaktan zevk 17,3 | 38,1 13,5 23,2 8 33 1,2
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alirim.
S$20.VCD filmi satin alirken saticilarin segimime 11,1 31,1 15,2 27,7 14,9 29 1,2
yardimc1 olmalarindan hoslanirim.
S21.VCD filmi segerken, saticilarin bagka VCD’leri 13,8 394 13,5 22,5 10,7 32 1,2
de gostermesinden hoglanirim.

S§22.Satin almasam da, VCD filmlerini incelemekten | 20,1 44,3 10 17,6 9 3,5 1,2
hoslanirim.
S$23.VCD filmlerini genellikle korsan film satan 11,8 29,1 16,3 26,6 16,3 29 1,3

tezgahlardan alinm
S$24.VCD filmlerini degisim yapan yerlerden almay1 | 253 | 41,2 17,6 10 5,9 3,7 1,1

tercih ederim.

Tablo 2. Medya izleme Davrams1 Sonuglar

. . Sik Arada
Ifadeler Siirekli Nadiren Ort | S.S.
Sik Bir Hig¢

S25 | Gazetelerdeki film tanitimlar ile ilgili 25,3 31,5 32,9 9,0 1,4 3,7 1,0
haberleri hangi siklikla takip edersiniz?
S26 | Televizyonlardaki film tanitimlar ile 20,4 32,9 34,9 10,4 1,4 3,6 | 09
ilgili programlar1 hangi siklikla takip

edersiniz?
S27 | Medyada gormiis oldugunuz yeni ¢ikan 8,0 21,1 37,0 27,0 6,2 2,9 1,0
filmlerin VCD’lerinin olup olmadigini

hangi siklikla kontrol edersiniz?
S28 | Film tanitimlari ile ilgili dergileri hangi 5,2 10,7 33,9 34,9 15,2 2,5 1,0
siklikla takip edersiniz?

3.1.4.1. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Bu boliimde literatiirden derlenen 24 degiskenli yenilikg¢ilik 6lgegi, giivenilirlik yoniinden
smanacaktir. Analize tabi tutulacak degigkenler, yenilik¢iligi, fikir liderligini, fikir
takipeiligini ve tiiketici satin alma davraniglarini dlgen ve ankette ilk 24 soruda yer alan
ifadelerdir.Giivenilirlik analizi sonuglarina gore, 24 degiskenden olusan “Benimseyenlerin
Simiflandirilmast ve Tiiketici Satin Alma Davraniglar’” 6lgeginin giivenilirlik katsayisi ilk
asamada (0.3793) olarak bulunmustur. Alfa katsayisinin alabilecegi en yiiksek degerin (1)
oldugu g6z onlinde bulunduruldugunda, 24 degiskenin kullanildig1 6lcegin, Olciilmek
istenen kavrami (0.3793) oraninda temsil ettigi gortiilmektedir.

Sonug itibariyle, 24 degisken icin elde edilen (0.3793)’liikk alfa giivenilirlik katsayis1 ii¢
adim halinde yapilan “ soru silinirse alfa katsayis1” uygulamasindan sonra (0.7452)’ye
cikmistir. Hair ve digerlerine (1995) gore, belirli bir faktor altinda toplanan degiskenlerin,
o faktoriin karakteristigini hangi diizeyde yansittigini ortaya koyan alfa degerinin en az
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(0.5000) olmast gerekmektedir. Yapilan bu calismada, elde edilen (0.7452) degeri
(0.5000)'nin olduk¢a iistiinde bir deger oldugundan giivenilirligin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu islemler sonrasinda degiskenler 24’den 11’e diismiistiir ve bu 11
degiskenin, 6l¢iilmek istenen kavrami temsil yetenegi iki kati diizeyine yiikselmistir. Bu 11
degiskenin temsil yetenegi yaklasik olarak %75 diizeyindedir.

3.1.4.2. Faktor Analizi Sonuclari

Kesifsel Faktor Analizi ile elde edilen Asal Bilesenler Sonug Istatistigi incelendiginde, 11
degiskenli olgegin 3 faktor altinda toplanmis oldugu goriilmektedir. Bu 3 faktoriin
kiimiilatif varyans1 %60.084’diir. Birinci faktore yiiklenen degiskenlerin igsel tutarliligin
gosteren alfa katsayist (0.7209) ¢ikmigtir ve bu faktor igerisinde elendigi takdirde alfa
katsayisi yiikseltecek bir degisken bulunamamustir. Ikinci faktére yiiklenen degiskenlerin
alfa katsayis1 (0.8204) olarak bulunmustur ve bu faktor icerisinde de elendigi takdirde alfa
katsayisini yiikseltecek bir degisken mevcut degildir. Son olarak ii¢ilincii faktdre yiiklenen
alfa katsayisi (0.6651) bulunmustur. Ancak silindiginde alfa katsayisinin yiikselmesine etki
edecek olan bir degisken olarak bulunan (S22) {igiincii faktérden cikarildigi takdirde,
ictincii faktoriin alfa katsayisi (0.7696)’ya ¢ikarak, icsel tutarlilik yiikselmistir. Varimax
Rotasyonu kullanilmistir.

Tablo 3 : Faktor Analizi Sonucu

Faktor (1)(Yenilikgilik ve Fikir Liderligi Faktorii)Varyansi: %28.616 Faktor Yiikii
Yeni VCD filmlerinden, bagkalarindan 6nce benim haberim olur. 0.590
Yeni bir VCD filmi ¢iktigint duydugumda, onu satin almayz1 isterim. 0.514
Arkadaglarim VCD filmi satin alirken, benim 6nerdigim filmleri secerler. 0.778
Cevremdekileri sevdigim VCD filmlerini satin almalar1 konusunda ¢ogu kez ikna ederim. 0.749
VCD filmi satan magazalar1 dolagsmaktan zevk alirim. 0.600
Satin almasam da, VCD filmlerini incelemekten hoglanirim. 0.538
Faktor (2)(Fikir Arastiricihdi) Varyansi: %20.503

VCD filmi segerken bagkalarinin tavsiyelerine bagvururum. 0.816
VCD filmi satin almadan 6nce bagkalarinin fikrini sormay: severim. 0.863
VCD filmi satin alirken bagkalarinin fikirlerini almak, kendimi rahat hissetmemi saglar. 0.837
Faktor (3)(Satin Alma Davramslar: )Varyansi: %10.966

VCD filmi satin alirken saticilarin se¢imime yardimei olmalarindan hoslanirim. 0.770
VCD filmi segerken, saticilarin bagka VCD’leri de gostermesinden hoglanirim. 0.807

3.1.4.3. ANOVA Analizinin Sonuglari

Yenilikgiler, erken g¢ogunluk, geciken ¢ogunluk arasindaki farkliliklar igin, tiiketici satin
alma davraniglarini Slgen, kitle iletisim araglarina maruz kalmayi dlgen degiskenlerle,
demografik degiskenler Varyans Analizine tabi tutulmustur. Bununla birlikte , yazarlar
tarafindan gelistirilen ve literatiirden alinan orijinal degiskenlere ek olarak ankete adapte
edilen 11 yeni soru da (soru 18-28), test edilmek amaciyla Anova analizine tabi
tutulmustur. ANOVA sonuglar1 kullanilarak temel arastirma hipotezleri test edilmistir.
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Tablo 4: ANOVA Tablosu

Kareler .. ..
X | Ortala F Ojlem‘ Gruplar|Ortalama X Kareler F O:lem‘ Gruplar|Ortalama
Masi Diizeyi Ortalamasi Diizeyi
S18 | 2,50 1,384 | ,252 | 1,00 2,54 | Baba Egt. 4,98 2,615 | ,075 1,00 5,09
1,80 2,00 2,95 1,90 2,00 4,83
3,00 2,82 3,00 4,57
S19 | 7,23 | 4,905 | ,008 | 1,00 3,84 | Anne Egt. 10,15 4,778 | ,009 | 1,00 4,68
1,47 2,00 3,33 2,12 2,00 4,29
3,00 3,18 3,00 3,94
S20 | 6,37 | 3,991 | ,020 | 1,00 3,09 Baba is 3,74 ,404 | ,668 1,00 5,38
1,59 2,00 2,67 9,28 2,00 4,95
3,00 3,11 3,00 4,93
S21| 10,03 | 6,717 | ,001 1,00 3,45 Anne is 6,98 1,762 | ,174 | 1,00 2,40
1,49 2,00 2,87 3,96 2,00 2,02
3,00 3,41 3,00 1,77
S22 7,10 | 4906 | ,008 | 1,00 4,02 | Aile geliri 19,72 6,809 | ,001 1,00 4,95
1,44 2,00 3,47 2,89 2,00 4,33
3,00 3,37 3,00 3,90
S23 | 4,78 | 2,886 | ,057 | 1,00 3,36 | Ogr.Geliri 27,80 9,164 | ,000 | 1,00 4,65
1,65 2,00 2,86 3,03 2,00 3,84
3,00 2,85 3,00 3,39
S24 ,39 ,309 | ,735 1,00 3,81 YAS 4,56 995 | ,371 1,00 21,81
1,28 2,00 3,66 4,58 2,00 22,15
3,00 3,68 3,00 22,33
S25 8,06 | 8,667 | ,000 | 1,00 4,06 Cinsiyet | 8,999E-02 | ,373 | ,689 | 1,00 1,65
93 2,00 3,87 ,24 2,00 1,60
3,00 3,47 3,00 1,58
S26 | 7,21 8,043 | ,000 | 1,00 3,90 LAPTOP | 9,896E-02 | 2,018 | ,135 1,00 1,88
,89 2,00 3,79 4,903E-02 2,00 1,96
3,00 3,38 3,00 1,95
S27 | 12,42 | 12,69 | ,000 | 1,00 3,63 PC 1,09 4,505 | ,012 1,00 1,25
97 2,00 2,95 24 2,00 1,46
3,00 2,77 3,00 1,50
S28 | 5,81 5,547 | ,004 | 1,00 3,00 MIKRO 98 4,111 | ,017 | 1,00 1,43
DALGA
1,04 2,00 2,57 ,24 2,00 1,52
3,00 2,41 3,00 1,64
Fakiilte| 1,54 ,238 | ,789 | 1,00 5,59 DONDU- ,89 4,039 | ,019 | 1,00 1,18
RUCU
6,50 2,00 5,38 ,22 2,00 1,32




3,00 528 3,00 1,40

Boliim| 4125 | 437 | ,647 | 1,00 | 20,29 BUL. vl 3,203 | ,042 | 1,00 1,20
MAKINA

94,48 2,00 19,61 22 2,00 1,31

3,00 18,84 3,00 1,40

Tablodaki gruplar siitunundaki (1) rakam yenilikgeileri, (2) rakami erken cogunlugu, (3)
rakami da geciken cogunlugu temsil etmektedir. Gruplarin farklilik yoniinii gérmek icin
tek tek incelemek gerekirse, su yorumlar yapilabilir: Yenilik¢ilerin VCD satan magazalari
dolagmaktan daha fazla zevk aldigini sdyleyebiliriz.Erken g¢ogunluk, saticilardan yardim
almaktan fazla hoglanmamaktadir. Buna karsilik, geciken ¢ogunluk satici yardimindan en
¢ok hoslanan smif olarak goriilmektedir. Erken c¢ogunluk,saticilarin bagska VCD’leri
gostermesini diger iki grup kadar ¢ok istememektedirler.Yenilikgilerin, diger iki gruba
gore, VCD filmlerini satin almasalar dahi incelemekten daha ¢ok zevk aldiklarini
sOyleyebiliriz. Yenilik¢i grubun gazetelerdeki film tanitimlarini sik sik takip ettigini, erken
cogunlugun bu grubun arkasindan geldigini ve geciken ¢ogunlugun da digerlerine gore
nispeten daha az takip ettigini gérmekteyiz. Yenilikgiler gazetelerdeki film tanitimlarim
takip de oldugu gibi, televizyonlardaki film tanitimlarini izlemede de ilk sirada yer
almaktadirlar. Yenilikgiler, VCD filmlerinin satisa ¢ikip ¢ikmadigi diger iki gruptan daha
sik olarak medyada takip etmektedirler.Yenilik¢iler film tanitimlari ile ilgili dergileri diger
iki gruptan daha ¢ok takip etmektedir, ancak yenilik¢iler de bu soruya ortalama olarak
“nadiren” takip ettikleri cevabint vermislerdir. Yenilik¢i grubun kitle iletisim araglarimni
daha fazla kullandigin1 da sdyleyebiliriz.

Bu cevaplar 1s1g¢inda, birinci arastirma hipotezimiz test edilmistir. H; hipotezimiz,
yenilikg¢iler, erken c¢ogunluk ve geciken cogunluk gruplari arasinda, kitlesel iletigsim
araclarimin  kullanimi konusunda, anlamli bir farkliik vardiwr, scklinde idi. Kitle
iletisiminin arastirildigr her dort soruda da (S25, S26, S27, S28), gruplar arasinda anlamli
farklilik oldugu tespit edildiginden, H; kabul edilmistir. Y enilikg¢ilik diizeyi arttikga, kitle
iletisim araglarini kullanma orani da artmaktadir.

Yenilik¢i 6grencilerin annelerinin egitim diizeyi en yiiksek olup bunu erken ¢ogunlugun
annelerinin egitim diizeyi takip etmektedir. Yenilik¢ilerin annelerinin egitimi ortalama
olarak lise diizeyinde iken, diger tiim deneklerin annelerinin egitim seviyesinin ortalamasi
ortaokul seviyesinin biraz iistiindedir.

Gelir diizeyi yoniinden en yiiksek ilk siray1 yenilik¢iler almakta ve yenilik¢ileri de erken
cogunluk ve geciken ¢ogunluk takip etmektedir. Yenilik¢i 6grencilerin ailelerin ortalama
aylik gelirleri 780-979 milyon TL. araliginda yer almaktadir. Bu soruya verilen cevaplar
isiginda H, test edilmistir. H, hipotezimiz, yenilik¢iler, erken c¢ogunluk ve geciken
cogunluk gruplart arasindaki gelir diizeyleri acisindan anlaml bir farkhihik vardwr,
seklinde idi. Hem Ogrenci gelirinin soruldugu, hem de aile gelirlerinin soruldugu her iki
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soruda da gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edildiginden H, kabul edilmistir.
Gelir diizeyi arttik¢a, dogru orantili olarak yenilikgilik diizeyi de artmaktadir.

"Yenilikciler, erken cogunluk ve geciken cogunluk gruplari arasinda cinsiyet yoniinden
anlaml bir farklilik vardir"” seklindeki H; hipotezi reddedilmistir. Bu calismada, cinsiyet,
yenilik¢i diizeyini belirlemede etkili bir gosterge degildir.

Her ii¢ grubun ailesinin evinde masaiistii bilgisayar, mikro dalga firin, derin dondurucu,
bulagik makinesi sahiplik oranlar1 agisindan anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur. Tiim
bu iirlinler i¢in gegerli olan, yenilik¢i grubun sahiplik oranlar1 daha yiiksektir. Yenilikei
grubu, erken cogunluk takip etmektedir. Kullanilan cep telefonu miktar1 agisindan da
siralama yukaridaki iiriinlerin sahiplik oranlari ile aynmidir. Yani yenilikgileri, erken
cogunluk ve sonra da geciken ¢ogunluk takip etmektedir.

SONUC

Bu calismada, yenilikleri benimseme gruplarimin yenilik¢iler, erken ¢ogunluk ve geciken
cogunluk seklinde siniflandirilmasi yapilmigtir. Ayrica tutumsal boyutlar  olarak,
yenilik¢ilik ve fikir liderligi faktorii,fikir aragtiricilig faktorii ve satin alma davraniglart
faktorleri belirlenmistir.  Tiiketici davranislarini 6lcen ve Tiirk tiiketicisine gore
gelistirilmis ve uyarlanmig Olcekler konusunda ulusal literatiirde 6nemli bosluklar vardir.
Bu caligma ile yenilikg¢ilik konusunda anlamli bir 6lgek gelistirilmeye ¢aligilmustir.

Yenilik¢i dgrencilerin hem aile gelirlerinin hem de 6grenci gelirlerinin, diger iki gruptan
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuclari, yenilikg¢iler, erken
cogunluk ve geciken gogunluk gruplari arasinda gelir diizeyi agisindan anlamli bir farklilik
bulunmustur. Yenilik¢iler, erken ¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari arasinda cinsiyet
yoniinden anlamli bir farklilik bulunamamistir. Her {i¢ grup igindeki Ogrencilerin
cinsiyetleri yoniinden dagilimi, genel ortalamaya yakin oldugundan, anlaml bir farklilik
bulunamamustir. Cukurova Universitesi dgrencileri iizerine bir pilot calisma niteliginde
yapilan bu arastirmada kayda deger bulgular elde edilmistir ve ortaya konulan 6l¢egin
Tiirkiye’de bu konuda daha sonra yapilacak olan c¢aligmalara katki saglayacagi
diigiiniilmektedir. Bu arastirma sonucunda, uluslararasi literatiirden derlenerek ve
eklemelerle Tiirk VCD Tiiketicisine uyarlanmis ve ileriki ¢caligmalarda kullanilabilecek bir
Olcek gelistirilmeye calisilmigtir. Bu olgek ile anlamli sonuglar elde edildigi ortaya
konulmustur.
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