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Kireselleme ile pazarda wanan artan rekabet, sietmeleri kendilerini
rakiplerinden ayiracak oOzellikler sunarak, tikediei satin alma davrasni
gelistirmeye itmjtir. Tlketicilerin satin alma davragini belirleyen unsurlar
arasinda algilama, grenme, kiilik, tutum ve inanclar gibi psikolojik, kultdr,
aile, referans cevre gibi sosyolojik vegyainsiyet, meslek, gelir vegim
durumu gibi kjisel faktérler etkili olmaktadir. Bu faktorlerin ya sira reklam,
marka, 0rin/hizmet 06zellikleri gibi etkenler de dtikilerin satin alma
egilimlerine yon vermektedir. Tuketicinin satin alrkararlarina yon veren bu
unsurlar yaraticilik ve inovasyon eksenindgettendirildiginde artan rekabetle
birlikte isletmelerin hayatlarini devam ettirmelerinde yardtg ve inovasyonu
onemli bir dger olarak benimsemelerini gerekli kilmaktadir. Pazgeni giren
isletmeler kadar pazarda hali hazirda yer alan firgyah da etkin yénetimi ve
yonetim anlayiari igcine yaraticilgl ve inovasyonu dahil etmeleri 6nem arz
etmektedir. Rekabet ortaminda rakiplerinden farkayarak siyriimak isteyen
isletmelerin bavurdugu stratejilerden biri olan inovasyon, reklamlar anfgi
ile ilgili hedef kitlelere duyrulmaktadirZsletmeler, rakipleri ile arasindaki
farklarini ortaya koyacak mal, hizmet ve fikirlerliili yenilikler sunarak,
tuketicileri satin alma davragina yonlendirmeyi amaclamaktadir. Gahada,
Ozliice yenilik olarak da tanimlanan inovasyonunanitiiketicilerin satin alma
davranglarindaki rolini ortaya koymak amaciyla KKTC'nin skanti
Lefkga'da bir alan argtirmasi gerceklgirilmi stir. Arastirma verileri, yiiz yiize
gOrisme anket yontemi ile elde edijtim. Guvenirlik ve gecerlik analizleri ile
test edilerek gedtirilen o6lcekle tiketicilerin demografik 6zellikiedisinda
arin/hizmet yeniliklerinin  ve tiketici yenilik¢ilikanlaysinin - satin  alma
kararlarini belirlemede ne denli énemli ve 6n plandldygunu tespit etmek
amaclanmaktadir.
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Increased competition in the market caused by tbbkadjzation, influenced the
businesses to provide varied features to the castuiim order to differ them
from their opponents. Psychologic factors like pgtion, learning, personality,
attitude and beliefs; sociological factors like wuk, family, reference
environment; personal factors like age, sex, octiopaincome and education
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Keywords Innovation, status are the things which designate consumergh@asing behaviour. Apart
Consumer innovativeness, | from these factors, advertisement, brand, prodaotise features also dominate
Purchasing consumers’ purchasing tendencies. When the afor@omenl factors which

shape consumers’ purchasing decisions are evaluiateébde sense of creativity
and innovation, it makes adopting innovation andativity an important value
for the businesses in order to maintain their ofpdity. Integrating creativity

JEL Codes:D20, M30, and innovation to their management understandisgasi important for current
M31,M39 firms on the market as it is for the businessesyentering the market. One of
the strategies which businesses aiming to makereif€e and overtower their
opponents in the competition environment is to beoanced to the target
audiences by using advertisements. Businesses aighdw the innovations

about their goods, services and ideas which woelgal their differences from
others and shape the consumers’ purchasing behaviouhis study, an area
survey has been carried out in the TRNC's capittyl Nicosia in order to put
forth the role of innovation on the ultimate consush purchasing behaviours.
Survey data have been obtained by face to faceegunethod. This study aims
to identify how important the product/service inattons and consumer
innovativeness are in determining the purchasingigiens of the consumers,
except their demographic attributes, through thaleevhich was developped by
being tested by reliability and validity analysis.

DOI:

1. GIRIS

Kiresel kagullar, isletmelerin pazarda varliklarini strdirebilmelerimdkabeti 6nemili
bir unsur olarak 6n plana ¢ikarmaktadsgtetmeler ygun rekabet kgullarina ayak uydurarak
tuketici gbzinde fark yaratacak, mal ve hizmetiedin plana cikaracak kka bir deisle
kendisine rekabet Ustur@ia sa&layacak dgerler yaratmak durumundadir. Gunumuzde
isletmelere bu ustinfiii sglayacak en onemli araclardan biri de inovasyond@zliice
yenilik olarak aciklanabilecek inovasyon,sletmelerin  marka konumlandirmalarini
yapabilmelerine; pazara sunduklari Grtn, hizmetierirakip markalardan fark yaratarak
tercih edilebilmeye olanak gayan en onemli araglardan biridir. Yenilik yaniowrasyon
yapmak bugunsletmelerin ayirt edici 6zellikleri sunmalarinigdayarak rekabet avantaji elde
etmek icin bavurdugu en dnemli stratejilerden biri oldu sdylenebilir.

Yenilikgilik, literatirle de ilgkili olarak deserlendirilecek olursa; kavramin hem
tuketiciler agisindan hem dslatmeler agisindan ele align gérmek mumkindur.
Kavramin tuketiciler ile ikkili boyutu olan kgisel yenilikcilik; bir kisilik 6zelligi olarak
degerlendirilip kisininin yeni kasisinda dgustan geldgi dustnulen tutumlari olarak ifade
edilmektedir. Tuketici yenilik¢ifginin diger bir boyutu ise trin katogarisinesiin unsurlarla
ilgili trdn temelli yenilikcilik olarak agiklanmakdir.

Tlketici yenilikciliginin  satin alma kararlari Gzerindeki rolintin tespdilmesi
isletmeler agisindan 6nemstmaktadir. Oncelikle hangi tiketicilerin tiiketmgilieninde
olduklarinin bilinmesi, sletmelerin pazarlama kararlarini vermesingk | tutmaktadir.
Isletmeler boylece yapacaklari yeniliklerin neler abn gerekgi, yeniligin neler icermesi
gerektgi, tutundurma ve medya caalarinin nasil planlanaga gibi sorularin
cevaplanmasinda daha etkin olacaktir. Kisacasbatlataminda bulunaglétmelerin sadece
yeniligi ilk ortaya cikaran d&l ayni zamanda yenji tiketiciye uygun ve dgru sekilde
pazarlayabilensletmeler dnemli bir kazanim elde edebilecekler@iu noktada yenifin,
uygun ve d@ru sekilde pazarlanmasi, tuketicilerin yenilik¢ilik déyderinin belirlenmesi ve
yenilik¢iligin satin alma davragi tzerindeki rolintin belirlenmesi acgisindan 6nemedtigi
soylenebilir.
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Bu argtirma, KKTC'de marka, marka imaji ve tuketici dawkgari konulu bir
calismanin bir bolumund okiurmaktadir. Argtirmada, tuketicilerin kisel yenilikgilik ve
aran temelli yenilikcilge iliskin gorislerini belirleyerek, bu hususlar arasindakikinin
ortaya cikarilmasi amaciyla bir alan gnanasi yuratalmgtdr. Bu amagla KKTC'nin
baskenti Lefkga’'da bir alan ardirmasi gerceklkgirilmistir. Arastirma verileri ylzylze
gorisme anket yontemi ile elde edilgtir. Guvenirlik ve gecerlik analizleri ile test itgtek
gelistirilen Olcekle tiketicilerin demografik 6zellikledisinda wrtin/hizmet yeniliklerinin ve
tuketici yenilikcilik anlaysinin satin alma kararlarini belirlemede ne denénih olduzunu
tespit etmek amaclanmaktadir. Olcekte yer alaneltath olyturulmasinda literatiirde yer
alan kavramsal aciklamalar ve granalardan yararlaniimir. Calsmada, ekonomik ve
zaman sinirhliklart nedeniyle bir takim sinirlaaral gidilmstir. Arastirma, Lefkaa ilcesi ile
sinirlandirilarak ¢caymada belirlenen evren Uzerinden seckisiz Orneklgraatemi ile
orneklem alma yoluna gidilgtir., Bu durum, argtirmada kullanilan 6lgen
genellgtirilebilmesini sinirlamaktadir. B&a calsmalarda heterojen ve ada genelinden
kapsamli bir drnekten alinacak verilerle gercgkidecek argtirmalar hem c¢agmanin
bulgularinin test edilmesinde hem de tiketicilekigisel yenilik¢gilik ve Grin temelli
yenilikcilige iliskin gorislerini belirleyerek bu hususlar arasindakgkinin agiklanmasi ve
genellgtiriimesine katki sglayabilir. Calsmanin bir dger sinirhlgl ise; aratirmada belli bir
driine odaklaniimamasidir. Bulgular, yeni Urine Yigngiketici davrangina iliskin genel
fikirler sunmaktadir. Daha sonraki gahalarda belli tGrin ve Urin gruplarina yonelik
argtirmalar yapilmasi faydali olacaktir.

2. TUKETICI YENILIKCILIGI

Isletmeler bulunduklari tlkenin yapisini, ekonomik firansal acidan 6nemli élgude
etkileyen birer faktor olarak gorilmektedir. Ulkgh gugli bir ekonomiye sahip olmalari, 97
yenilik ve deisim salayabilen, gekim gosterebilen firmalarin faaliyet gdstermesiyle
mumkin olabilmektedirisletmeler hem ulkedeki bu niteliklerini yerine gatien hem kendi
gelisim ve devamliliklarini gdarken, surekli olarak yenilikler yapmak zorundadir
Isletmelerin devamhfii bakimindan belirleyici olabilen yenilik; bir % grup veya toplum
tarafindan yeni olarak algilanmakta olan “birstiice, uygulama ya da objgkklinde
tanimlanmaktadir (Rogers, 1983: 11). Yenilikcilitketici gereksinimlerinin rakiplerine goére
daha etkin bigekilde kagilanmasi ile de ilgilidir.

Tuketici yenilikciligi, yeniliklerin bireyler tarafindan benimsenmese illgili bir
kavramdir. Bunun yaninda tuketici yenilik@ili tiketicinin Griin ya da hizmetleri benimseme
egilimidir (Tellis, Yin ve Bell, 2009:1). Yeniliklem baariya ulaabilme noktasinda dnemli
nokta, onu tiketme potansiyeline sahip olan birayl&imler oldusunun saptanmasi ve
onlarin ihtiyaclarini dgru sekilde belirlenebilmesine lgadir. Tuketici yenilikgiliginin,
bireyleri piyasaya surilen yeni drunleri deneme gatin almaya yonlendirgli
savunulmaktadir (Xie, 2008: 240). Bu gemda yenilikci tiketiciler yenilik¢i olmayan
tuketicilere gbre piyasaya sunulan drunleri dahk satin alma @liminde oldusu
disunulmektedir (Midgley ve Dowling, 1978: 230).
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2.1.Tiketici Yenilikgili gine Iliskin Calismalar

Tuketici yenilikgiligi ile ilgili 6ncu calsmalarn 1970’li yillardan itibaren Rogers ve
Shoemaker (1971), Midgey; Dowling (1978) ve Hirsem{1980) yapmtir. Calsmalarda,
ilk olarak bireylerin yeni fikri sosyal cevrelerialli kisilerden daha erken benimsemeleri
olarak tanimlanirken daha sonra bireylerin ygnaigilayip dger bireylerin deneyimlerinden
bagimsiz olarak alma derecesi olarak tanimlagtumi

Tuketici yenilikciligi marka sadakati, marka tercihi, karar verme vésita ilgili
teorilerde 6nemli bir yer tutar. Yenilik¢ilik konuada iki teori olgturulmustur. Bunlardan
ilki, Rogers and Shoemaker (1971, 27) bir bireyigederine gbre yeni§i daha erken
benimseyebilir, bu durum ¢nin yenilikgilik derecesini ifade etmektedir (Rageand
Shoemaker 1971: 27 aktaran).sikin yenilikcilik derecesi bir kiinin ait oldysu sosyal
sistemin dger Uuylerine kiyasla yenfi ilk benimseyen ki olabilir. Arastirmacilar
tuketicilerin farkli yenilikcilik algilari olmasin&arin yenilikciligin bilissel kbkenlere b
oldugunu ileri strmektedir. Yenilikcilik ile ilgili ikirci teori ise; kginin yenilikgilik
derecesinin dier Kisilerin deneyimlerinden kBamsiz oldgudur (Costinel Dorbe, Anca
Dragomir, Gheorghe Preda, 2009:20). Bu ac¢idan dgkalda, yenilikcilik derecesi az ya da
cok ne olursa olsun tuketicilerin sahip atdukisilik 6zellikleri kimesidir. Hirshman (1980),
tuketici yenilikciliginde sembolik boyut ve teknolojik boyut olmak Uzeike boyutun
belirleyici olduzunu vurgular. Sembolik boyut sosyal olarak yukleaatamlardir. Teknolojik
yenilikcilik ise somut 0Ozelliklerdir (Costinel Dogy Anca Dragomir, Gheorghe Preda,
2009:22).

Bu anlamda cajmalarda, tuketici yenilik¢ifii konusunda iki temel yakdan
gorulmektedir. Bu yakkamlardan ilki, kinin kisilik 6zelligi ile ilgili ve kisinin sahip oldgu

kisisel ozellikler d@rultusunda dgerlendirildigi kisisel yenilikcilik boyutudur (Midgley, 98

Dowling, 1978: 229). Kiisel yenilik¢ilik, bireyin yer aldil sosyal sinifin tyelerinin ilefi
deneyimlerden Gamsiz olarak yenilikleri kabul etmesdéimi seklinde tanimlanmaktadir. Bu
anlamda kisel yenilikgilik, bireyin sahip oldgu kisilik 6zelliklerine bali olarak gelsmekte
oldugu ve dgustan kazanildii gorisine dayanir. Tuketici yenilikcgi ile ilgili diger
yaklasim ise Kkginin ilgi alanina 6zgu yenilikgilik olarak adlandan Grin temelli
yaklasimidir (Goldsmith, Hofacker, 1991: 211). Bu tur ¥#gi bireyler trin tercihlerini
belirlerken fikir liderlerine danabilirler. Ayni zamanda urtn temelli yenilikgiskerin fikir
lideri pozisyonunda da olabilecekeleri belirtilmedir.

Tuketici yenilkgiiligi ile ilgili arastirmalar genel bir dgerlendirme ile ele alinarak
Ozetlenecek olursa; tuketici yenilikgli konusunun genel olarak yenilikglh bir kisilik
Ozelligi olarak ele alinarak demografik 0Ozellikler ile sKisinin aciklanmaya cafigi
aragtirmalardan (Uzkurt, Cevahir; 2007) ve yenilkcilige algilanan riskin tiketici
yenilikciligi ve satin alma davrani arasindaki ikkileri aciklamayr amaclayan
aragtirmalardan olgtugunu gérmek mumkindir. (Chakrabarti, Baisya, 2009su,H
Bayarsaikhan, 2012; Hur., 2012.) Tuketici yenilikg 6lceklerindeki boyutlar ise (Roehrich,
2004, 675); yenifiin hedonik boyutu, ( Hurt, Joseph ve Cook 1977;dswiith ve Hofacker
1991; Manning, Bearden ve Madden 1995; RoehricblB&umgartner ve Steenkamp 1996)
Yenilik¢ili gin, yaraticilik boyutu, (Hurt, Joseph ve Cook 19Tirardi, Soutar ve Ward
2005), Risk-Algilanan risk (Le Louarn 1997; Telligin ve Bell 2009), Sosyal boyut, (
Manning, Bearden ve Madden 1995; Roehrich 1993;dwearn 1997) Dgisim ihtiyaci ya da
yenilik araysl, (Wood ve Swait 2002), Rasyonegilenleri de tasvir eden bisel boyut
(Wood ve Swait 2002; Girardi, Soutar ve Ward 20U&andecasteele ve Geuens 2010) ve
Islevselci veya fonksiyonel olarak isimlendirilebicboyut (Girardi, Soutar ve Ward 2005).
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Bunlarla birlikte calmalarda tuketici yenilikciiinin  genellenerek tek boyutla
aciklanamayaga da vurgulanmaktadir. Bununla birlikte tuketici nylékcili gi ile ilgili
argtirmalarda dgiskenlerle ilgili sorunlarin da okabilec&ini vurgulamaktadir. Orngn
tuketicinin “yeni” trinu algilama bicimi de farklkd gosterebilir. Buna kam calsmalar
tuketici yenilkgiligi ile ilgili belirli boyutlar ele alarak belli 6rekler tzerinden aciklamalarda
bulunmaya ¢cagmaktadir.

3. METODOLOJ i

Arastirmada tuketicilerin kiisel yenilikgilik ve Gran temelli yenilikgige iliskin
gortslerini  belirleyerek bu hususlar arasindakiskinin ortaya cikarilmasi amaciyla,
KKTC’nin Lefkosa ilgcesinde bir alan agarmasi ydratilmgttr. Calsmada gerekli olan
verilerin toplanmasinda demografik bilgilesehda, iki bélimden okan ifadelerin yer algh
anket formu kullaniingtir. Ug bolimden olgan anket formunda ilk olarak cevplayicilarin
demografik bilgilerine ikin verilere ulailmistir. Ikinci ve Gclncl bolumlerde ise
cevaplayicilarin trin temelli yenilik vesksel yenilikcilik boyutlari ile ilgili ifadelere kalim
durumlari ile ilgili bilgiler elde edilmgtir. Formun ikinci boliminde yer alan 26 ifadesigel
yenilik¢iligi, tclncld boliminde yer alan 16 ifade ise Urin tenyenilikcili gi 6lcmek
amaciyla gelitirilerek 5'li likert tipi olcek kullaniimgtir. Formda yer alan ifadeler (5)
“kesinlikle katiliyorum”, (1) “kesinlikle katilmiymum” seklinde duzenlenngiir. Anket
calismasinda tuketici yenilkcgine iliskin ifadelerin olgturulmasinda, Turkge ve yabanci
kaynaklaridaki argirmalar ve kavramsal tanimlardan yola ¢ikaralgtolwlmustur.

Alan argtirmasinda, evren Lefka'daki 18 ya ustl kiilerden olgan 61776 olarak
belirlenmig ancak evrenin tamamina giaada yaanabilecek maliyet ve zaman bakimindan
kisitlari olmasi nedeniyle atamada belirlenen evren Uzerinden seckisiz 6rmaklgdntemi
ile drneklem alma yoluna gidilstir. Arastirmadaki orneklem sayisinin belirlenmesinde ise99
Ryan’in (1995) geditirdigi formulden faydalanilarak (n= NPg/(N-1) B2+Pqg/Z&9nu¢ 348
olarak bulunmgtur.

Calsmanin amaci dgultusunda ardirma hipotezi “Kgisel yenilik ile trin temelli
yenilikcilik arasinda anlamli bir gki vardir” olarak belirlenmtir.

Arastirmada, o©ncelikle 110 adet anket hedef kitleye uligarak, tuketici
yenilikcili gine iliskin gorisleri 6lcmeye yonelik ifadelerin gecerfiini tespit etmek amaciyla
faktor analizi yapilmgtir. Cevaplayicilara yoneltilen ifadeler arasindaktor yuki dgik
olan ifadeler (kisel yenilikcilik dlcezsinde 13. ve 15.) cikarilarak anket tekrar 600 adet
cogaltilmis ve uygulanmgtir. Cevaplanan anketler icerisinden eksik veyaalhadlanlar
elenerek geri kalan 513gknin gorist dezerlendirmeye alinmgtir.

Degerlendirilen anketler istatistik yazilim programraaligiyla c¢ozimlenmytir.
Oncelikle odlceklerinin yapi geceglne iliskin varimax rotasyonu ve temel hienler
(principal components) yontemi kullanilarak faké&iralizi uygulanny, 0,40 dgerinin altinda
faktor yukine sahip ifadeler olcekten cikargtm Arastirmada, faktor analizinin
uygulanabilirligi Bartlett testi, 6rneklem hacminin yetgilise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ile kontrol edilmgtir. Ayrica, 6lgceklerin i¢ tutarfiina yonelik givenirlik analizi icin
Cronbach’s Alpha deerleri hesaplanmive elde edilen sonuglar ilgili tablolarda sunuiou.
Arastirmada ayrica katilimcilarin demografik 0Ozellikleyizde ve frekans yontemiyle
belirlenmg ve aciklanmgtir. Calsmada, hipotezin test edilmesi amaciyla boyutlaraite
boyutlar arasindaki gki belirlemeye yonelik Pearson korelasyon analiapiyms ve elde
edilen bulgular tablokdirlarak aciklanmtir.
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Tablo 1: Kisisel Yenilikcilik Boyutunailiskin Faktor Analizi Sonugclari

4§ g
. [ )
ifadeler (n=513) 22 £2
fa Lo
1.Piyasaygeni sunulan tridnleri denemek istel 0,68
2.Yeni Urand kullandiktan sonra tavsiye ede 0,87«
3.Daha o6nceden kullargm drtnleri kullanmaya devam
L 0,587
etmek isterin
4.Moda urunlere sahip olmayi ister 0,65¢
5.ihtiyaclarimdogrultusunda yeni Griin arayna girerim 0,68¢
6.Farkl bir Grini denemek isteri 0,661
7.Farkh bir Grin piyasaya ciginda incelerirr 0,58¢
8.Bakalarinda olmayan uriinlere sahip olmak iste 0,49¢
9.Baskalarini etkileyebilegam Urinleresahip olmak isterin 0,71«
10.Bakalarindan farkl olacak yeni drtnlere sahip olns&rim 0,65:
;Ll.ngaIarmm gOzunde saygiplmi artiracak drtinlere sahip oln 0.652
isterim '
12 Kullanilan  GrGnler bana go6re skiin sosyal durumunt 0588
gostergesidi '
13.1yi marka ve modellere sahip olmak imajim igin 6nieiml 0,23¢
14.Kullandgim drdnlerin marka ve modeline 6nem ver 0,60(
15. Zaman tasarrufu gayacak yeni drtnleri satin aliri 0,272
16. Daha fazla konfor glyan yeni Uranlersatir alirim. 0,91¢ 100
17. Daha kullaii yeni drunleri satin alirin 0,661
18.Kolay kullanimi olan yeni Grinleri satin aliri 0,81¢
19.Sorunlarimi giderecek yeni trinleri satin a1 0,60¢
20. Daha 6nce hakkinda bilgi topl&dn yeni Grinleri satin alirir 0,591
21. Yeni Urand rakip markalarla kdestiririm. 0,64¢
22. Bireysel gelimime katki sglayacak yeni drtnleri satin alirn 0,70¢
23. Farkli teknik donanim sunan yeni trinsatin alirir 0,70z
24. Odediim fiyatin kagiligini alacgim yeni Grunleri satin alirir 0,77¢
_25. _ En yuksek faydayl gmyaca&m yeni Urlnleri satin almi 0912
Isterim '
26. Fayda gdayacagim yeni 0rinU satin alirken fiyatin yik: 0913
olmasinibnemsemer ’
X/ss 4,3410,34,54/0,3
7 2
Ozdegerler (eigenvalues) 11,770 4,043
Varyansi agiklama orani 45,269 15,553
Kamdalatif varyans 45,269 60,822
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,801 0,859
Olcek Genel Giivenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,896
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,852 Bartlett testi:¥=5350,447; p=0,000

Kisisel yenilikcilik boyutuna ilgkin faktor analizi sonuglari incelergiinde (Tablo 1),
Kaiser-Meyer-Olkin dgeri érneklem hacminin yetegini (KM0O=0,852), Bartlett testi ise
faktor analizinin uygulanabiligini (x> =5350,447; p<0,001) ortaya koystur. Tablo 1'e
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gore, kiisel yenilikcilik dl¢ezinin toplam varyansin %60,822'sini aciklayan ikk#@r olan
duygusal yenilikcilik ve bigsel yenilikcilik altinda toplanga gortulmektedir. Guvenirlik
acisindan (Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulgndaralik da (0,896) yuksek derecede

guvenilir olarak kabul edilbilir oldgu soylenebilir.
Tablo 2: Uriin Temelli Yenilikgilik Boyutundliskin Faktor Analizi Sonuclari

ST, %
Ifadeler (n=513) I EE = 4
.3 Nm@ ..=XT
— DL N LW -
1. Teknolojik drtnlele ilgili bilgi ve deneyimim vardi 0,45¢
2.Teknolojik tranlerle ilgili yenilikleri yakindataekip ederim 0,42:
3.Alternatif Grdnlerle ilgili bilgim vardi 0,56¢
4.Y§ni artnlerin teknik ve donanimsal 6zellikleakkinda bilgin 0.646
vardir '
5.Yeni Urdnlerin piyasaya cikagiazamandan haberdar olurt 0,704
6. Yeni Urunlerin servis, garanti gibi konulardéglbm vardir 0,71¢
7. Piyasaya cikacak yeni trinlerden ¢cevremde itkHaberdar 0670
olurum '
8. Teknolojik yeniliklerle ilgili cevremdekiler bandangir. 0,67(
9. Cevremdekiler teknolojildrtnlerle ilgili sorunla kamnlastiginde
0,666
bana darir.
10. Cevremdekilerin marka tercihini gstirebilirim. 0,791
11. Kullandgim arunler yakin cevrem tarafindan taklit ec 0,53¢
12.Cevremde yeni Urinleri ilk satin alan ben olu 0,78¢
13. Yeni Urunleri satin aldiktan sonra yakin cewdavsiye 0.830
ederim ’
14.Cevremdekilere gore teknolojik trunleri daha satn alirinr 0,74:
1|5.(;evremde teknolojik Uriin satin almak isteyemsaldikrimi 0531
alir. '
16.Yeni satin alggm teknolojik triind kullanmakta zorluk 0.586
cekmem '
X [ss 3"63/0"3,33/0,24
Ozdegerler (eigenvalues) 6,749 2,483
Varyansi aciklama orani 42,178 15,523
Kiamudlatif varyans 42,178 57,701
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,783 0,716
Olcek Genel Givenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,795
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,836 Bartlett test?X1807,541; p=0,000

Uriin temelli yenilikgilik boyutuna ikkin faktor analizi sonuglarina (Tablo 2) gore,
Kaiser-Meyer-Olkin dgeri érneklem hacminin yetegini (KM0O=0,836), Bartlett testi ise
faktor analizinin uygulanabilirini (x> =1807,541; p<0,001) ortaya koystur. Analiz
sonugclarina gore, arin temelli yenilikcilik 6fgrin toplam varyansin %57,701’ini aciklayan
tuketici uzmankl ve fikir liderligi olarak iki faktor altinda toplangh gorilmektedir.
Cronbah’s Alpha ¢=0,795) olarak hesaplargndan trin temelli yenilikcilik 6lgenin de

guvenilir oldyzu soylenebilir.
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Tablo 3: Ankete Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleririgskin Dagilimlari (n=513)

Degiskenler Gruplar f % |De giskenler Gruplar f %
Cinsiyet  Kadir 255 49,: Medeni  Evli 238 45.¢
Erkek 26C 50,7 Durum Bekai 27¢ 54,2
18-27 115 224 400TL< 97 18,¢
28-37 12¢ 25,C Ayhk 401-750 TL  13& 26,¢
Yas 38-47 17z 33,£| aligveris 7511250 TL 17€ 34,C
48> 98 19,1| icinayrilan  1251TI> 102 19,9
miktar
Okur-yazar 4 08 Ogrenci 50 9,7
degil
Okur-yaza 12 2,8 Ev hanim 49 9,6
Egitim TIkokul 27 5,2 | Meslek Memul 111 21
Ortaoku 63 12, Isci 52 10,1
Lise 157 30,6 Serbest 117 22,8
meslel
Universite 212 41F Is adam 21 41
Yiuksek 37 7,2 Esnaf 34 6,6
Lisans /
Doktore
750TL< 11 211 Diger 79 15/
751-1500 TL 64 12F TV 12 25,C
Gelir 1501-2250 155 30,2 Radyo 77 15,0
TL
2251-3000TL 171 33,3 Billboardvb. 85 16,6
> Haberdar
3001TL< 11z 21.¢ Dergi, gazet 37 7,2
Hic 6 1.2 Sosyal 40 7,8
Satin  alma medy:
sikligi Nadirer 44 8,€ Welk 94 18-
Ara sire 20C 39,C Satg noktas 42 8,2
Cok sik 263 51,3 Bragr, 3 0,6
kitapcik
Diger 7 14

Tablo 3'de argtirma kapsamindaki cevaplayicilarin demografik lidetine yonelik
bilgiler sunulmytur. Buna gére, asirma kapsamina alinan cevaplayicilarin %49,3'trkad
%50,7’si erkek oldgu gorulmigtir. Arastirmaya katillan katilimcilarin %45,8'1i  bekar,
%54,2'si evli olduklarini belirtrgtir. Katilimcilarin yg dagilimlarina bakildginda en buytk
oranin 38-47 yaarasinda oldgu gortlmektedir. Argtirmada cevaplayicilarin, %22,4’Gnun
18-27 ya&, %25'inin 28-37, %33,5’inin 38-47, %19,1’'inin 4&gyuzeri oldgu gorilmektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin %0,8’inin  okur-yazalmadpi, %2,3'Untun okur-yazar
seviyesinde oldgu, %5,3'Undn ilkokul iken %12,3'Unin ortaokul, %38nin lise,
katiimcilar arasindaki en yuksek oran %41,5'ininivérsite, %7,2'sinin de lisansustl
derecesine sahip olgu saptanngtir. Cevaplayicilarin gelir durumlar gerlendirildiginde
%2.1'i 750TL'den az kazanirken, %12,5'i 751-1500&kasinda, %30,2’si 1501-2250TL
arasinda, %33,3'0 2251-3000TL arasinda ve %21@013L gelir durumuna sahip olgu
tespit edilmgtir. Cevaplayicilarin satin alma sikhklari %1j2s¢, %8,6’sl nadiren, %39'u
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ara sira ve %51,3'0 ¢ok sgeklindedir. Cevaplayicilarin alieris icin ayirdiklari para ise
%18,9'u 400TL'den az, %26,9'u 401-750TL, %34,3'017/R250TL ve %19,9'u 1251TL
Uzeri olarak belirlenngtir. Arastirma kapsamina alinanlarin meslelgitian1 incelendginde;
%9,7’si @renci, %9,6's1 ev hanimi, %21,6’si memur, %10,4¢i,i %22,8'i serbest meslek,
%4,1'i is adami, %6,6's1 esnaf ve %15,4'Ggei oldgu goralmektedir. Argtirma
kapsaminda yoneltilen bir gér soru olan tuketicilerin yenilikleri haber gidkaynaklarin
basinda televizyon gelmektedir. Cevaplayicilarin  %2®&levizyondan, %15’ radyodan,
%16,6's1 billboard ve benzeri aracglardan, %7,2'srgl ve gazetelerden, %7,8'1 sosyal
medyadan, %18,3'U web yoluyla, %8,2'si samoktasindan, %0,6'sI byor veya
kitapciklardan yenilikleri grendiklerini belirlenmgtir. Cevaplayicilarin kiguk bir bolimu
(%1,4) ise bu araclaringinda kalan dier secengni tercih etmglerdir.

Tablo 4: Kisisel Yenilikgilik ile Uriin Temelli Olcgindeki Alt Boyutlara Yonelik Gorgler
Arasindakiiliskinin incelenmesi (Korelasyon Analizi)

Duygus Fikir Uriin
al Bilissel  Kisisel Tuketici Liderligi  Temelli
Yenilikgilik Uzmanligi
Duvausal T -0,20¢ 0,76( 0,77¢ 0,76¢ 0,83:
Y9 .1 0000* 0,000" 0,000  0,000*  0,000%
Bili ssel r -0,20¢ 0,47¢ -0,187 -0,20¢ -0,211
r 0,000** 1 0,000** 0,000** 0,000**  0,000**
Ki sisel r 0,76C 0,47¢ 0,571 0,54¢ 0,607
S 0,000** 0,000* 1 0,000** 0,000**  0,000**
Yenilikgilik ¢ A
Tiiketici r 0,77¢ -0,18i 0,571 0,70¢ 0,94(
o 0,000** 0,000*  0,000** 1 0,000**  0,000**
Uzmanlig [ A
Fikir r 0,76¢ -0,20¢ 0,54¢ 0,70¢ 0,90¢
Liderli gi 0 0,000** 0,000*  0,000** 0,000** 1 0,000**
Oriin Temelli " 0,83 -0,211 0,607 0,94( 0,90¢
ICO,OOO** 0,000*  0,000** 0,000** 0,000** 1
**p<0,01

Tablo 4'de katilimcilarin kisel yenilik¢ilik ve Grin temelli yonelik goglerinde yer
alan alt boyutlar arasindaki skinin incelenmesi Pearson korelasyon analizi yapkiaest
edilmeye cakilmistir. Bu ba&lamda dgiskenler arasindaki #kinin dizeyi, Pearson
korelasyon katsayisinin 0,19'un altinda olmasi aunada “¢cok zayif”, 0,20-0,39 icin “zayif”,
0,40-0,59 icin “orta”, 0,60-0,79 icin “kuvvetli” v@®,80-1,00 icin “cok kuvvetli"seklinde
(Ural ve Kilig, 2005: 220) nitelendirilrgtir. Tablo 4'te yer alan test sonuclarina gore
duygusal alt boyut ile tim alt boyutlar arasind#ami iliskiler bulunmytur. Duygusal ile
bilissel alt boyut arasindaki ski negatif yonde ve zayif dizeydedir. Yansikel yenilikcilik
boyutunda duygusal yoni gghis olanlarin bilgsel yoni negatif yénde r= -0,206 oraninda
disUs gostermektedir. Bu arada duygusal alt boysitski yenilikcilik boyutu ile pozitif yonde
kuvvetli bir iliski s6z konusudur. Bu noktadasigel yenilik¢ilik boyutunun kuvvetli bir
bolumund duygusal alt boyut glurmaktadir denebilir. Duygusal alt boyut ile Grigmelli
boyutun hem tuketici uzmagh hem de fikir liderlgi alt boyutlari arasindaki ki pozitif
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yonlu kuvvetli diizeydedir. Son olarak duygusalkayut ile Grin temelli boyut arasindaki
iliski pozitif yonli ve ¢ok kuvvetli seviyededir. BiBel alt boyut sadecesksel yenilikcilik
boyutu ile (r=0,479) orta dizeyde pozitif yonli amh iliski icerisindedir. Dger tim alt
boyutlar ile negatif yonli cok zayif veya zayif Yanli skiler sergilemgtir. Kisisel yenilikgilik
boyutu ile drin temelli boyut arasinda kuvvetli dyde (r=0,607) pozitif yonli ki
saptanmgtir. Bu sonug ¢agma hipotezinin kabul edildini de gostermektediilaveten kiisel
yenilikcilik ile Grin temelli boyutun alt boyutlaile de (tiketici uzmani r=0,571; fikir
liderligi r=0,549) pozitif yonlu ilgki gosterdgi sodylenebilir. Tuketici uzmarg alt boyutu ile
fikir liderli gi alt boyutu arasindaki iki pozitif yonli kuvvetli diizeyde iken, Grin temell
boyutu arasinda pozitif yonli ve cok kuvvetli sededir. Bu sonug utrtin temelli boyutun
tuketici uzmanlgl alt boyutu ile fikir liderlgine gore daha fazla orandaskii sergiledgi
seklinde aciklanabilir. Fikir liderfii alt boyutu da urtn temelli boyut ile pozitif y@nkok
kuvvetli bir iliski gbstermektedir. Ancak trin temelli boyutundastiii uzmanlginin cok az
bir oranda fikir liderlginden 6nde oldgu soylenebilir.

4. SONUC

Tlketicilerin satin alma davragari ve tiketici yenilikcilgi isletmelerin yenilik
arayslart ve sunumlar devam ettikgce yapilacaksarmalar arasina girecektir. Tiketici
yenilikciligi ile ilgili bulgular isletmeler acisindan kar etme ve maliyetler agisinGiaem
tasimaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarinda@inive tuketici yenilikgilginin rolinin
tespit edildgi bu argtirmada; hem urin yenilikclin hem de tiketici yenilikcifiin satin
alma kararlarinda on planda ofgubelirlenmgtir. Ayrica argtirmaya katilan tuketicilerin
satin alma kararlarindaki driin temelli yenilikgifide yer alan kisel boyuttaki ifadelere
yonelik gorigleri incelendginde; tuketicilerin piyasaya ¢ikan urtnlerden hdaerold@gu ve
yeni Grtnlerin servis ve garanti gibi 6zelliklerbilincinde old@gu anlgiimaktadir. Cikan
sonuglar fikir liderlgi degiskeni kapsaminda gerlendirildiginde, tuketicilerin yeni Griinleri
satin aldiktan sonra yakin cevrelerindeki insantavaiye ettgi anlasiimaktadir. Ote yandan
kisisel yenilik¢ilik boyutuna ilgkin gorisler dikkate alindiinda, tiketicilerin satin alma
kararlarinda en yuksek faydayigtayacal yeni Urlnlere sahip olmak istgdive fayda
sglayacal yeni Urandn fiyatinin yiksek olmasini pek fazteemhsemedi ortaya ¢ikmgtir.
Ayni zamanda tuketicilerin yeni urtnlerin konforlolmasi ile ilgilendikleri ve kolay
kullaniminin da olmasini 6nemsedikleri gnlaistir.

Calsmada ekonomik ve zaman sinirliliklari nedeniyle kakim sinirlamalara
gidilmistir. Arastirma Lefkga ilgcesi ile sinirlandirilarak ag@rmada belirlenen evren
Uzerinden seckisiz 6rnekleme yontemi ile drnekleimaayoluna gidilmgtir. Bu durum
argtirmada kullanilan dlgen genellgtirilebilmesini sinirlamaktadir. Béa calsmalarda
heterojen ve ada genelinden kapsamli bir o6rnekiemacak verilerle gercekdérilecek
arggtirmalar hem ¢agma bulgularinin test edilmesinde hem de tuketicilkrsisel yenilikgilik
ve urun temelli yenilikcilge iliskin gorislerini belirleyerek bu hususlar arasindaksgkinin
aciklanmasi ve geneffiriimesine katki sglayabilir. Calgmanin bir dger sinirhlgl ise
argtirmada belli bir Grine odaklaniilmamasidir. Bulgulgeni Orine yonelik tiketici
davrangina iliskin genel fikirler sunmaktadir. Daha sonraki galalarda belli Grin ve Grin
gruplarina yonelik agirmalar yapiimasi faydali olacaktir.

KKTC’de degisen pazar yapisl; Ulkede faaliyet gosteren firmalaayilarindaki arg
ayni Urin yelpazesini arz eden Tirkiye, Ywtdie KKTC meneli farkli markalarin ortaya
ctkmasi ile ile birlikte rakabet ortaminin ghaasi, tuketici bilincinin yukselmesi gibi nedenler
artik isletmelerin  rakabet ortamindan siyrilabilmesi igiazalama kararlarinda farkl
yaklasimlari benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Tuketyenilikciligi konulu calgmalar
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isletme yenilikciligi ile birlikte Bati’da ve Turkiye ‘de yapilan atarmalarla taryiimaktadir.
Yurdisinda yapilan cagmalarda tiketici yenilikgiii 6zgin dlgeklerle aciklanmaya
calisiilmig, Turkiye’'de ise daha cok Bati'da ggirilen 6rneklere bgl kalinarak birtakim
argtirmlar yapilamaya calilmistir. Buna kagin KKTC’de ise bu konu henliz akademik bir
calismada dgerlendiriimemgtir. Bu anlamda 6zellikle tez camalarinda konunun geni
kapsamli olarak ele alinmasi ve orjinal bir olceXiggriimesi literatire dnemli bir katki
sazlayabilir. Ote yandan tiketici yenilikglinin ele alinip onu etkileyen unsurlarin
belirlenmesi pazarlama uygulayicilari icin de dikiagkici 6nemli bir konu olacaktir. Bu
anlamda KKTC'de deneysel cahalara &irlik verilerek tiketici yenilik¢ilgi ile ilgili bilgi
dizeyini arttirmanin yararl olagadUstinulmektedir.

105
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