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Ozet

Bu aragtirma, inovasyon, reklam ve tiiketicilerin tiiketim egilimleri arasindaki
iligkinin tespiti amaciyla yapilmistir. Bu ¢ergevede, inovasyonun tliketim egilimleri
iizerindeki etki diizeyi tespit edilmeye calisgilmigtir. Ayrica yeni iiriin, mal ya da
hizmetler tiiketicilere ulasirken reklamin etkisinin ne oSlgiide oldugu ve inovasyon,
reklam ve tliketim egilimleri arasindaki iliski c¢alismanin genel c¢ergevesini
olusturmaktadir. Arastirmada, bilimsel arastirma yontemlerinden literatiir taramasinin
yan1 sira Orneklemi olusturan iiniversite oOgrencilerine yonelik alan arastirmasi
yapilmistir. Alan arastirmasi sonucunda elde edilen veriler SPSS analiz programu ile t-
testi ve Anova analizi, faktor analizi, regresyon ve korelasyon analizleri yapilarak
ortaya atilan hipotezler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Sozciikler: inovasyon, Reklam, Tiiketici, Tiiketim egilimleri.

Abstract

This research was made with the aim of fixing the correlation between innovation,
advertisement and consumption tendencies of consumers. In this context, impact level of
the innovation on consumption patterns has been tried to be determined. Furthermore,
what is the extent of advertising effect while new products, goods or services arrives to
the consumers and the correlation between innovation, advertising and consumption
patterns builds up the general framework of the study. In the research, field study for
university students who were participiants as sample as well as literature search from
scientific research methods. Suggested hypothesis were tried to be determined by
analysing the data which was acquired from the conclusion of field study analysed with
SPSS analysis program, t-test, Anova analysis, factor analysis, regression and
correlation analysis.

Keywords: Innovation, Advertising, Consumer, Consumption tendencies.

1 Bu ¢alisma Yrd.Dog¢.Dr.Mustafa ZINCIRKIRAN’1n danismanliginda Recep ASLAN’1n INOVASYON ILE
TUKETIM EGILIMLERI VE REKLAM iLiSKiSi: UNIVERSITE OGRENCILERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA adli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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Giris

Globallesme ve hizli artan rekabet ile birlikte isletmeler varliklarini siirdiirebilmek
ve pazardaki konumunu saglamlastirmak igin tiiketicilerin tiiketim egilimleri lizerindeki
etkisini siirekli olarak korumak zorunda kalmuslardir. Isletmeler acisindan konumlarini
saglamlastirma, dogrudan veya dolayli olarak pazarda iiriin, mal ya da hizmet sunumu
yapan rakiplerinden farklilagsabilme ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in izlenen
onemli stratejilerden bir tanesi “yenilik” yani inovasyon yapmaktir. Yenilik ve degisim,

isletmelerin yogun ve hizli bir sekilde artan rekabet kosullarinda ayakta kalabilmeleri
icin artik bir zorunluluk haline geldigi sdylenebilir.

Inovasyon, tiiketiciler ve isletmeler agisindan reklama yonelik bir degerlendirme
yapilacak olursa; “iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan
ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢coklugu yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin iirettigi mal veya
hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
acisindan reklamin dnemi biiyiiktiir”. Isletmeler agisindan reklamin, kendilerine elverisli
pazarlar1 bulma konusunda destek olan ve sermayelerin verimli alanlara yatirmalarini
tesvik eden bir ara¢c oldugu soylenebilir. Tiketici goziiyle reklam, pazarda kendi
ihtiyaglarina cevap veren binlerce ¢esit iiriin arasindan kendi faydasina uygun bir se¢im
yapmasina yer veren bir amag¢ oldugu gibi ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve
hizmetleri nerede, nasil, ne faaliyetle saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini
tanimlayan, giinimiiz yasam biciminde zaman agisindan tiliketiciye yardimci olan
yapida oldugu sdylenilebilir (Aslan, 2014: 1).

Tiiketim isteginin 6zlinde pazarin dinamik dogasinda bulunan yenilikleri deneme
egilimi vardir. S6z konusu bu egilim, yeni fikirler, yeni mal veya hizmetler, marka
sadakati, karar verme ve iletisim teorilerinde 6énemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda
biitiin tiiketiciler belirli bir Ol¢lide birer yenilik¢i olarak gosterilebilir. Ciinkii
tiiketicilerin belirli bir sekilde yasamlari boyunca yeni olan bir nesneye ya da fikre
uyumu s6z konusudur (Demireli, 2014: 321).

Bu ¢aligmanin amaci, inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir. Arastirmada ayrica tiniversitede okuyan genglerin inovasyona bakisi,
inovasyon ve reklamin tiikketim egilimlerini ne sekilde etkiledigi ortaya konulmaya
calisilmustir.

Inovasyon (Yenilik)

Inovasyon ile ilgili gerek ulusal gerek uluslararasi bir literatiir incelendiginde
farkli anlamlar tasidig1 goriilmiistiir. “Yenilik” kavrami koki latince olan “innovatus”
kelimesinden tiiremis ve sosyal, toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamlarda yeni
yontemlerin olugsmasina ve kullanilmaya baslanmasi anlamina gelmektedir. Tiirk Dil
Kurumu bu karigikligin ortadan kaldirilmast i¢in c¢alisma yapmis ve inovasyonun
karsilig1 olarak yenilesme sozciigiiniin kullanilmasini tavsiye etmistir. Buna ragmen
inovasyon kavraminin neye karsilik geldigine yonelik bir fikir birligine varilamamaistir.
Tiim bunlar1 ele aldigimizda kavramin anlamini tam olarak yansitmamakla birlikte su
anda en yakin anlami “yenilik” kelimesi tagimaktadir ((")nal, 2009, s. 103, Terzioglu,
2008, s. 6, Oylumlu, 2006, s. 17, Kili¢ ve Bilginoglu, 2012, s. 17, Deniz, 2012, s. 3).
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Hizla gelismekte olan glinimiiz ekonomisinde inovasyon; rekabet unsurlari
arasinda Onemli bir yere sahiptir ve inovasyonla ilgili arastirmalarda ¢ok farkli tanimlar
yapilmustir (Karaca, 2009:197). inovasyon, “yeni veya biiyiik oranda degistirilmis iiriin
(mal veya hizmet) veya siirecin, yeni veya ileri bir pazarlama yonteminin ya da is
uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel
yontemin uygulanmasidir” (OSLO Manuel, 2005). Keith ve Theodore gore ise;
“Inovasyon bir bulusla baslayan, bu bulusun gelistirilmesi ile devam eden ve pazara
yeni bir iiriin, siire¢ ya da hizmet olarak girmesiyle sonuclanan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir” (Keith ve Theodore, 1984, akt. Calipinar ve Bag, 2007, s. 446-447).

Drucker yeniligi; “girisimciligin 6zel bir aract olmakla birlikte, refahin
olusturulmas: i¢in yeni bir kapasite meydana kaynaklari Oneren bir eylem” olarak
tanimlamaktadir (Drucker: 1985, s. 30-31). Kotler’a gore; “Yenilik, yeni {iriin ya da
hizmetlerle sinirli degildir. Yeni isler ve is silirecleri yaratmayi da igerir” (Kotler, 2005,
s. 197). Kuczmarski yeniligi; “isletmelere, giiniin sartlarini ve 6tesini gorebilme, bir
gelecek vizyonu olusturma olanagini saglayan yaygin bir tutum olarak ele almigtir
(Kuczmarski, 1996, s. 3-9).

Zincirkiran ve Tiftik tarafimdan 2014 yilinda yaptiklar ¢aligmalarinda ortaya
koyduklarina gore inovasyonla ilgili lilkemizde yapilan arastirmalarda inovasyon
kavrami; “ulusal ve bolgesel inovasyon, liniversite sanayi isbirligi etkisi, siirdiiriilebilir
kalkinmayla olan iliskisi, isletme performansina etkisi, ulusal inovasyon sistemi,
kiimelenmenin inovasyona etkisi, KOBI’lerin inovatif ydnetim yaklagimlari, Ar-Ge
inovasyonu, inovasyonun girisimcilikle olan iliskisi, teknolojik inovasyon, inovasyonun
kalkinmaya ve rekabetcilige olan etkisi gibi agilardan yaklasilmistir” (Goker, 2000a,
Goker, 2000b, Yilmaz, 2003, Kiper, 2004, Sungur, 2007, Bozkurt ve Tas¢ioglu, 2007,
Durgut, 2007, Baykal, 2007, Calipinar ve Bag, 2007, Eraslan vd., 2008, Unliikaplan,
2009, Korkmaz vd, 2009, Bilir, 2010, Yavuz, 2010, Coskun vd., 2013 akt. Zincirkiran
ve Tiftik, 2014, s. 323).

Gliniimiiz rekabet ortaminda inovasyonun yeni bir iirlin, ara¢ veya hizmetler
sunmast sirketler i¢in ekonomik bir fayda saglayarak, pazarda siirdiiriilebilir bir politika
izlemesine fayda saglayacagi goriilmiistiir. Bu nedenle yenilik, “siirdiiriilebilir biiyiime
arac1” olarak goriilmekte ve isletmelere yeni veya denenmis, enerjik bir ¢aligma ortami
hazirlarken yeni istihdam olanaklar1 da olusturdugu gdzlemlenmistir. Inovasyonun
ozellikle son yillarda ne kadar dnemli oldugu anlasildig1 goriilmiistiir. Bunun en biiyiik
kanit1 gerek ulusal gerek uluslararasi arenada iilkelerin ve sirketlerin inovasyon ile ilgili
tesviklerde bulunmasi, sirket departmanlarin olusturulmasi, konferanslar diizenlenmesi
ve inovasyon ile ilgili danigmanlik sirketlerinin aktif bir sekilde piyasada rol almasi gibi
etkenleri gosterilebilir (Aslan, 2014: 11).

Tiiketim-Tiiketici

Tiketim kavraminin insanligin var oldugu glinden bu yana siiregeldigi
sdylenebilir. Ozellikle giiniimiizde kapitalizmin de etkisine bagl olarak toplumlarin
eskiye oranla daha fazla tiiketim toplumuna doniistiigli goriilmektedir. Bilgiye erisimin
kolay oldugu, teknolojinin hizla gelistigi kiiresel toplumlarda tiikketim egilimlerinin daha
fazla artmas1 dogal bir sonug olarak ifade edilebilir (Aslan, 2014: 40).
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Tiiketim kavraminin tam olarak anlasilabilmesi i¢in oncelikle tiiketime neden olan
ihtiyaclarin izah edilmesi yerinde olacaktir. ihtiyac, insanlara yasamak icin gerekenler
oldugu soylenilebilir. Hayatin siirdiiriilmesi ve devam edilebilmesi i¢in gerekli olan bazi
eylemlere iten bir eksiklik ya da bir tedirginlik duygusu, mevcut olmayan bir seyin
arzulanmasina yol acan yoksunluk duygusu, istenilen bir seyi gergeklestirebilmek,
gerekeni yapabilmek i¢in zorunlu olan bir giidii olarak ifade edilebilir (Terzi, 2012, s.
4-5).

Torlak’a gore tiikketim; “Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel pek c¢ok
bakimdan kendi kendine yeterli olamayan insanin oldukca cesitli ve ¢ok sayida ihtiyact
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamamu, tiiketim olarak
ifade edilebilir. Bu tanim disinda insanin gergekte ihtiyaci olmadigi halde harcadig1 bazi
degerleri icin de tiiketim kavramini kullanmak miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketim; mesru
bir ihtiyag karsilig1 olsun ya da olmasin, bunlarin giderilmesi i¢in géze alinan maddi ve
manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde tanimlanabilir” (Torlak, 2000, s. 17 akt.
Terzi. 2012, s. 5).

Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varligi nedeni
oldugu sdylenebilir. insan ihtiyaglar1 (needs), istekleri (wants) ve arzular1 (desires) ise,
tilketim olgusunun ardinda yatan itici giicii olusturmaktadir. Tiiketimin s6z konusu
olmadig1 bir ortamda, iiretimden konusmak da anlamsiz olacagi kaginilmaz olacaktir.
Uretimin olmadig1 bir diinyada ise giiniimiiz modern is diinyasmnin bas aktdrleri olan
isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden ve hatta politik sistemlerden
bahsetmek anlamini yitirecektir. Bu sebeple, gerek tiikketim ve gerekse de tiiketici
olgulari hem ekonomik hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama acgisindan
anlagilmasi ve yorumlanmasi gereken olduk¢a onemli bir konu oldugu goriilecektir.
(Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 3).

Tiiketici, mal ve hizmetleri tamamen kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanan
kisidir. Bir bagka tanima gore tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Tasytirek,
2010, s. 56). Uriin ya da hizmetleri satin alan ve kullanan kisiye tiiketici denilebilir.
Pazarlamada tiiketici kavrami denildigi zaman Oncelikle, kendi ve ailesinin istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan ya da satin alma
potansiyeli olan kisiler akla gelir ve bunlara son tiiketiciler denildigi gorilmiistiir.
Tiiketici davranig, iirlin ve hizmetleri kisisel tiiketim icin alan birey veya hane halki
olan nihai tiiketicilerin satin alim davraniglarini gosterir. Tiim bu nihai tiiketicilerin
birlesimi tiiketici pazarlarini olusturur (Ivanovic, 2003, Penpece, 2006, Kotler, 2005 akt.
Durmaz ve Bahar, 2011, s. 61).

Tiiketici, kisisel veya ailesinin ihtiyag, beklenti, istek ve arzulari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ve ya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi olarak
tanimlanabilir. Tiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan
pazarlama bilesenlerini kabul ve ya ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami igletmenin
hedef pazarim1 olusturdugu ig¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 3).

Yeni tiiketici de eski tiiketici gibi kiiltiirel degerlerden bagimsiz degildir. Yeni
tiiketicilerin kiiltiirle olan iligkisi, globallesmenin etkisiyle kiiltiirel etkilesime daha agik
olmasin1 beraberinde getirdigi goriilmistiir. Bu durum erken modern dénemlerde
endiistri devrimi yaninda tiiketici devrimi olarak da isimlendirilir. Gegmisten gilinlimiize
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tiiketici, bir yandan hayatin1 devam ettirecek mal ve hizmetleri {iretirken bir yandan da
toplumsal statiisiinii kanitlayacak ve kendisine itibar kazandiracak tiiketim ¢abalarindan
vazgecemedigi goriilmistiir. Bu durumun da Otesinde tiiketici, sahip oldugu ya da
tilkettikleri mal ve hizmetler aracilifiyla farkli bir konuma ulastigini gosterigli bir
sekilde kanitlama ¢abasindadir. Tiiketici toplumun bir pargasi olup, topluma ait kiiltiirel
degerleri ve kendi konumunu dikkate alarak tiiketim eylemlerine girismektedir (Torlak
vd., 2007, s. 95-96).

Reklam

Reklam ile ilgili literatiir incelendiginde bilimsel anlamda calismalarin 6zellikle
son 40-50 yilda daha yogun sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Reklam ile ilgili yapilan
biitiin tanimlarin bir birine yakin oldugu ifade edilebilir (Aslan, 2014: 59).

Glinlimiiz diinyasinda en Onemli tutundurma karmasi metotlarindan biri olan
reklamin oldukca eski bir gecmise sahip oldugu diisiiniilmektedir. Sozli reklam,
insanlar arasinda degisimin daha yeni yeni basladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmustir. Yazili
reklamin baslangici ise kesin olarak bilinememekle beraber, Ingiltere’de “British
Museum” ’da bulunan ve 3000 yil Once bir papiriise yazildigr sanilan bir gesit
duyurunun ilk yazili reklam oldugu disiiniilmektedir (Mucuk, 2012, s. 315).

Babacan’a gore; reklam kelimesinin anlami {izerinde farkli degisik yorumlar
yapildig1 herkesge takip edilmekte ve bilinmektedir. Reklam terimi Latince kdkenli olup
“cagirmak’ ’anlamina gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir. Reklami tanimi1 yapilacak
olunursa, “pazarlama konu olabilen her 6genin se¢ilmis amacglar dogrultusunda ikna
edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli ddenerek yapilan benimsetme
caligmalar1 olarak tanimlanabilir” (Babacan, 2012: 21-23). Reklam; “belirli bir hedef
pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri {iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara ve ya
diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci
giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer ve ya zaman satin alarak yerlestirmesidir”
(Elden, 2013, s. 136-137).

1960°l1 Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ya gore reklam; “reklam veren
tarafindan bir iirlinlin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla
tanitim1” olarak tanimlamaktadir (Babacan, 2012, s. 23). Reklam, iletisimin en
goriilebilir olanidir. Reklamin yaygin ve pazarlama iletisimi metotlarindan biri olarak
kullanimi 6nemini daha da artirmistir. Reklam tiikketim mallari i¢in iletisim karmasinin
en 6nemli kismini olusturur. Reklam sayesinde kitlem iletisim araglarinin ulasabildigi
en kiiciik tiikketici grubuna bile ulasilabilir (Tayfur, 2010, s. 6). Kotler’e gore; “en iyi
reklamlar sadece yaratici olmakla kalmaz, satig da yapar. Tek basina yaraticilik yeterli
degildir. Reklam, bir sanat bigimi olmaktan 6teye gitmelidir” (Kotler, 2008, s. 140).

Glinlimiizde reklamlar giindelik yasantinin bir parcast haline gelmistir.
Reklamlarda kullanilan {nliiler, farkli karakterlerdeki oyuncular kimi zaman reklami
yapilan iriinden daha fazla ses getirmekte; reklamlardaki espriler insanlar arasinda
sohbet konusu olabilmekte, gazete, dergi ve diger yayin organlarinda reklamlarla ilgili
yazilar yazilmaktadir. Reklamlarda kullanilan dilin sekli de hayatimizi degistirecek hale
geldigi goriilmektedir. Oyle ki insanlar bazen, bir reklamda duyduklar1 konusma tarzini
taklit edebilmektedirler. Bu sebeple, kullanilan dil acgisindan reklamlar1 incelemek
poptiler kiiltiirii anlamin agiklanmasi adina faydali olabilir. Reklamin sonunda, reklami
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yapilan {iriin, mal ve markanin tiikketiciye sundugu degeri anlatan sloganlar, toplumsal
bellekte edindikleri yer agisindan incelemeye deger sayilabilir (Mengi, 2006, s. 112).
Kiiresellesen pazarda reklamin 6nemi her gegen giin biraz daha deger kazanmis ve
sirketlerin  konumlarin1  saglamlagtirmak i¢in basvurdugu bir yontem oldugu
gozlemlenmistir. Glinlimiizde isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve konumlarin
saglamlagtirmak i¢in bagvurdugu yontemlerden biri de reklamdir. Reklam sirketlerin
pazar ortaminda tiiketiciler lizerinde giivenirlik, satin alma ve prestij gibi duygularin
artmasina ve bu anlamda da 6nemliligini siirekli olarak korudugu sdylenebilir.

Reklami isletmeler agisindan degerlendirilecek olunursa; “iiretilen mal ve
hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin
coklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi igin
ikna edilmesi, {iriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin 6nemi
biiyiiktiir”. Isletmeler agisindan reklam, kendilerine elverisli pazarlar1 bulma konusunda
destek olan ve sermayelerin verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aragtir olarak
sOyleyebiliriz. Tiiketici goziiyle ise, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce
cesit {irlin arasindan kendi faydasina uygun bir se¢cim yapmasina yer veren bir amag
oldugu gibi c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne
faaliyetle saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam
biciminde zaman acisindan tiiketiciye yardimci olan yapida oldugu gdzlemlenmistir
(MEGEP, 2007, s. 4).

Metodoloji

Arastirmanin Amaci: Arastirmanin amaci; inovasyonun, reklam ve tiiketicilerin
tilketim egilimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu ¢ergevede inovasyon ihtiyaca
bagli olarak m1? moda olarak m1 algilaniyor? yapilan inovatif (yenilik¢i) faaliyetler
gengler tizerindeki ne kadar etkilidir.

Universite dgrencileri inovasyonu takip ediyor mu? Inovasyona hangi &lgiide
onem veriyor? Tiiketicilerin istek ve beklentileri karsilanip karsilanmadigi, reklam satin
alma, inovasyon ve tiiketim egilimlerini ger¢ekten etkiliyor mu? gibi sorulara cevap
bulunmaya calisilacaktir. Arastirma iiniversite Ogrencilerinin; inovasyon, reklam ve
tilkketim egilimleri arasindaki iligkiyi inceleme agisindan yeni ve glincel bir ¢alisma
oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglarinin bilim ve 1is diinyasina ve
aragtirmacilara katkida bulunacagi dngoriilmektedir

Arastirmanin  Evreni ve Orneklemi: Arastirma evrenimizi Dicle
Universitesi’ne egitim goren 27.000 dgrenci olusturmaktadir. Bu evren igerisinde basit
tesadiifi 6rnekleme yontemiyle 12 fakiilte, 4 yliksekokul, 11 meslek yiiksekokulunda
okuyan 6grencilerden toplamda 1100’{ine anket dagitilmis ve 951 anket geri donmiistiir.
9 tanesi analize uygun olmadig1 i¢in ¢gikarilmis, 942°si analizde kullanilmgtir.

Veri Toplama Araclari: Arastirma ile ilgili yiiz yiize anket yOntemi
uygulanmistir. Hipotezleri ve modeli test etmek amaciyla demografik degiskenler
disinda 22 soruluk bir anket kullanilmistir. Verilerin toplanmasinda, demografik
bilgiler formu disinda, 6grencilerin inovasyon, tiiketici tutumlart ve egilimleri ile
reklama bakis agilarimi ve iligkilerini belirleme amaciyla iic ayri Olcekten
yararlanilmigtir.
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Inovasyon Olgegi: Inovasyonun analiz edilmesine yonelik maddeler Demireli
(2014) tarafindan yapilan ¢aligmadan derlenmistir. Sekiz sorudan olusan bu Olgekte
besli likert tipi ifadeler yer almaktadir. Olgek igin yapilan giivenirlilik analizinde
Cronbach Alpha katsayisi 0.65 olarak bulunmustur. Kolmogorov Smirnov testi,
carpiklik ve basiklik orani (skewness ve kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu i¢gin
dagilim normaldir.

Tiiketim Egilimleri Olgegi: Tiiketim ve tiiketici yenilikgiliginin analiz
edilmesinde Deniz (2012) ve Kose (2012) tarafindan yapilan ¢aligmalardaki 6lgeklerden
derlenmistir. Sekiz sorudan olusan bu 6l¢ekte besli likert tipi ifadeler yer almaktadir.
Olgek icin yapilan giivenirlilik analizinde Cronbach Alpha katsayis1 0.85 olarak
bulunmustur. Kolmogorov Simirnov testi, ¢arpiklik ve basiklik orani (skewness ve
kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu i¢in dagilim normaldir.

Reklam Olcegi: Reklamin analiz edilmesinde ise Ese (2006) ve Kogoglu (2014)
tarafindan yapilan ¢alismalardan toparlanarak adapte edilmistir. Alt1 sorudan olusan bu
dlcekte besli likert tipi ifadeler yer almaktadir. Olgek igin yapilan giivenirlilik analizinde
Cronbach Alpha katsayisi 0.72 olarak bulunmustur. Kolmogorov Simirnov testi,
carpiklik ve basiklik orani (skewness ve kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu i¢in
dagilim normaldir.

Arastirmanin, inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam ifadelerinin tiimiine
yonelik yapilan analizde Cronbach Alpha katsayisi 0.85 olarak bulunmustur.
Kolmogorov Smirnov testi, carpiklik ve basiklik oran1 (skewness ve kurtosis orant) -1
ile +1 arasinda oldugu i¢in dagilim normaldir.

Arastirmanmin Hipotezleri: Arastirma ile ilgili ortaya atilan hipotezler asagida
stiralanmustir.

H;: Yenilikgilik ile tiiketim egilimleri arasinda anlamli iligki vardir.
Hj: Yenilikgilik ile reklam arasinda anlamli iligki vardir.

Hj: Tiiketim egilimleri ile reklam arasinda anlamli iliski vardir.

Ha. Yenilikgiligin ve reklamin tiiketim egilimleri iizerinde etkisi vardir.

Hs. Yenilikeilik, tiiketim egilimleri ve reklam demografik degiskenlere gore farklilik
gostermektedir.

Arastirmanin Yontemi: Arastirma inovasyon, reklam ve tiikketim egilimleri ile
ilgili daha oOnce yapilmig literatiiriin yani sira “inovasyon, reklam ve tiiketim
egilimlerini” ortaya koyacak olan alan arastirmasini icermektedir. Arastirmada, asagida
ayrintili olarak ifade edilen, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak daha dnce ¢cok
sayida arastirmada kullanmilmis olan “Inovasyon, Tiiketici Yenilik¢iligi, Tiiketim
Egilimleri ve Reklam “ gibi 6lgeklerden yararlanilmigtir.

Arastirma iligkisel arastirma niteligindedir. Aragtirmada veri toplama araci olarak
yapilandirilmis anket kullanilmistir. Anket formu demografik degiskenler, inovasyon,
tiketim egilimleri ve reklam degiskenlerinin incelenmesine yonelik {i¢ bdliimden
olusturulmustur. Her bir Onerme icin “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiltyorum™ ifadelerini igeren 5°1i Likert
tipinde bir tercih listesi bulunmaktadir. Normal dagilim i¢in Skewness ve Kurtosis
degerleri -1 ve +1 arasinda bulunmus olup, dagilim normaldir.
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Aragstirma kapsaminda elde edilen veriler istatistiki analizlerden (t-test, ANOVA,
frekans dagilimlari, korelasyon, regresyon) SPSS analiz programi ile degerlendirilerek
hipotezler test edilmistir.

Verilerin Analizi: inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam iliskisine yonelik
hazirlanan ankete katilan {iniversite dgrencilerine yas, cinsiyet, medeni durum, aylik
harcama, fakiilte, sinif gibi demografik bilgilerin yani sira, giinde kag¢ saat internet
kullaniyorsunuz, akilli telefon kullaniyor musunuz, cep telefonundan internet giriyor
musunuz ve hayatimizin her alanindaki inovasyon ve gelismeleri nerden takip
ediyorsunuz, seklindeki soru ve ifadeler yoOneltilmistir. Arastirma igin Dicle
Universitesi’nde bulanan 12 fakiilte, 4 yiiksekokul ve 11 meslek yiiksekokulu olmak
iizere 1100 anket formu dagitilmis olup bu anket formlarindan 951°1 geri donmiistiir.
Geri donen 951 anketten 11 adedi gegersiz kabul edildiginden 942 adedi {izerinde analiz
ve degerlendirme yapilmistir. Bu rakam bilimsel arastirma yontemlerinde kabul
edilebilir 6rneklem biiytlikliigii agisindan yeterli diizeydedir (Sekeran, 2003:253).
Asagida katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, aylik harcama, fakiilte, siif, glinde
ka¢ saat internet kullantyorsunuz, akilli telefon kullantyor musunuz, cep telefonundan
internet giriyor musunuz ve hayatinizin her alanindaki inovasyon (yenilik) ve
gelismeleri nerden takip ediyorsunuz dagilimlari tablolar halinde gosterilmektedir.

Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagida tablolar halinde verilmistir.
Asagidaki tabloda, arastirma kapsaminda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum
gibi demografik 6zelliklerin yani sira internet kullanimi, cepten internet kullanimi
yenilik faaliyetlerinin ne sekilde takip edildigi ile ilgili sorularin sonuglari da yer
almaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Demografik Ozellikler F % Demografik Ozellikler F %
- Bayan 481 51,1 1saatten az 354 37,6
Cinsiyet
Erkek 461 48,9 1-5 saat aras| 469 49,8
. Evli 63 6,7 internet Kullanma 6-10 saat aras| 90 9,6
Medeni Durum
Bekar 879 93,3 11-15 saat aras| 14 1,5
15-19 Yas Arasl 193 20,5 16 saat ve {istii 15 1,6
20-24 Yas 643 68,3 . Evet 741 78,7
Yas 2529 Yas 85 9 Cepten Intemnet Hayir 200 | 213
30ve Ustii 21 2,2 Gazete 75 8
200-400 arasi 500 53,1 . ) Dergi 14 1,5
210-600 aras: 9% 0 Yenilik Takip Etme Tvg 145 154
Aylik Harcama 610-1000 aras| 84 8,9 internet 708 75,2
1100-2000 34 3,6 1 259 27,5
2000 ve Usti 23 2.4 2 287 30,5
Evet 677 71,9 Sinif Bilgileri 3 189 20,1
Akilli Telefon 4 206 21,9
Kullanma Hayir 265 28,1 5 (Diger) 1 0,1

Tabloda goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin % 51,1°1 (481 Kisi)
bayan o&grencilerden, % 48,9’'u da (461 Kisi) erkek ogrencilerden olustugu
goriilmektedir. Yine 6grencilerin % 6,7’sinin (63 Kisi) evli oldugu ve % 93,3’ (879
Kisi) bekar oldugu goriilmiistiir Arastirma, liniversite 6grencilerinin yas gruplarina gore
dagilimlar incelendiginde, % 20,5’nin (193 Kisi)15-19 yas aralifinda, %68,3 niin

Isletme Arastirmalart Dergisi 272 Journal of Business Research-Tiirk



R. Aslan— M. Zincirkiran 8/1 (2016) 265-281

(643 Kisi) 20-24 yas araliginda oldugu, %9.0’nun (85 Kisi) 25-30 yas araliginda oldugu
ve %2,2’ninde (21 Kisi) 30 ve {istli yaslarda oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin, % 1,8 (17 Kisi) Tip 1, % 8,7’s1 (82 Kisi) Dis Hekimligi, % 2,7’si (25 Kisi)
Miihendislik, % 8,2’si (77 Kisi) Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, % 15,9’u (150 Kisi)
Egitim, % 6,4’1 (60 Kisi) Fen, % 11,9’u (112 Kisi) Hukuk, %13,0’4 (122 Kisi)
Edebiyat, % 7,3’1 (69 Kisi) Ziraat, % 0,41 (4 Kisi) Veteriner, % 11,81 (111 Kisi)
[lahiyat Fakiiltesi, % 10,6’s1 (100 Kisi) Meslek Yiiksekokulu ve % 1,4t (13 Kisi)
Yiiksekokul 6grencileri olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin en fazla% 68,3 (643 kisi) ile 20-24 yas
araliginda oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarim % 20,51 (193 kisi) daha en geng grup
diyebilecegimiz dgrencilerden olustugu gortilmiistiir. Katilimcilarin geri kalan kismi ise
ogrenciler igerisinde yasca biraz daha biiyiik diyebilecegimiz % 9,0 (85 kisi) 25-30 yas
arast ve de % 2,2 olarak (21 kisi) 30 yas ve ustii 6grencilerin oldugu goriilmiistiir.
arastirmaya katilan 6grencilerin aylik harcamalarina bakildiginda; % 53,1°1 (500 kisi)
200-400 aras1 aylik harcama yaptigi, % 32,0’si (301 Kisi) 410-600 arasinda harcama
yaptiklari, % 8,9’u (84 Kisi) 610-1000 aras1 harcama yaptiklari, % 3,6’s1 (34 Kisi)
1100-2000 arast harcama yaptiklar: ve % 2,4’ (23 Kisi) 2000 ve iistii aylik harcama
yaptiklar1 goriilmiistiir. Arastirmaya katilan 6grencilerin; % 27,51 (259 Kisi) 1. sinifta
okuduklari, % 30,5’1 (287 Kisi) 2. Smifta okuduklari, % 20,1°1 (189 Kisi) 3. simifta
okuduklari, % 21,9’u (206 Kisi) 4. Smifta okuduklar1 ve % 0,1’1 (1 Kisi) de uzatan yani
5. sinif 6grencisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo’da goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 37,6’s1 (354 Kisi)
1 saatten az internet kullandig1, % 49,8’inin (469 Kisi) 1-5 saat aras1 internet kullandigi,
% 9,6’s1n1n (90 Kisi) 6-10 saat aras1 internet kullandigi, % 1,5’nin (14 Kisi) 11-15 saat
arast internet kullandigi ve % 1,6’sinin ( 16 Kisi) 16 saat ve iistiinde internet
kullandiklar1 goriilmiistiir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin; % 71,9’unun (677 Kisi)
akilli telefon kullandigi, % 28,1’inin ise (265 Kisi) akilli telefon kullanmadiklar
goriilmiistliir. Yine arastirmaya katilan Ogrencilerin; % 78,7’sinin (741 Kisi) cep
telefonundan internet kullandigi, % 21,3’inin ise (201 Kisi) cep telefonundan internet
kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Son olarak arastirmaya katilan 6grencilerin; % 8,0°1 (75
Kisi) hayatin her alanindaki yenilik ve gelismeleri gazeteden takip ettikleri, % 1,5 nin
(14 Kisi) yenilik ve gelismeleri dergilerden takip ettikleri, % 15,4’niin (145 Kisi)
yenilik ve gelismeleri televizyondan takip ettikleri ve % 75,2 sinin (708 Kisi) yenilik ve
gelismeleri internet tizerinden takip ettikleri goriilmistiir.

Tablo 2’de goriilecegi iizere, yenilikgilik (inovasyon) ile tiiketim egilimleri
arasinda gii¢lii pozitif bir dogrusal iliski mevcuttur (p<0.001). Dolayistyla H; arastirma
hipotezi kabul edilmistir. Tiketim egilimleri ile reklam arasinda giiglii pozitif bir
dogrusal iliski mevcuttur (p<0.001). Dolayisiyla H, arastirma hipotezi kabul edilmistir.
Ancak yenilik¢ilik (inovasyon) ile reklam arasinda zayif dogrusal bir iligki
bulunmaktadir (p<0.001). Bu sonugla Hj hipotezinin de kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 2. Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam Arasindaki iliski

1 2 3
1. Yenilikeilik Spherman 1 4117 282"
2. Tiiketim Egilimleri Correlation 1 5107

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 3’de goriilecegi iizere tikketim egilimlerindeki, yenilikgilik ve reklam
degiskenleri toplam varyansin %38’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul
edilmisgtir.

Tablo 3. Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam Regresyon Analizi

< .. » | Bagimsiz
Bagimli Degisken RR Degisken BBeta |bB | # pp VVIF
Yenilikeilik 460 '3'69 é16’9 8'00 11.90
Tiiketim Egilimleri 0.38
Reklam 287 640 ;10’9 8'00 11.90

Bu modelde, Durbin Watson: 1.90<d=1.94<4 oldugu i¢in otokorelasyon yoktur.

Aragtirmanin tiiketim egilimleri ile cinsiyetin karsilagtirilmasi ile bilgiler Tablo
5’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Tiiketim Egilimleri fle Cinsiyetin Karsilagtirlmasi

Degiskenler | Cinsiyet | N Ort. (X) | Std. Sapma |t sd p
Yenilikcilik | Bayan | 481 | 24,6383 | 4,92465 1,867 | 940 062
Erkek | 461 | 252625 | 5,33513 1,864 | 926,158 | ,063
Tiiketim Bayan | 481 | 19,4262 | 6,80956 2271 | 940 023
Egilimleri  "greelc [ 461 | 20,4837 | 7,47912 2266 |922,972 | 024
Reklam Bayan | 481 | 16,2245 | 4,57661 1,981 | 940 048
Erkek | 461 | 16,8373 | 4,91820 1,978 | 927,888 | ,048

Tablo 4’de goriildiigii lizere yapilan t testi analizleri sonucuna gore; katilimcilarin
cinsiyet olarak farklanmasi yani bayan ya da erkek olmasi “Yenilik¢ilik” agisindan
anlamli bir farklanma olusturmamaktadir (p=0.062). “Tiiketim Egilimleri” agisindan
bakildiginda anlamli bir farklanma olusturmaktadir (t = -2.266; p< 0,05). Bu durum
erkeklerin tiiketim egilimlerinin bayanlara gore daha yiiksek oldugu seklinde ifade
edilebilir. Reklam agisindan bakildiginda ise anlamli bir farklanma olusturmaktadir.
Farklilik erkek Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Erkek Ogrencilerin bayanlara gore
reklama daha fazla 6nem verdikleri ve reklamdan etkilendikleri sdylenebilir. Buna gore
alt hipotezlerden  “Hs.Yenilik¢ilik, tiiketim egilimleri ve reklamin demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir ” hipotezi kismen desteklenmistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklamla ilgili {iniversite dgrencilerine yonelik
olarak yapilan arastirma sonucunda;

Inovasyon ile tiiketim egilimleri arasinda giiclii pozitif dogrusal bir iliski tespit
edilmistir. Bu sonug, inovasyona yonelik yatirimlar arttikca tiiketim egilimlerinin de bu
yonde artacagi seklinde yorumlanabilir. Tiiketim egilimleri ile reklam arasinda giiglii
pozitif bir dogrusal iliski mevcuttur. Bu sonug tiiketicilerin yaptiklar1 harcamalarda
reklama ciddi 6nem verdikleri seklinde yorumlanacagi gibi reklama daha fazla 6nem
veren isletmelerin daha fazla kazang saglayabilecegi seklinde de agiklanabilir. Ayrica
yenilik¢ilik (inovasyon) ile reklam arasinda da pozitif dogrusal bir iligski tespit
edilmistir. Bu sonug bir iiriin reklaminda {iriiniin diger tirtinlere gore farkli yenilikleri
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s6z konusu ise daha dikkat c¢ekici olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Bu sonuglar;
Demireli (2014), Karaaslan (2012) ve Tagyiirek (2010) yaptig1 calismalarla
ortiismektedir. Bu durum yapilan calismada ortaya atilan hipotezlerin dogruluk ve
tutarliligin1 ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglart bu yoniiyle de inovasyon, tiiketim
egilimleri ve reklamla ilgili yapilan diger ¢alismalarin sonuglarint destekler niteliktedir.

Arastirmada ayrica demografik bazi degiskenlere gore de anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Yapilan analize gore; “Tiiketim Egilimleri” agisindan bakildiginda
cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Farklilik erkekler agisindan
ortaya ¢ikmis olup bu sonug erkeklerin tiiketim egilimlerinin bayanlara goére daha
yiiksek oldugu seklinde ifade edilebilir. Bu durum erkeklerin ekonomik yasamda
bayanlara gore daha aktif rol almasi, tiiketim konusundaki karar alma mekanizmalarinin
daha giiclii olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Reklam agisindan bakildiginda ise yine
anlamli bir farklilik tespit edilmis olup farklilik erkek 6grencilerden kaynaklanmaktadir.
Erkek Ogrencilerin bayanlara gore reklama daha fazla 6nem verdikleri ve reklamdan
etkilendikleri sdylenebilir. Bu durum erkek Ogrencilerin algi diizeylerinin bayanlara
gore daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Ayrica iiniversitede egitim goéren
erkek 6grencilerin reklamlarda gordiigii lirlin ya da hizmet ¢esitliliginin bayanlara gore
daha fazla ve ilgi ¢ekici oldugu sdylenebilir.

Arastirmada ortaya c¢ikan en dikkat ¢ekici sonug lniversite Ogrencilerinin %
75’inin akilli telefon kullaniyor, % 78’inin cepten internete giriyor ve % 72’sinin
yenilik ve gelismeleri internetten takip ediyor olmasidir. Bu sonug¢ Zincirkiran ve Tiftik
(2013)’de yaptig1 inovasyon arastirmasinda ayni sorularla ilgili bulguladig: ortalama %
59 sonucundan daha yiiksektir. Bu da gencler arasinda teknolojiye olan ilginin giderek
arttig1 seklinde yorumlanabilir.

Arastirmadaki bir diger sonuca gore reklamla ilgili olarak en dikkat c¢ekici sonug
“Reklamlarda iiriinlerle ilgili soylenen seylere giivenirim” ifadesine verdikleri cevabin
ortalamasina gore arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlara pek fazla giivenmedikleri
seklinde yorumlanabilir. Bu sonug isletme yoneticileri agisindan énemli bir veri olup
iiniversitede okuyan 6grencilerin reklamlara olan giiven probleminin nedenleri ortaya
konulup yeni strateji ve bakis acist gelistirilebilir.

Arastirma sonuclari, isletmelerin pazarlama departmani agisindan Onem arz
etmektedir. Zira ortaya ¢ikan sonuglar, inovasyonun isletmelerin satig rakamlarina olan
pozitif etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken eskiye
oranla daha fazla yeni 6zellikler tagiyor olmasina dikkat etmesi aragtirmadaki bir diger
dikkat ¢ekici sonugtur.

Sonug itibariyle, inovasyonun giiniimiiz pazarlama anlayisinin vazgegilmez
unsurlarindan biri haline geldigi sdylenebilir. Bunun yani sira, tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde reklamin pozitif ya da negatif anlamda ciddi etkilerinin oldugu ve
reklamin igeriginde lirliniin inovatif (yenilik¢i) yanlarinin mutlaka ortaya konulmasi
gerekliligi s6z konusudur. Isletmelerin yeni mal ya da hizmet iiretirken pazarlama
asamasinda bu iki hususa mutlaka dikkat etmeleri tavsiye edilebilir.

Son olarak arastirma sadece Dicle Universitesi’nde okuyan dgrencilere ydnelik
olarak yapilmis olmasi bakimindan ortaya ¢ikan sonuglar itibariyle arastirma evrenini
olusturan tiim ogrencilerin gorlislerini yansitmamaktadir. Bu durum arastirmanin
siirliligi seklinde ifade edilebilir.
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Extensive Summary

Introduction: The purpose and importance of the study: The purpose of this
study; reveals the effect of innovation to relationship between advertising and
consumption tendencies of consumers. In this context; the find of questions like;
innovate depends on needs or just for fashion? What’s effects of innovation on youth
people? Does university students follow innovation of their interest and what extent
important for them? To what extent the effect of innovation on consumption trends?
What’s the effect of innovation, purchase incentives of advertising and consumption
trends on satisfy of demands and expectations of consumers? This study is believed that
a new actual for university students to research relationships between innovation,
advertising and consumption trends. the results of this study expected to contribute the
science, the business world and the researchers.

Literature: Globalisation has been increasing the rivalry some more day by day
in the business world and has been causing new markets to be created, leading the
companies to new searches. Companies were forced to innovate in order to stand and
compete in this newly formed market environment by adding new features to the
product and goods and developing them to influence the consumer preferences and their
tendency to purchasing. This makes the innovation to become essential as well.
Business executives are seen to be effective and try to ensure regularity on consumers'
purchasing tendency by making use of advertising during the promotion stage of
products which were varied and renewed, in other words, the products that go through
the process of innovation.

This research was made with the aim of fixing the correlation between
innovation, advertisement and consumption patterns of consumers. In this context,
impact level of the innovation on consumption patterns has been tried to be determined.
Furthermore, what is the extent of advertising effect while new products, goods or
services arrives to the consumers and the correlation between innovation, advertising
and consumption patterns builds up the general framework of the study.

Methodology: In the research, field study for university students who were
participiants as sample as well as literature search from scientific research methods.

2 This study was derived from Recep ASLAN's master's thesis named CONSUMPTION PATTERN
WITH INNOVATION AND ADVERTISING RELATIONS: A STUDY FOR UNIVERSITY STUDENTS with
the consultancy of Asst. Prof. Dr. Mustafa ZINCIRKIRAN.
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Suggested hypothesis were tried to be determined by analysing the data which was
acquired from the conclusion of field study analysed with SPSS analysis program, t-test,
Anova analysis, factor analysis, regression and correlation analysis.

A survey of 22 questions were developed and used to test the hypotheses and
models with the demographic variables. These scales is conducted on students of Dicle
University faculties, 4 high schools, 11 vocational schools. It was distributed a total of
1100 parts and made to return 951 in scale, a total of 942 scales were used for analysis..

Innovation Scale: Innovation scale was compiled from research that has been done by
Demirel (2014). In this questionnare such as five point Likert type is located that has
consisting of eight expressions. Cronbach's alpha coefficient for scale was found 0.65 in
the reliability analysis. Kolmogorov-Smirnov test, skewness and kurtosis ratio (ratio of
skewness and kurtosis) distribution is normal to be between -1 and +1.

Consumption Tendency Scale: This scale has been compiled from the research
that has been done by the scale Deniz and K&se (2012). In this questionnare such as five
point Likert type is located that has consisting of eight expressions. Cronbach's alpha
coefficient for scale was found 0.85 in the reliability analysis. Kolmogorov-Smirnov
test, skewness and kurtosis ratio (ratio of skewness and kurtosis) distribution is normal
to be between -1 and +1.

Advertisement: This scale has been compiled from the research that has been
done by the scale Ese (2006) ve Kocoglu (2014). In this questionnare such as five point
Likert type is located that has consisting of six expressions. Cronbach's alpha coefficient
for scale was found 0.72 in the reliability analysis. Kolmogorov-Smirnov test, skewness
and kurtosis ratio (ratio of skewness and kurtosis) distribution is normal to be between -
1 and +1.

In the reliability analysis for inovvation, consumption patterns and
advertisement, the Cronbach's alpha coefficient was found 0.85. Kolmogorov-Smirnov
test, skewness and kurtosis ratio (ratio of skewness and kurtosis) distribution is normal
to be between -1 and +1.

Result and Discussion: At the end of the study, strong positive linear
relationship between consumption trends and innovation have been identified. This
result may be interpreted as increasing trend toward innovation in this direction with the
increasing consumption of investments. There is strong positive linear correlation
between consumption patterns an advertising. This results in ad spending by customers
as they give serious consideration to be interpreted as a form of advertising can also be
explained that businesses have more to gain more importance. It has been identified
with a positive linear correlation between advertising and innovation. This results can
be interpreted as a product advertisements may be more attractive than the product
innovation compared to other products in different. These results coincides with the
Works that has been done by Demirel (2014), Karaaslan (2012) and Tasyiirek (2010).
This case demonstrates the accuracy and consistency of structures hypothesis put
forward in the study. Research results with this aspect of innovation, consumer trends
and also support the results of other studies related to the ad.
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It was also identified some significant differences by demographic variables in
the study. According to the analysis; "Consumer Tendencies" in terms there has been a
significant difference in terms of gender. According to the results, it may be saying,
male university students are more interested to the different product advertisement than
the female university students. It has found a significant relationship between monthly
expenditure situation and innovation variables. There was a significant relationship
between the variables of the question of “Where do you follow the innovation
activities” and advertisement". Differences are due to students pursuing innovations
form magazines. Therefore, more students are affected by factors related to innovation
in magazine ads and said that they followed through most magazines. The research
results are important in terms of business of the marketing department. Because
emerging results demonstrate the positive impact on sales figures of the innovation
business. In addition, when consumers buy a product more new features than before is
another remarkable result of the research attention it carries.
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