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Ozet

Kiiresel anlamda yogun rekabetin, hizli teknolojik degisim ve gelismelerin
yasandig1 giinlimiiz pazar ortamlarinda isletmeler, varliklarimi siirdiirebilmek, c¢agin
gerisinde kalmamak ve karliliklarini artirabilmek i¢in, varolan degisim ve gelisimlere
ayak uydurmalidirlar. Miisterilerini 1yi taniyabilen, onlarin beklenti ve ihtiyaglarni
karsilayabilen, onlarmn istek ve beklentilerine en uygun iiriin ve hizmetleri sunabilen
isletmeler rekabette ustlinliik saglayacaklardir. Tiketicilerin satin alma davranisini
ortaya ¢ikaran dnemli faktorler arasinda iirlin yada hizmetlere ihtiya¢ duymalar: kadar,
bu ihtiyaci aslinda onlar i¢in ne anlam ifade ettiginin dogru sekilde tespit edilebilmesi
de gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli bir faktor olan “yenilik”
kavrammin 6nemi giiniimiizde giderek artmaktadir. Isletmeler stratejilerinde uzun
vadeli olarak yenilik¢i davraniglarda bulunmayi, tiiketicilerinin zihinlerinde bu yonde
algilanmay1 hedeflemektedirler. Ozellikle tiiketiciler agisindan {iriin temelli olarak
algilanan yenilik kavraminin, kisisel kimlik, sosyal statii, hazc1 yada faydaci aligveris
gibi kavramlar ile iligkisi bulunmaktadir. Mevcut caligma ile {iriin temelli yenilikg¢ilik
davranis1 ile tiiketicinin kisisel anlamda yenilik¢ilik egilimi, satin alma ve tiiketim
davranisinin  kimlik anlamimda ifade ettigi anlam, hazci yada faydaci tiiketim
davraniglar1 arasindaki etkilesim tespit edilmek istenmistir. Bu kapsamda iiniversite
ogrencileri lizerinde anket ¢alismas1 gergeklestirilmistir. Yapilan analizler ile
degiskenler arasindaki iliski tanimlanmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Temelli ve Kisisel Yenilik¢ilik, Sosyal Kimlik, Hazc1 Ve
Faydac1 Tiiketim.

Abstract

In the current market where severe competition, rapid technological changes and
developments take place in a global platform, companies must adapt to the
developments and changes to be able to continue their being, not to fall behind time and
to increase their profits. Companies which know their customers well, satisfy their
expectations, needs and present the best products and services which best fit their
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wants, will gain competitive advantage. As well as having a need for products and
services, also detecting what this need really means to the consumers are among
important factors which generate consumers buying behaviour. The concept of
“Innovation” which is an important factor in consumers buying behaviour, is gradually
increasing it’s importance. Companies aim at being innovative in their long term
strategies, and being perceived like this by the consumers. Especially, perceived
product based innovation by consumers is related with concepts as personal identity,
social status, hedonic and utilitarian shopping. In this study, it is aimed to detect the
interactions between, product based innovation, consumers personal innovation
tendency, the meaning of purchase and consumption in means of identity, hedonic and
utilitarian consumption behaviour. For this, a survey was applied to university students.
The relations between the variables were defined by the analysis. In this concept,
relations were detected between; product based innovation, hedonic and utilitarian
consumption, social identity function of consumption and personal innovation
tendencies.

Keywords: Product Based and Personal Innovation, Social ldentity, Hedonic and
Utilitarian Consumption

1. Giris

Gilintimiizdeki pazarlama ¢alismalarimin temelinde tiiketici davranislarinin
anlasilmas1 bulunmaktadir. Satin alma karar1 nasil verilmektedir? Tiiketiciyi satin
almaya motive eden unsurlar nelerdir? Tiiketici neden satin almaktadir? Bu gibi sorular
pazarlama ve 6zelliklede pazarlama iletisimi ¢aligmalarini yiiriiten uzmanlarin cevabini
bulmaya calistiklar1 sorulari olusturmaktadir. Odabasi ve Barig’a (2002:20) gore tiiketici
davranisinin anlasilmasi modern pazarlama anlayismin ve uygulamalarinin temel tasmni
olusturmaktadir. Gilinlimiizde tiiketici davranisinin agiklanmasi ile ilgili olarak yapilan
tanimlamalarda agirlikli olarak tiiketimin, ekonomik mallardan 6zel fayda elde etmeye
yonelik davranislar oldugu yoniindedir. Genel olarak tiiketim satin alma karar1 sonucu
olusan bir siire¢ ve bireysel bir davranistir(Erkan, 2004:159). Bannock ve digerleri
(1987:87) tiiketimi insanlarin cari ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman
araliginda kaynaklarin kullanilmasi olarak tanimlarken Torlak’a (2000:17) gore ise
tikketim, insanlarda ortaya ¢ikan yeme, icme, giivenlik gibi fizyolojik temel ihtiyaclarin
yada insanlarin kendini gerceklestirme, sayginlik gorme gibi psikolojik tabanli ¢esitli
soyut ihtiyaclarin giderilmesine yonelik faaliyetlere verilen genel bir isimdir.

En basit tanimi ile bireyin cesitli nedenler ile olusan ihtiyaclarmi gidermesi
sonucu olusan durum olarak tanimlanabilecek tiiketim kavrami, yasanan cesitli
degisimler sonucu gliniimiizde bu basit klasik tanimindan uzaklasmis, farkl yonleri olan
farkli anlamlar kazanmistir. Giiniimiizde tiiketim artik nesnelerin islevsel pratiginden
uzaklasmis, miilkiyetten bagimsizlagmis, basit birey ya da topluluk prestiji olarak degil,
iletisim ve degis-tokus sistemi icinde yaratilan gdostergeler ve simgeler koduna
doniigsmiistiir(Bouldrillard, 1997:111). Diger bir ifade ile tiiketim, insanlarin diger
insanlar nezrinde nasil taninacagini belirleyen, bireyi temsil eden, anlatan, onun
hakkinda bilgiler veren bir dil olmustur. Giiniimiiz diinyasinda tiiketim, marka ve
imajlara bagl olarak kiiltlir ile yer degistirmis, tiiketimin sahip olmadig1 ve kiiltiirle
etkilesiminin bir sonucu olmayan tiiketim kiiltiirii kavrami olusmustur(Topguoglu,
1996:161). Zorlu’ya (2003:9) gore tiiketim kiiltiirii kavram olarak iretilen {iriin yada
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hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi i¢in kiiltiiriin baskin hale getirilmesi yada bireysel
begenilerin, sosyal degerler ve tiiketicilerin kisisel yasam tarzlarinin ifade edilislerinin
kiiltlire yansimasi, onu degistirmesi ve sekillendirmesidir. Ciinkii tiiketim etkin ve
ortaklasa yiiriitiilen bir davranis seklidir. Harekete ge¢cirme ve yonlendirme yetenegine
sahiptir. Sahip oldugu degerler sistemi bulunmaktadir ve bunun sonucunda kendi
kiiltlirii bulunmaktadir. Toplumsal denetim islevi gormekte ve toplumsal degerleri ve
iligkileri yeniden sekillendirebilmektedir(Bouldrillard, 1997:95-96). Bunun sonucunda
da toplumsal yonleri agisindan degerlendirildiginde insanlar arasindaki iliskileri
diizenleme fonksiyonu bulunmaktadir ve 6zellikle de statii ve prestij endeksi gostergesi
haline gelmistir(Kiray, 2005:13-14).

Bocock’a (2005:84) gore tiiketim artik glinlimiiz toplumunda 6nemli bir sosyal ve
kiiltiirel siire¢ haline gelmistir. Hizla yayginlasan tiiketim kiiltiirii sayesinde tiiketim,
sadece ihtiyacglara degil, ayn1 zamanda bireyin arzu ve hazlarna da hitap etmeye
baslamistir. Diger bir ifade ile tiiketim, tliketicinin ihtiyaclar1 karsilamanin Gtesine
gecmis, tliketicilere haz saglayan, onlar1t mutlu eden bir olgu haline gelmistir(Yaniklar,
2006:103). Tiiketim kavraminda yasanan bu donisim ile birlikte tliketimi
gerceklestiren bireyde elde edilen bu haz ile mutlu olacagina inanmaya baslamis,
tilketime yatkin, bagimli hale gelmistir(Aydogan, 2004:118). Bireyin tiiketime olan bu
diskiinliigii, “yorulana kadar aligveris yap” ve “tiikettigin Olciide varsin™ ifadeleri ile
kendini gostermeye baslamis, bu sayede tiiketim artik tiiketiciyi tanimlayabilen bir olgu
haline gelmistir(Brown, 1993:15-25).

2. Cahsmanin Alt Yapisi

Cogunlukla teknolojik degisim ve gelismeler ile iligskilendirilen yenilik kavrami
(Everett, 1983:12) 0Oziinde daha kapsamli bir grup yeniligin bir alt unsuru
olmaktadir(Tekin, 2003:139). Bu anlamda yeniligin teknolojik boyutu disinda
psikolojik ve sosyokiiltiirel boyutunun incelenmesi 1960’l1 yillarin ortalarina kadar
yapilmamistir(Daghfous vd., 1999:318). Ancak oOzellikle pazarlama ve iletisim
literatiirtinde 1960’11 yillar ile birlikte yenilik kavraminin sosyal yonii incelenmeye
baslamistir. Bu donem, yenilik kavraminin pazarlama literatiirii i¢erisinde 6zellikle de
tiikketici davranislartyla iliskilendirilmesi agisindan bir doniim noktasi olmustur(Rogers,
2003; Bass, 1969). Giliniimiize gelindiginde ise Ozellikle son yillarda bilgi-iletisim
teknolojilerindeki hizli degisimin etkisi ile detayli incelenmeye baslanan yenilik
kavramma akademisyenler tarafindan farkli agilardan bakilmaya baslanmis ve kavram
cesitli akademik arastirmalar ile incelenmistir. Slowikowski ve Jarrat (1997:97-105) ile
Jan-Benedict, Hofstede ve Wedel (1999:55-69) calismalarinda yenilik ile kiiltiiriin
etkisini aragtrmustir. Green ve Langeard (1975:34-41) ise tiiketici aligkanliklarinin
yenilik kavramu ile iligkisine dair arastrmada bulunmus, Lassar, Manolis ve Lassar
(2005:176-199) ile Singh (2006:173-191) kisisel 6zelliklerin yenilik tizerindeki etkisine
deginmiglerdir. Clark ve Goldsmith (2006:34-43) kisisel Ozelliklerin ve kisiler arasi
etkilesimin yenilik kavramu ile iliskilerini incelenmislerdir.

Yenilik kavramini pazarlama literatiirii igerisinde inceleyen ve alana 6nemli
katkilarda bulunan c¢aligmalarin bazilarinda yenilik ve yeni iriinlerin benimsenme
siireci, tlketicilerin demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 06zellikleri ile
iliskilendirilmistir Ozellikle yeniligin benimsenmesi {izerinde kisisel ve demografik
etkileri konu alan bu c¢aligmalarin sonucunda ulasilan bulgular, genel olarak genc,
egitim seviyesi, geliri ve statiisii yliksek olan tiiketicilerin yenilikleri benimsemede,
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diger tiliketicilere gore daha yatkin olduklar1 sonugunu gostermektedir(Rogers,
1976:297; Manning vd., 1995:334; Slowikowski ve Jarratt, 1997:102; Stanton ve
Stanton, 2002:42; Im vd., 2003:64; Singh, 2006:175, Green ve Langeard, 1975:36,
Lassar vd., 2005:178; Midgley ve Dowling, 1978:231; Goldsmith ve Hofacker,
1991:212; Fell vd. 2003:351; Tsu Wee, 2003:55).

2.1. Hipotez Gelistirme
2.1.1. Uriin Temelli Yenilik

Farkli sekillerde tanimlamalar1 yapilabilecek yenilik kavrami ile ilgili olarak
Kotler (2003:376) yeniligi bir kimse tarafindan yeni olarak algilanan iiriin, hizmet ve
fikir olarak tanimlamig, kavrami {iriin yeniligi ile iligkilendirmistir. Bingd1 (2006:35) ise
Kotler gibi yenilik kavramimi {iriin yeniligi ile iliskilendirmis, iirlin temelligi yeniligi,
yeni mal veya hizmetlerin pazara sunumu yada mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya
kullanici 6zelliklerinde yapilan iyilestirmeler olarak ele almistir. Giile¢ (1994:3) yeniligi
teknolojik yenilik, {iiretim siireclerinde yenilik, yeni triinler ve yeni kurumsal
orgiitlenme bigimleri olarak smiflandirarak tanimlamais, tiim bu yenilik ¢esitlerinin iiriin
temelligi yeniligi sekillendirdigini belirtmistir. Ozdash (2006:2) iiriin temelli yeniligi
sire¢c yeniligi ile iliskilendirmis, slire¢ yeniliginin isletmelerin nihai {irin ve
hizmetlerinin yapilis bigimlerinin degismesi oldugunu dolayist ile {iriin ve hizmet
bazinda yapilan yeniliklerin desteklemesi anlamina geldigini, iiriin temelli yeniligin ise
organizasyon tarafindan iretilen nihai iirlin veya hizmetlerin degismesi, yenilenmesi
oldugunu belirtmistir. Durna (2003:125) ise yeniligi isletmelerin {iriinlerini
cesitlendirmek dolayis1 ile isletme alanlarini genisletmek ve bu sayede mevcut iiriin
hatlarm1 biiylitmek ve korumak i¢in kullanilan bir kavram olarak tanimlamustir.
Durna’ya gore giiniimiizde gelinen nokta itibari ile yasanan teknolojik gelismeler ve
artan rekabetinde etkisi ile yenilik yapmak isletmelerin hayatta kalmasi i¢in bir
zorunluluk haline gelmistir. Cilinkii yenilikler, isletmelere yogun rekabet ortaminda
kullanabilecekleri 6nemli yetenekler sunmaktadir(Iraz, 2005:84). Ancak isletmeler
tarafindan yeniliklerin yapilmasi1 kadar Onemli olan bir unsurda yeni {iriin yada
hizmetlerin tiiketicilere benimsetilme siirecinin dogru kurgulanabilmesidir. Dolayis1 ile
de tiiketicinin yeni {iriin ve hizmetleri benimseme siireclerinin ve bu siiregler iizerinde
etkili olan unsurlarin dogru olarak belirlenebilmesi 6nem tagimaktadir. Bu anlamda yeni
driinlerin, tiiketiciler tarafindan kabul gérmesinde 6nemli etkiye sahip olan ve yeni
driinleri diger tiiketicilerden daha 6nce satin alma ve kullanmay1 ifade eden unsurlar
onemli bir ¢alisma alan1 olarak kabul edilmektedir(Midgley ve Dowling, 1978:234;
Hirschman, 1980:115; Foxall, 1988:86; Jung ve Kim, 2005:215). Mevcut calisma
kapsaminda isletmelerin pazarlama ve iletisim ¢alismalar1 lizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olan iriin temelli yenilik¢ilik kavrami, tiiketicinin {iriin temelli yenilik
konusundaki yaklasimlar ile tiiketicilerin “kisisel yenilik¢ilik” anlayislari, tiikketimi ve
iriin kullanimin1 “sosyal kimlik faktorii” olarak goérme algilari, “hazci tiikketim” ve
“faydaci tiikketim” aligkanliklari ile iliskilendirilmistir.

2.1.2. Kisisel Temelli Yenilik

Yenilik konusunda tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalar agirhikli olarak
yeniliklerin birey tarafindan nasil kabul edildigine ve bireyin kisisel anlamda yeniliklere
kars1 olan tutumlarina odaklanmistir. Dolayis1 ile bu arastirmalar tiiketicinin bireysel
olarak yenilige yatkinligina bakmaktadirlar(Sinha,2010:12). Rogers’e (2003:12) gore
birey kisisel olarak yenilige agik olup olmama, yenilikleri benimseyip benimsememe
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konularinda dogrudan yeni olanin 6zelliklerine bakmaktadirlar. Rogers’e benzer sekilde
Moore & Benbasat’ta (1991:214) bireyin kisisel yeniliklere adaptasyon silirecinin ve
isteginin, yeni olarak gordiigiiniin Ozellikleri ile iliskili oldugunu belirtmislerdir.
Goldsmith ve Hofacker (1991:210) kisisel temelli yenilik¢ilik ile ilgili olarak yeniligin
benimsenmesini kuramsal temelde agiklamiglardir.

Yenilik¢iligin yayilimi kuramma gore tiiketicinin kisisel yenilikgilik yapisi, bir
birey tarafindan yeniligin benimsenme derecesi ve hizi  ¢ergevesinde
kavramsallastirilabilmektedir. Kisisel anlamda yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi
siirecinde “S” seklinde bir egri bulunmaktadir. Kisisel anlamda bireylerin yenilikleri
benimsemesi siirecinde bireyler c¢esitli gruplara ayrilmaktadirlar ve “S” seklindeki
egride yerlestirilmektedirler. Yenilikleri benimseme egilimlerine gore bireyler,
yeniliklere acik olanlar ve hemen benimseyen yenilik¢iler (innovators), yenilikleri hizl
olarak erken benimseyenler (early adopters), yenilikleri benimseme konusunda diger
bireylere gore gorece erken davranan ¢ogunluk (early majority), yeniliklerin
benimsenmesi konusunda ge¢ kalan cogunluk (late majority) ve yeniliklerin
benimsenmesinde diger gruplara oranla geride kalanlar (laggards) olmak {izere bes
farkli gruba ayrilmaktadirlar. Bu bes grup, yenilikleri benimseme oranlarma gore
yeniligi uygulayan yenilik¢iler, erken uygulayicilar, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve
gec uygulayicilar egriye yerlesmektedirler. Kurama gore herhangi bir konudaki yenilik
oncelikli olarak erken uygulayicilar tarafindan benimsenmekte ve kullanilmaktadir. Bu
grubu yenilik genellesene ve genel kabul gorene kadar erken davranan ¢ogunluk takip
etmekte ve izlemektedir(Wikipedia, 2012). Daha sonrasinda ise yenilik diger arkadan
gelen gruplara dogru kademeli sekilde yayilmaktadir. Rogers’inda (2003: 5) belirttigi
gibi  herhangi bir yeniligin yayillma siireci sosyal bir sistem igerisinde
gerceklesmektedir. Herhangi bir konudaki yenilik, zamanla belirli iletisim kanallar1
vasitasiyla, kaynagindan son kullanicisina dogru dagilmaktadir. Dolayist ile
Rogers’inde belirttigi gibi kisisel anlamda yeniliklerin belirlenmesi siirecinde yayilima
konu olan “yenilik”, yeniligin yayildigi “iletisim kanali”, yeniligin meydana geldigi
“zaman” ve yeniligin i¢inde olustugu ve yayildig1 “sosyal sistem” olmak iizere dort
temel 6ge bulunmaktadir. Kisisel anlamda yenilik lizerinde bu dort 6genin etkisi
bulunmaktadir. Ayrica Rogers kisisel anlamda yeniligin benimsenme siireci {lizerinde
etkili olan unsurlardan birisinin de yeniligin algilanan 6zellikleri oldugunu ifade etmis
ve yeniligin algilanan ozelliklerini de bireysel anlamda sundugu yararlar, kisisel
anlamda kullanima uygunluk, birey i¢in temsil ettigi karmasikligin diizeyi,
denenebilirlik ve gdzlemlenebilirlik olarak siralamistir.

Usluel ve Mazan (2010:65) yeniliklerin kisisel olarak benimsenmesi ile ilgili
olarak ikili bir ayrima gitmislerdir. Yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili olarak
yapilabilecek bu smiflandirmaya goére model ve kuramlar genel olarak gelistirici ve
benimseyen temelli olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar. Gelistirici temelli olanlar
yeniligin salt 6zelliklerine ve tstiinliiklerine odaklanirken, benimseyen temelli kuramlar
ise yeniligi benimseyen bireylerin 6zellikleri, algilar1 ve kullanicit dostu o6zelliklerine
odaklanmaktadir. Fishben (1975:47), Ajzen, (1991:186) ve Davis (1989:329) konu ile
ilgili gelistirdikleri kuramlarinda yeniligin benimsenmesine odaklanirken ve yeninin
benimsenmesini daha ¢ok birey seviyesinde icsel karar siireglerini 6n plana ¢ikararak
incelerken, Surry (1997) ise ne gelistirici temelli siirecler lizerinden konuya yaklasmais,
ancak siireci anlamada ve anlamlandrmada gelistirici ve benimseyen temelli
yaklagimlarin ayr1 ayr1 tek basma yeterli olmayacagini, beraber degerlendirilmesi
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gerektigini belirtmislerdir. Bunun en 6nemli nedeni olarak ise bireylerin herhangi bir
yeniligi tamamen TUstiinligli yada yeterliligi nedeni ile benimsemeyecegi goriisiini
belirtmistir. Dolayis1 ile kisisel anlamda bir yeniligin benimsenmesi hem yeniligin
kendisi ile hem de o yeniligin olusturuldugu sistem ve bireylerin bu sistem ile olan
iliskisi ile baglantilidir.

Daghfous, Petrof, ve Pons (1999:319) gelistirdikleri kisisel anlamda yeniliklerin
benimsenmesi ile 1ilgili modellerinde, bireylerin yeniligi benimsemeye olan
yaklagimlarmin, kiiltiirden ¢ok fazla etkilendigini belirtmisler, farkli kiiltiirlerden gelen
tiikketicilerin, kisisel degerleri de farklilik goOstereceginden, yenilikleri benimseme
egilimleri de farklilasacagini belirtmislerdir. Diger bir ifade ile farkl kisisel degerlere
sahip tiiketicilerin, yeni {iriin ve hizmetleri benimsemeleri de farkli asamalarda
gerceklesecektir. Ayrica Daghfous vd. hazci (hedonist) tiiketim degerlerine sahip olan
tiikketicilerin yenilikleri benimseme ve adapte olma siiregleri, diger tiiketicilere gore
daha kisa siirede gergeklesecegini belirtmiglerdir. Midgley ve Dowling (1978:232)
yeniligin kisisel olarak benimsenmesini bilissel unsurlar tizerinden agiklamis, bireylerin
yeniligi benimserken {iriin 1ile ilgili bilgi edinme, gilivenilir kaynaklardan bilgiye ulasma,
irtine kars1 ilgi duyma gibi unsurlardan etkilendigini belirtmiglerdir. Goldsmith ve
Hofacker (1991:215) ise yeniligin benimsenmesinin kisinin yenilige olan ilgisi ve
duygusal anlamda kurdugu bag ile iligkili oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicinin yeni
driinleri benimsemesi siirecinde etkili oldugu yukarida siralanan c¢alismalar ile
desteklenen kisisel yenilik¢ilik egiliminin iiriin temelli yenilik¢iligi nasil etkilediginin
belirlenmesi, onem tagimaktadir. Bu ¢alismalar ile ulagilan bulgular, tiiketicinin {iriin
temelli yenilikg¢ilik egilimi ile kisisel yenilik¢ilik egilimi arasinda bir iliskinin olacagi
varsayimini kuvvetlendirmektedir. Uzkurt’a gore kisilerin iirlin temelli yenilikgilige
olan yaklasimlarinin incelenmesi, hem ilgili literatiire farkli bir agilim kazandirmasi
hem de pazarlama ve iletisim yoneticilerinin alandaki uygulamalarma ve bu
uygulamalart ile ilgili alinmasi gereken kararlara yardimci olmasi bakimindan
onemlidir(Uzkurt, 2007:245). Bu tartismalar esliginde mevcut g¢alisma kapsaminda
asagidaki varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

H;: Kisilerin iirlin temelli yenilik¢ilik yaklagimlar: ile kisisel anlamda sahip
olduklar1 yenilik¢ilik egilimleri arasinda iligki bulunmaktadir.

2.1.3. Hazc1 ve Faydaci Tiiketim

Varoldugu giinden giiniimiize kadar insan, dogasiin bir sonucu olarak yapmaktan
zevk aldig1 davraniglarda bulunmay1 istemistir. Clinkii insan arzularmna gore hareket
etmeye meyillidir ve arzularma ulasabilmek i¢in ¢aba harcamaktadir(Unal ve Ceylan,
2008:267). Yasanan cesitli toplumsal ve teknolojik gelismeleri takiben tiiketim olgusu,
gilinlimiizde insana dair biitiin siireclere yayginlagsmistir. Artik tiikketim, 6ncesinden farkli
olarak yalnizca ihtiyaglarin degil, arzularin tatminine de yonelmistir.(Odabasi, 2006:40).
Gelinen bu durum ile ilgili olarak Hirschman ve Holbrook (1982:93), giiniimiiz
tiikketicisinin artik satin aldig: tirtinlerden sadece somut yarar saglamay1 amaglamadigini,
sundugu yararin Otesinde satin alma islemini hayatinda bir zevk ve eglence olarak
gordiigiinii, bu zevki tatmin etmek ve bunun sonucunda haz almak igin aligveris
yaptigim1 dile getirmislerdir. Zaichkowsky’de (1985:341-352) Hirschman ve
Holbrook’in diisiincelerine paralel sekilde giinlimiiz tiiketicisinin satin alma giidiisiiniin
faydalarin yaninda hazza dayali oldugu i¢in tiiketim ve satin alma siire¢lerine oncesine
oranla daha yiiksek ilgilenim duyduklarin1 belirtmistir. Dolayisi ile gliniimiizde aligveris

Isletme Arastirmalar: Dergisi 99 Journal of Business Research-Tiirk



N.E. Kdker — D. Maden 4/2 (2012) 94-121

ve satmm alma siirecii hem akilet hem de hazci(hedonik) motivasyonu
icermektedir(Childers vd. 2001:517)

1960’larda yavas yavas varolmaya baslayan “insanlar irlinleri sadece
yapabilecekleri i¢in degil, kendileri ve ¢evreleri i¢in ifade ettikleri anlamlardan dolay1
alirlar” (Hirschman ve Holbrook,1982:93) diisiincesi gliniimiizde artik sembolik
anlamlarinin 6tesine ge¢cmis, haz almayr gercekei ve giindelik yasamin amaci olarak
goren tiikketimcilik, stirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana
cikarmistir(Baudrillard, 2004:94). Tiiketim ve aligveris kavramlari varolma ya da
ihtiyaclar1 karsilamak icin degil, hayattan zevk alma, haz almak icin tiiketmek anlamina
gelmektedir. Dolayisi ile bu faktorler hedonik (hazc) tiikketim olarak tanimlanmaktadir.

Gilintimiizde hedonik (hazci) tiiketim, pazarlama, pazarlama iletisimi ve tiiketici
davranislarinin 6nemli bir alanidir(Hopkinson ve Pujari,1999:274). En genel ifadesi ile
hedonism keyifin, zevk, memnuniyet ve hazzin bireyin hayatindaki en degerli olgular
oldugunu temel alan, bireyi siirekli olarak bir keyif arayismna motive eden, ona keyif
arayisina adanmig bir yasam tarzi sunan doktirindir(Hopkinson ve Pujari, 1999:273).
Odabasi’na gore (2006:112) Hedonist yaklasim, bireyin duygularin 6tesine gegmesine,
bireyin yasadiklarindan haz duymasimi, onda hazzin olusmasina 6nem vermektedir. Bu
yaklagimin yayilmasi ile birlikte tiiketim siirecinde de degisimler yasanmus, tiiketimde
hazc1 yaklasimlar 6n plana ¢ikmuistir. Bu nedenle hazci tiiketim, tiiketiciye sunulan iiriin
ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermektedir ve tiiketimden duyulacak hazzi
temel almaktadir. Artik gliniimiiz tiiketicisi, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde
kalarak tiiketim siireglerini gerceklestirmektedir. Diger bir ifade ile hedonik tiiketim
tilketimin duygusal boyutu ile ilgilenen ve duygusal hazzi tamamlamaya, yasatmaya
odaklanan tiiketim bi¢imidir (Spangenberg, Voss ve Crowley,1997:239). Okado’ya
(2005:44) gore hedonik (hazci) tiiketim, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden algiladiklar
imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara dayanmakta, bu uyarimlar ile tiiketicinin tiiketim
siirecinden haz almasi saglanmaktadir. Dolayis1 ile bu uyarimlar sonrasinda tiiketicide
olusan tepki hedonik tepki olarak adlandirilmaktadir. Fromm,’a (1991:19-20) iki1 tiir
hedonizim bulunmaktadir. Bunlar felsefi ve psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizmde
tim bireylerde hazzin en yiiksege getirilmesi temel amagtir. Dolayist ile tiim bireyler
bunun icin ¢aba harcarlar. Psikolojik hedonizmde ise temel diisiince insanin tabiatinin
geregi birey zevk aldigi, haz duydugu seyleri yapmak istemesi, arzularima gore hareket
etmeye meyilli olmasidir. Dolayis1 ile birey tabiatindaki bu diisiince nedeni ile
davranislarinda da bu arzularina ulagsmak i¢in ¢aba harcayacaktir.

Gilintimiiz tiiketicisinde hedonik tiiketimin davranis egilimi genel kabul gorse de
tiikketiciler satin alma karar1 verirken, hem hazci hem de faydaci tiiketim giidiilerinden
etkilenmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004:235; Ceylan, 2007:36; Kop, 2008:71;
Erkmen ve Yiksel, 2008:689; Enginkaya ve Ozansoy, 2010:142). Tiiketim kiiltiirii
acisindan hedonik(hazc1) tiikketim, faydaci tiiketimin tam karsisinda yer almaktadir.
Faydaci tliketim davranisi gosteren bireyler tiikketim ve satin alma siire¢lerinde iiriin ve
hizmetlerin islevsel somut 6zelliklerine yogunlasirken, hazei tiikketim egiliminde ise
birey iirtin ve hizmetin islevsel 6zelliklerinden ¢ok, yaratmis oldugu diis ve fantezi
giiclerine yogunlagsmaktadir(Akbulut, 2006:19). Bu ylizden hazc1 tiiketim kisisel, 6znel,
zevk ve eglenceye lizerine odaklanan bir yaklasimken(Carpenter, Moore ve Fairhurst,
2005:44), faydaci tiiketim agirlikli olarak fayda — maliyet unsurlar1 ¢ergevesinde, iiriin
yada hizmetin bireye sunacagi somut yararlar T{izerine odaklanan bir
yaklagimdir(Altunisik ve Calli, 2004:232).
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Kop’a (2008:112) gore faydacilik, iiriin yada hizmetin fonksiyonellik ve duygusal
olmayan nitelikleri ile ilgilidir ve tamamen tiiketicilerin fayda beklentilerine
odaklanmaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan davramisin kullaniglilik, deger ve bilgisi,
davranisin faydact durumu ile iligkilidir. En basit sekilde fayda iirlin, hizmet ve
fikirlerin insanlarm somut ihtiyaglarmi gidermesi olarak tanimlanabilmektedir (Mucuk,
1996:4). Glinlimiizde faydaci tiiketim egiliminde bulunan kisilerin bu davranislardaki
motivasyonlar1 benzerlik gostermektedir. Her davranisin hem hazci hem de faydaci
ozellikleri olabilir. Ancak yapilan tercihlerde daha 6nce kazanilan deneyimlerden
saglanan fayda etkilidir(Kop, 2008:112). Faydaci tiiketim davraniglar1 {iriin ve
hizmetlerin fonksiyonel &zellikleri iizerine odaklanmaktadir(Celik, 2009:58-62). Uriin
yada hizmetin 6zellikleri nelerdir, tiiketicinin hangi ihtiyaglarmi biinyesindeki hangi
fonksiyon ile karsilamaktadirlar, dolayis1 ile tiiketiciye hangi faydalar1 sunmaktadirlar?
Bu sorular faydaci tiiketim esnasinda cevaplar1 aranan sorulardir. Ayrica faydaci
tiketim egiliminde olan bireylerin karar verme siiregleri agirlikli olarak rasyonel
stiregler lizerinden ilerlemektedir. Tiketiciler bu siirecte rasyonel karar vericiler olarak
degerlendirilmekte, onlara sunulan pazarlama iletisimi mesajlar1 bu fonksiyonel
ozellikler lizerinden kurgulanan mesajlar seklinde olusturulmaktadir. Ancak Westbrook
ve Black’a (1985:89) gore tiiketiciler ¢ogu zaman lriin yada hizmetlerin tiiketiminde
her iki tip fayda beklentisine girmekle birliktedir. Kimi zaman bazi {iriinleri hedonik
isteklerini tatmin etmek, bazilarini ise faydact unsurlarindan dolay: tercih etmektedirler.
Yapilan bazi1 arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hedonik ve faydaci
beklentileri kimi zaman ayni anda kimi zamanda farkli zamanda icerdigini
gostermektedir(Dhar ve Wertenbroch, 2000:60). Bu bilgiler esliginde mevcut calisma
kapsaminda asagidaki iki varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

H,: Kisilerin tiriin temelli yenilik¢ilik yaklasimlari ile hazci tiiketim aliskanliklart
arasinda iligski bulunmaktadir.

H4: Kisilerin iirtin  temelli yenilik¢ilik yaklagimlar1 ile faydaci tiiketim
aliskanliklar1 arasinda iliski bulunmaktadir.

2.1.4. Tiiketim ve Sosyal Kimlik Faktorii

Glinlimiiz diinyasinda satin alma siirecinin birey i¢in Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Satin alma eylemini gergeklestirmek admna yapilan eylemler, sadece
pazardaki degisim siireci ile ele alinamaz ve bunun iizerinden tanimlanamaz. Ciinkii
bireylerin  tiiketim  sliregleri sadece arz ve talep kavramlarma  gore
aciklanmamaktadir. Tiiketim artik bireyin giinliikk yasantisiin pek ¢ok alaninin ayrilmaz
bir parcasidir(Odabasi, 2006:16) ve artik tek basma ekonomik faktorler tiiketici
davraniglarin1  yonlendirememekte, sadece bu faktorler iizerinden satiglardaki
degisiklikler aciklanamamaktadir(Tek, 1999:208). Giiniimiizde artik tiiketim, 6ncelikli
olarak tiiketicinin, satin alman nesne lizerinde yogunlastigl, onu yeniden
anlamlandirdigi, sosyal ve kiiltiirel igerigi olan karmasik bir siirectir(Yaniklar, 2006:24).
Ihtiyaglar hiyerarsisinde bireyin en temel ihtiyaclarmdan sonra sonradan edinilmis bir
kiiltiire dahil olma ile ortaya ¢ikan psikolojik ihtiyaclar vardir. Bunlar statii, giic,
gruplara katilma gibi ihtiyaglardir(Tenekecioglu, 2005:61). Tiiketim siirecinin
karmagiklasmas1 ve sadece ekonomik siiregler ile agiklanamamasinda, siirece bireyin
sonradan edindigi ihtiyaclarinda dahil edilmesi de neden olmustur. Bu anlamda
glinlimiiz bireylerinin tiiketici haline getirilmesi admna {iriin ve hizmet satin alma
siirecine, bunlarin kullanilmasina, bunlar i¢in harcama yapilmasma olumlu anlamlar
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yiiklenmis ve bu sayede tiiketimin bireyin yasamindaki anlam ve Onemi
degismistir(Zorlu, 2003:15). Giiniimiiz toplumundaki tiiketici, sosyal yapidaki yerini,
sahip oldugu ve tiikettigi iiriinler araciligiyla elde edebilmektedir(Odabas1 ve Baris,
2003:61). Willis’e (1991:131) gore tiikketim c¢aginda aligveris yapmak, bireyin
varolmasini simgelemekte ve bu aligveris esnasinda da 6zellikle markalar1 satin almak
kimlik olusturmanin bir araci haline gelmistir.

Her bireyin zihninde kendisi ve ¢evresi ile ilgili imajlar bulunmaktadir. Tiiketim
siirecinde de bireyin satin alma davranisinda bulunacagi iirlin yada hizmetlere dair
imajlar1 bulunmaktadir. Tiiketim sirasinda bireyler bu kendi imajlar1 ile kullandiklar1
markalarin imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyi miimkiin oldugunca azaltmak
yoniinde egilimde bulunmaktadirlar. Diger bir ifade ile bireyler iirliin yada hizmetleri
tercth ederken kendi imajlarma en uygun oldugunu disiindiikleri, kendini
yansittiklarini,  kendi  kimliklerini  temsil  ettigini  diistindiiklerini  tercih
etmektedirler(Ceritoglu, 2005:137).Bu nedenle tiiketim olgusu, gdosterge ve sembollerin
yer aldig1r sosyal ve Kkiiltiirel siire¢ olarak algilanmakta(Topguoglu, 1996:166), bu
siregte de satin alma eylemi ise bireyler acisindan sosyal bir kimlik 6zelligi
tasimaktadir.

Hugstad’in (1987:43) pazarlama konusunda yaptiklar1 arastirmaya gore, bireyler
tilketim eylemini bir kimlik unsuru olarak gormekte ve buna bagl olarak ta kendi
tiiketim kimlikleri ile toplumsal sosyal smiflara {iye olabilmek i¢in tiiketim kararlarini
vermektedirler. Dolayisi ile tiiketicinin satin alma siirecinde ait oldugu kiiltiir, sosyal
smif, bilgi edindigi referans gruplari, dahil olmak istedigi sosyal smiflar, gelir durumu,
aile, onceki satin alma deneyimleri, iirin, hizmet yada markaya dair sahip oldugu
heyecan ve duygular etki etmektedir(Islamoglu, 2003:25). Ozellikle bireyler kendi
kimliklerini yansitabilmek ve bir gruba ait olabilmek adma belli bir markalara
yonelebilmektedirler(Rio vd. 2001:412). Bu acidan tiiketim siirecinde sosyal kimligini
yansitmak isteyen bireyler acisindan sosyal smiflarin 6nemli bir islevi bulunmaktadir.
Koéseoglu’na (2002:107).gére  sosyal smiflar, bir alt kiiltir grubu olarak
degerlendirilebilmektedir. Sosyal sinif toplumda prestij, statii ve giiciin 1lgili
diizeylerinin hiyerarsik dagilimini gosterir. Bireyler bir iist gruba dahil olmak isteyerek
sosyal agidan pozitif bir imaj olusturmak istemektedirler. Tiiketim bu agidan alt ve orta
smif mensubu bireylerin smif atlamasini saglayan ara¢ konumundadwr. Bireylerin
toplumsal smif ve katmanlar i¢indeki yerinin belirgin olmamasi nedeniyle tiikketim, bu
toplumlar i¢in 6nem tasimaktadir(Topguoglu, 1996:210).Ciinkii iirtin ve hizmetler bu
sosyal smiflar arasinda bireyler icin cografi duruma ve hatta zamana gore statii ve
kimlik sembolii olarak gorev yapabilmektedirler(Tek, 1997:203). Bacock’a (2005:17)
gore her sosyal smifin kendine 6zgii tiiketim degerleri ve aligkanliklar1 bulunmaktadir.
Bu ortak deger ve aligkanliklar bir alt grup nezrinde onlar1 daha {ist sosyal ve kulturel
sayginliklar1 oldugu izlenimi olusturmaktadir. Birey kendi sosyal kimligini ve imajmi
bir iist sosyal gruba ait olabilmek adina tiiketim ve satin alma kararlar1 ile
sekillendirmektedirler. Dolayis1 ile birey dahil olmak istedigi iist grubu i¢inde kabul
gormek i¢in bir satin alma tercihlerini belirlemektedir. Bazi durumlarda bir gruba
katilma ve onaylanma istegi i¢in yapilan satmn alma karari, kisinin rasyonel kararina
dayal1 yada fiziksel ihtiyaglarindan kaynaklanan satin alma kararindan baskin
olabilmektedir(Blythe, 2001:53). Bu tartismalar esliginde mevcut ¢alisma kapsaminda
asagidaki varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.
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Hj: Kisilerin tirtin temelli yenilik¢ilik yaklasimlar ile tiiketimin sosyal bir kimlik
etkisi olusturdugu konusundaki algilamalar1 arasinda bir iliski bulunmaktadir.

2.2. Hipotezi Kurulan Model

Arastirma kapsaminda hazirlanan model betimsel ve baglantisal arastirma modeli
olarak dizayn edilmis ve analizleri yapilmistir. Betimsel arastirma modelleri, bir
konudaki herhangi bir durumu saptamay1 hedeflerken (Erdogan, 1998:60-61), bagintisal
arastirma modelleri ise degiskenler arasi iliskileri ve bu iliskilerin diizeylerini
inceler(iftar, 2000). Dolays1 ile bu arastirma modelinde amag, kisilerin {iriin temelli
yenilik¢ilik davraniglar iizerinde etkili olabilecek unsurlari1 betimlemeye calismak ve
iirtin temelli yenilik¢ilik davranislari ile kisisel yenilikgilik, sosyal kimlik fonksiyonu,
hazc1 ve faydaci tiiketim aligkanliklar1 arasindaki baglantilar: tespit edebilmektir. Bu
kapsamda hazirlanan arastirma modeli sekil 1’deki gibidir.

Kisisel Hazc1

Yenilik¢ilik H, Tiiketim
H,

Uriin Temelli
Yenilik¢ilik

Sosyal H; Hy Faydaa
Kimlik Tiiketim

Sekil 1: Hipotezlendirilmis Arastirma Modeli

2.3. Metodoloji
2.3.1. Orneklem:

Hipotezi kurulan iliskiler Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde okuyan kisiler
iizerinden yargisal ornekleme yontemi kullanilarak toplanan veriler ile test edilmistir.
Judd vd., (1991:136) yargisal 6rnekleme yontemini “ilgilenilen popiilasyonun tipik
ozelliklerini yansitan vakalar1 secerek, bu se¢im yapilirken kullanilan yargilarin
hatalarinin birbirini dengeleyecegini varsaymak” olarak tanimlamistir. Bu kapsamda
arastirmanin ¢alisma evreni olarak, Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi’'nde okuyan
lisans ogrencileri secilmistir. Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi’nde 2011-2012
Egitim-Ogretim Doénemi’nde 1412 ogrenci okumaktadir. Calismadaki 6lgegin
anlagilabilirligini dogruladiktan sonra, 450 soru formu arastirma ekibi tarafindan bire bir
sekilde katilimcilara dagitilmis ancak hatali ve bos doldurma gibi ¢esitli nedenlerden
dolayr 420 katillmcmin verileri istatistiki degerlendirmelere tabi tutulmustur.
Katilimcilardan soru formlarmi tek basma doldurmalari ve daha sonra dogrudan
arastirma ekibine teslim etmeleri istenmistir. 420 kullanilabilir soru formu kisisel olarak
katilimcilardan alinmis ve orjinal 6rneklemde 420 kisilik degerlendirilebilir yanitlama
orani tespit edilmistir. Boylece yanit verme oran1 % 96 olarak saptanmistir. Anketlerin
geri doniis oraninin biiylik 6l¢iide uygulama bi¢imine bagli oldugu durumlarda yiiz yiize
anket uygulamalarinda geri doniis oraninin daha yiiksek olacagi sdylenebilir. Saglikl

Isletme Arastirmalart Dergisi 103 Journal of Business Research-Tiirk



N.E. Kdker — D. Maden 4/2 (2012) 94-121

yorum yapabilmek i¢in anket geri doniis oraninin %70-80’in iizerinde olmasi beklenir.
Ancak Ozoglu’nun (1992:327) belirttigi gibi anket geri doniis orani, genellikle %40-60
arasinda degismektedir(Biiylikoztiirk, 2005:147)

2.3.2. Veri Toplama Araci:

Kisisel yenilik¢iligin, sosyal kimlik fonksiyonunun, hazci1 ve faydaci tiikketim
aliskanliklarinin {iriin temelli yenilik¢ilik davranisi lizerindeki etkisinin belirlenmesi ve
iriin temelli yenilik¢ilik davranisindaki roliiniin ortaya konmasi adna, konu ile ilgili
yerli ve yabanci kaynaklar gozden gecirilerek ayrintili bir literatiir taramasi yapilmistir.
Yapilan literatiir ¢alismasinda arastirmanin veri toplama araglari olarak, Aydmn’in
(2009:196) arastirmasinda kullanilan Goldsmith ve Hofacker(1991) tarafindan
gelistirilen “lirtin temelli yenilik¢ilik” 6lgegi, Martinez ve Montaner(2005) tarafindan
gelistirilen “kisisel yenilik¢ilik” 6lgegi, Grewal ve digerleri(2000) tarafindan gelistirilen
“sosyal kimlik fonksiyonu” 6l¢egi, Erkmen ve Yiksel’in(2008:687) arastirmasinda
kullanilan Babin, Darden ve Griffin(1994) tarafindan gelistirilen hazci aligveris ve
faydaci aligveris aliskanliklari belirlemeye yonelik dlgekler temel alinmistir. Mevcut
Olcekler kapsaminda arastirmanin konusu ile iliskili olan faktor sorularini kapsayan bir
anket formu olusturulmus, bu anket formu bir 6n gruba uygulanmistir. Arastirmanin
plot ¢alismasinin analizi sonucunda faktorlerin beklenen yiikleri tasima durumlarma
bakilmistir. Tiim faktdr yiiklerinin smir degerlerinin iistiinde oldugu anlasildiktan sonra
genel Orneklem kiitlesine uygulanabilecek Likert tipi dlgegi ile Olciim yapan anket
formu hazirlanmistir. Veri toplama aracinin tasarlanmasinda, Angur vd., (1996)
tarafindan tavsiye edildigi iizere, katilimcilardan en c¢ok asina olduklar1 madde
gruplarmi tanimlamalar1 istenmistir. Sonucta ortaya ¢ikan veri toplama araci iiriin
temelli yenilik¢ilik ve diger dort boyuttan olusmustur. Bu silire¢ herhangi bir 6l¢iim
aracinin ideal hale getirilmesi agisindan Hemmasi vd. (1994) tarafindan da onerilmis
bulunmaktadir. Caligma kapsaminda ytiriitiilen arastirmada birincil veriler anket teknigi
ile toplanmistir. Anket sorular1 genel anlamda halk/tiiketici kitlesine uygun dil ve anlam
yapisinda hazirlanmis, teknik terim ve kavramlar olabildigince giinliik dile uygun
kullanilmastir.

3. Bulgular

Universite 6grencileri {izerinde yapilan arastirmaya katilan katilimcilarin %
48,6’sm1 204 kadin katilimci, % 51°1ini 214 erkek katilimci olugturmustur. Arastirmaya
katilan katilimcilarin, gelir seviyesi bakimindan en yogun grubunu, 178 kisi ile 301-600
TL. aralig1 olusturmakta, 108 kisi ile 601-900 TL gelir seviyesi aralig1 2. yogun grup
olmaktadir. 300 TL. ve alt1 gelire sahip 77 katilimc1 arastirmaya katilirken, 901 TL ve
istii gelir grubundan ise 54 kisi arastrmaya katilmistir. Arastirma kapsaminda 2
katilime1 da gelirini belirtmemistir. Demografik veriler, katilimcilarin su anki cep
telefonu kullanim siiresi temelinde analiz edildiginde, 152 kisilik bir say1 ile agirlikl
olarak katilimcilarin su anki cep telefonlarmi 1-2 yil araliginda kullandig1 tespit
edilmistir. 3-4 yillik cep telefonu kullanim siiresinde 73 kisi, 4-6 aylik kullanim
siiresinde 72 kisi, 3 aydan az kullanim siiresinde 56 kisi, 7-11 aylik kullanim siiresinde
47 kisi tespit edilmistir. Kullanim siiresi agisindan en diisiik rakam ise 19 kisilik
katilimc1 grubu ile 5 yil ve tistii cep telefonu kullanim grubunda tespit edilmistir. Bir
onceki cep telefonunu kullanim siiresi bazinda yapilan analizde ise agirlikli grubu 189
kisilik katilimcilarin yiizde 45°lik dilimini temsil eden 1-2 yillik kullanim stiresi grubu
temsil etmistir. Yizde 29.3’liik pay ile ikinci grubu 3-4 yillik kullanim siiresi, yilizde
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8.3’liik pay ile 3. grubu 7-11 aylik kullanim siiresi, 7.4’liik pay ile 4. grubu 5 yil ve daha
iistii kullanim siiresi, 6,9’luk pay ile 5. grubu 4-6 aylik kullanim siiresi, 2.9’luk pay ile
6. grubu 3 aydan az kullanim siiresi temsil etmistir. Bir Onceki cep telefonunu
degistirme nedeni katilimcilar temelinde analiz edildiginde, katilimcilarin yiizde
57,4 lnilin bir 6nceki cep telefonlarmi arizalandigi i¢in degistirdikleri, yiizde 15,7 sinin
ise cep telefonlarmi1 eskimis olarak degerlendirdikleri icin degistirdikleri tespit
edilmistir. Katilimeilarin yiizde 13,1’inin ise cep telefonlarmi yenilemek istedikleri i¢in
degistirdikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin yiizde 2,6’smnin ise kullandiklar1 cep
telefonundan sikildiklari icin degistirdiklerini belirtmislerdir. Katilimeilarmn ytizde 1,7’s1
cep telefonlarmi ¢aldirdiklar1 i¢in, ylizde 1,2’si ise kaybettikleri i¢cin degistirmiglerdir.

Tablo 1: Demografik Veriler (n=420)

Frekans (F)  Yiizde (%) Frekans (F) Yiizde (%)

Cinsiyet Gelir

Kadmn 204 48.6 300 TL ve daha az 77 18,3

Erkek 214 51.0 301-600 TL arasi 178 42.4

Missing 2 0,5 601-900 TL aras1 108 25,9

Toplam 420 100.0 901 ve daha iistii 54 12,9
Missing 3 0,7
Total 420 100.0

Su Anki Cep Telefonunu Kullanma Siiresi Bir Onceki Cep Telefonunu Kullanma Siiresi

3 aydan az 56 13,3 3 aydan az 12 2,9

4-6 ay 72 17,1 4-6 ay 29 6,9

7-11 ay 47 11,2 7-11 ay 35 83

1-2 yil 152 36,3 1-2 yil 189 45,0

3-4 yil 73 17,4 3-4 yil 123 29,3

5 yil ve daha stii 19 4,5 5 yil ve daha tstii 31 7.4

Missing 1 0,2 Missing 1 0,2

Toplam 420 100.0 Toplam 420 100.0

Bir Onceki Cep Telefonunu Degistirme Nedeni

Arizalanma 241 57,4

Eskime 66 15,7

Calinma 7 1,7

Kaybetme 5 1,2

Sikilma 11 2,6

Yenileme Istegi 55 13,1

Missing 35 83

Toplam 420 100.0

Arastirma kapsaminda 420 kisi iizerinde uygulanan anket verileri, SPSS 17.0 veri
programinda giivenilirlik testinde, Cronbach's Alpha giivenilirlik degerinden 0.922’lik
bir giivenilirlik puanina ulasmistir. Ayrica dlgcegin yakinsal gecerliligini desteklemede
toplam puan korelasyonlar1 hesaplanmis ve her bir maddenin toplam puan
korelasyonunun 0.32’yi astig1 goriilmistiir(Tabachnick ve Fidel, 1996). Veri toplama
araclar1 kapsaminda kullanilan ve 6lgme aracini olusturan maddelerin 6lgme aracinin
biitiiniiyle ne derecede iliskili oldugunu belirlemede maddelerin korelasyon katsayisi
degerlendirilir(Tezbasaran 1997; Ozdamar 2002). Korelasyon katsayilarmin diisiik
oldugu maddelerin giivenilir olmadigma karar verilebilir ve o maddeler olgekten
cikarilabilir (Karasar 2000). Veri toplama araci kapsaminda kullanilan her maddenin
korelasyon katsayisinin yliksek olmasi, o maddenin 6l¢iilen teorik yapiyla baglantisinin
da yiiksek oldugunu, maddenin amaglanan davranis1 6l¢cmede etkin ve yeterli oldugunu
gosterir. Madde se¢iminde kabul edilebilir alt limit 0.25 olarak degerlendirilir. Bu
degerden daha diisiik korelasyona sahip maddelerin ise diger analiz sonuglarina
bakilmaksizin 6lgme aracindan ¢ikarilmasi dnerilmektedir(Oner 1997, Tezbasaran 1997,
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Ergin 1995:128, Ozdamar 2002, Bahar vd. 2008:10). Bu degerlendirmenin sonuglari
arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin gecerliligini desteklemektedir. Bu anlamda uygulanan
anket calismasi uygulandigi kiitle ve soru sayist bakimindan yiiksek giivenilirlik
derecesi elde etmistir. Ayrica arastrma kapsamindaki verilerin, faktor analizi i¢in
uygunlugu Kaiser- Meger-Olkin (KMO)katsayis1 ve Barlett(1950:77) kiiresellik
(sphericity) testiyle incelenmistir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi igin
uygun olup olmadigini, veri yapisinin faktdr ¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda bilgi
verir(Tathdil, 2002). Faktorlesebilirlik (factorability) icin KMO’ nun .60’tan yiiksek
cikmast beklenir(Pett, Lackey, Sullivan, 2003). Analiz sonunda elde edilen varyans
oranlar1 ne kadar yliksekse, Olgce§in faktor yapisi da o kadar giiclii olmaktadir
(Tavsancil,2006) Barlett testi, degiskenler arasinda ilisgki olup olmadigini kismi
kolerasyonlar temelinde inceler (Biiylikoztirk, 2009). Bu kapsamda arastirma
kapsaminda uygulanan anket formunun biinyesinde bulunan ve kullanilan 6l¢eklerin
veri setinin analizine uygun olup olmadigmni belirleyebilmek i¢in kullanilan Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem yeterlilik Olglimii, arastirma kapsaminda yiiriitillen anket
verilerine uygulanmistir. Anket kapsaminda kullanilan veri setlerinin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigi i¢in yapilan korelasyon matrisinden elde edilen veriler esliginde su
sonuglara ulagilmistir. Anket calismasi uygulama sonrasi, 0,908 puanlik KMO(Kaiser-
Meyer-Olkin) degerine ulasmistir. Bu deger anket kapsaminda kullanilan veri setlerinin
mitkemmel oranda Olgekleri yansittigini ve faktér analizine uygun oldugunu
gostermistir.

Tablo 2: Arastirmanin Giivenilirlik ve Kaiser-Meyer-Olkin Puanlamas1 (n=420)

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,916 ,922 39
KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,908
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7500,317
df 741
Sig. ,000

Tablo 3, olgek maddeleri, giivenilirlik analizi, ve dogrulayici faktor analizi
sonuglarin1 gdstermektedir. Olgegin toplam giivenilirligi bakimmdan alfa katsayisi
ortalama diizeyde 0.92 olarak saptanmistir. Bunun anlami alfa katsayisinin Nunnally
(1978) tarafindan Onerilen kesin smir degeri gectigidir. Tablo 3’de gosterilen modelin
her bir degiskeni (Uriin Temelli Yenilik, Kisisel Yenilik¢ilik, Sosyal Kimlik, Hazc1
Tiiketim, Faydac1 Tiiketim) i¢in giivenilirlik katsayilar1 sirasiyla 0.84, 0.82, 0.61, 0.88
ve 0.69 olarak bulunmustur. Ozdamar (2002:667) ve Tavsanel (2002)’e gdre Cronbach
Alpha katsayist .40°dan diisiik olmasi gilivenilir olmadigmi, .40-.59 aras1 diistik
gilivenirlikte, .60-.79 arasi oldukca gilivenilir, .80-1.00 arasi ise yliksek derecede
gilivenilir oldugunu gosterir. Ayrica Sipahi, Yurtkoru ve Cinko’ya (2008:89)’a gore
Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve tistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir. Ancak soru sayisinin az oldugu durumlarda bu smir 0,60 ve iisti
olarak da kabul edilebilmektedir(Sipahi, Yurtkoru, Cinko 2008:89). Nunnally
(Nunnally, 1978) tarafindan tipik olarak giivenilirlik katsayilarmin 0.70 veya daha
yiiksek olmasi, yeterli olarak degerlendirilmektedir, ancak Nunnally 6nermis oldugu
0.70’e ek olarak yeni Olgekler icin alpa degerlerinin 0.60’tan biraz daha yiiksek
olabilecegini ifade etmektedir. Child’da (1970) makul olarak Olceklerin giivenilirligi
konusunda Cronbach Alpha degerinin 0.60 degerinden biiylik olmasini, Olcegin
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giivenilirligi konusunda bir isaret olarak degerlendirmistir. Bu anlamda veri toplama
aracinin tiim alfa degerlerinin giivenilirlik sayilarmnin iizerinde oldugu icin kabul
edilebilir nitelikte oldugu saptanmistir. Bu temelde arastirma modeli kapsaminda iliski
kurulan degiskenlerin modelde kalmas1 i¢in, o degiskene ait faktor yiikiiniin 0.60 ve
lizerinde olmas1 kriteri dikkate almmusti(Nunnally ve Bernstein, 1994). Olgegin
birlestirici ve ayristirici gecerliligi ile boyutsalligi konularini agiga kavusturmak i¢in de
test uygulanmistir. Spesifik olarak bu islem, dogrulayict faktdr analizi aracinin
birlestirici ve ayristirict gegerliligi ile boyutsalligma destek olmasi amaciyla
uygulanmistir. Tablo 3, bir dizi uygun istatistik temelinde veri toplama aracina uygun
oldugu diisiiniilen modeli gostermektedir. Tablo 3°de gosterildigi tizere, faktor
yiliklemelerinin ¢ogunlugu 0.70 degerinin lizerindedir ve tiim t-degerleri istatistiki
acidan anlamlidir. Toplamda, bu sonuclarin 6lgegin birlestirici ve ayristirict gegerliligi
ile boyutsalligin1 destekledigi diisiiniilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Faktor analizinde her bir faktoriin agikladig1 varyansin ytlizdesi faktorlerin goreceli
onemini ortaya koymaktadir (Altumsik, Torlak ve Ozdemir, 2003). Buna gore birinci
faktor olarak arastirmada degerlendirilen kisisel temli yenilik¢ilik, toplam varyansin
yiizde 24.5’lik dilimini agiklamaktadir. ikinci faktdr olan sosyal kimlik fonksiyonu
toplam varyansin ylizde 16.7’sini, lgilincli faktor olan hazci tiiketim ise toplam
varyansin yiizde 11.5’lik dilimini ag¢iklamaktadir. Arastrma kapsaminda son faktor
olarak degerlendirilen faydaci tiiketim ise toplam varyansin ylizde 3.8 gibi diisiik bir
dilimini aciklamaktadir. Ancak bu agiklama c¢oklu regresyon ve path analizlerinde
ylizde 5’lik anlamlhilik diizeyinde skorlanamadigi i¢in anlamli bir etki olarak
yorumlanmamustir. Tablo 3’den de anlasilacagi iizere veri toplama aracinin toplam
aciklama varyansinm, anlamli iliski olarak degerlendirilmeyen faydaci tiiketim
fonksiyonu ¢ikarildiginda yiizde 52.7 oldugu anlagilmaktadir. Dolayisi ile veri toplama
aracindaki faktorlerin agikladig1 varyansin yiizde payinim yiliksek oldugu sdylenebilir.

Aciklanan varyansin yiizdesi bakimindan kisisel yeniligin liriin temelli yenilik¢ilik
iizerinde diger unsurlara oranla daha yiiksek bir olumlu pozitif bir etkisinin oldugu
sOylenebilmektedir. Sosyal kimliginde O©nemli etkide bulundugu iiriin temelli
yenilikgilik tizerinde kisilerin hazci tiikketim algilar1 ve egilimlerinin de pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.
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Tablo 3: Olgek Maddeleri, Giivenilirlik Analizi ve Confirmatory Factor Analiz

Sonuglar1
) Average a* Actklanan Standardized t-values
Ol¢cek Maddeleri variance Varyans loadings

Uriin Temelli Yenilik (URTEMYEN) 0.76 084 W e

UTY-1 0.78 18.28
UTY-2. 0.68 15.21
UTY-3 0.85 20.55
UTY-4 0.74 16.81
Kisisel Yenilikeilik (KISYEN) 0.72 0.82 %24.5

KY-1 0.80 18.61
KY-2 0.61 13.04
KY-3 0.82 19.27
KY-4 0.72 16.09
Sosyal Kimlik (SOSKIM) 0.63 0.61 % 16.7

SK-1 0.67 13.80
SK-2 0.76 16.14
SK-3 0.45 08.60
SK-4 0.65 13.32
Hazcl Tiiketim (HAZTUK) 0.70 0.88 % 11.5

HT-1 0.66 14.71
HT-2 0.59 12.98
HT-3 0.71 16.28
HT-4 0.77 18.35
HT-5 0.76 17.84
HT-6 0.82 20.23
HT-7 0.86 21.70
HT-8 0.84 20.98
HT-9 0.82 20.09
HT-10 0.70 15.97
HT-11 0.88 18.26
Faydaci Tiiketim (FAY TUK) 0.59 0.69 % 3.8

FT-1 0.34 06.10
FT-2 0.51 09.73
FT-3 0.77 15.25
FT-4 0.39 07.25
FT-5 0.71 13.86
Uyumlastirimis Endeksler:

x/df= 3.79 CFI= 0.95 Toplam Agiklanan Varyans= %56.5 (52.7*%)
GFI= 0.92 NFI= 0.92 Genel Giivenilirlik= 0.922

AGFI= 0.86 NNFI= 0.96 RMSEA= 0.082

Not: *Tiim alt faktorlere ait Cronbach Alpha degerleri, onerilen deger olan 0.60’in tizerindedir. Her madde 5°1i 6l¢tim sikalasina
gore, 5(tamamen katiliyorum), 1 (tamamen katilmiyorum) seklinde dizayn edilmistir.
** Faydaci Tiiketim fonksiyonunun agiklama varyansi ¢ikarildiginda toplam agiklanan varyans degeri.

(340, N=420)=1291.30; 5° /df = 3.79; NNFI = .96; NFI = .92; RMSEA = .082

Arastirma kapsaminda birlesik skorlar kullanilarak ilave bir degerlendirme daha
yapilmistir. Spesifik olarak, birlesik skorlar her bir calisma degiskeni i¢in o boyutu
temsil eden maddeler arasindaki ortalama skorlar kullanilarak hesaplanmistir. Tablo
4°de gosterildigi lizere, faydac tiiketim boyutu hari¢ calisma korelasyonlar1 arasindaki
tim degiskenler 0.01 seviyesinde istatistiki olarak anlamlidir. Calisma degiskenleri
arasindaki korelasyonlarm 0.81 ile (liriin temelli yenilik¢ilik ve kisisel yenilik¢ilik) 0.15
arasinda (faydaci tiketim ve {riin temelli yenilik¢ilik) degistigi saptanmigtir.
Calismadan elde edilen bilesik skorlarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 da Tablo
4’de gosterilmistir. Toplamda, bu sonuglarin ¢alismanin ayristirict gegerliligine ilave
destek sagladig1 disiiniilmektedir. Calisma kapsamindaki alt faktér boyutlarmin
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birbirleri arasindaki iliskileri degerlendirildiginde, korelasyon degeri olarak en yliksek
skor, 0.81 ile iirtin temelli yenilik¢ilik ve kisisel yenilik¢ilik arasinda tespit edilmistir.
Korelasyon degeri olarak elde edilen bu iliski skoru, Tablo 3’de de belirtildigi gibi
toplam ac¢iklanan varyans degeri ile de uyusmaktadir. Dolayis1 ile Tablo 3°de en yiiksek
aciklanan varyans degerini alan kisisel yenilik¢ilik fonksiyonu, korelasyon analizinde
de en yiiksek korelasyon degeri olan 0.81 degerini almistir. Bu noktadan hareketle {iriin
temelli yenilik¢ilik {izerinde etkili olan kisisel yenilik¢iligin, iiriin temelli yenilikg¢ilik
calismalar1 sirasinda g6z oniine alinmasi gereken onemli bir unsur oldugu sdylenebilir.
Ikinci yiiksek agiklanan varyans degerini alan sosyal kimlik fonksiyonu ile {iriin temelli
yenilik¢ilik arasinda 0.68°lik bir skor, iiglincii yiiksek agiklanan varyans degerini alan
haz temelli tiikketim ile iirtin temelli yenilik¢ilik arasinda ise 0.44’liikk bir skor tespit
edilmigstir. Tiim bu skorlar 0.01 anlamlilik diizeyinde elde edilmistir. A¢iklanan varyans
degerleri bazinda en diisilk degeri alan faydaci tiiketim ile {iriin temelli yenilikg¢ilik
arasinda ise 0.15 diizeyinde ¢ok diisiik bir korelasyon degeri tespit edilmis, bu
korelasyon hem kabul edilebilir askeri korelasyon degerlerinin altinda oldugu hem de
0.05’lik anlamlilik diizeyinde gerceklesmedigi i¢in anlamli bir deger olarak arastirma
kapsaminda degerlendirilmemistir.

Tablo 4: Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degerler 1 2 3 4 5
Uriin Temelli Yenilik (URTEMYEN) 1.00

Kisisel Yenilikgilik (KISYEN) 0.81 1.00

Sosyal Kimlik (SOSKIM) 0.68 0.58 1.00

Hazcr Tiiketim (HAZTUK) 0.44 0.36 0.48 1.00

Faydac: Tiiketim (FAYTUK) 0.15 0.21 0.15 0.31 1.00
Mean* 2.22 2,70 2.39 2.90 3.44
Standart Sapma 1.01 1.00 1.22 0.89 0.84

Not: Kompozit skorlar, biitiin 6lgek maddelerin arastirmamn temel yapisi igerisindeki ortalamalari g6z Oniine
alinarak hesaplanmistir. Skorlar 1’den 5°e¢ kadar siralanmustir. En yiiksek skor, en olumlu tepki oldugunu
gostermektedir.
* Ortalama deger

Arastrma kapsaminda hipotezi kurulan tiim iliskiler Lirsel 8.80 programi
kullanilarak path analizinde test edilmistir (Joreskog ve Sorbom, 1996). Bu analiz
sonucunda, hipotezleri kurulan tiim iliskilerin iirtin temelli yenilik¢ilik ile etkilesim
icinde olduklar1 tespit edilmistir. Ancak path analizinde elde edilen skorlardan,
arastirmanin 4. hipotezindeki etkilesimin istatistiki agidan anlamh ve yeterli bir iligki
olmadig1 belirlenmistir. Bu anlamda sosyal kimlik fonksiyonunun, kisisel yenilik¢ilik
fonksiyonunun ve hazci tiikketim fonksiyonunun {irtin temelli yenilik¢ilik iizerinde
anlamli, gegerli ve giivenilir bir iliskisi tespit edilmis, bu tespit path analizindeki
“standart parametre tahminleri” ve “t” degerleri ile desteklenmistir. Faydac1 tiikketim ile
ise bu tarz bir iliski yada etkilesim tespit edilememistir. Spesifik olarak, kurulan
hipotezler arasinda 1., 2. ve 3. hipotezin iiriin temelli yenilik¢ilik tizerinde etkili oldugu
diisiincesinin kabul edilebilir oldugu yoniindedir, bkz. Tablo 5.
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Tablo 5: Path Analiz Sonuglari

Standart parametre t-values®* Anlamhhk Kabul/
tahminleri (ML)* p Red
Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi
H,; KISYEN — URTEMYEN 0.81 30.73 p<0.01 Kabul
H, SOSKIM — URTEMYEN 0.68 17.21 p<0.01 Kabul
H; HAZTUK — URTEMYEN 0.44 09.69 p<0.01 Kabul
Hy FAYTUK — URTEMYEN 0.15 02.47 p>0.05 Red

R*=56.5

Not: *Maksimum olasilik. **p<0.05. Hipotezlendirilmis

Arastirma kapsaminda ulasilan degerlerden aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri analiz edildiginde “faydaci tiikketim” faktorii 3.44’°lik aritmetik ortalama,
0,84’liik standart sapma degeri almistir. “Hazci tiiketim” faktorii 2.90 aritmetik
ortalama, 0.89’luk bir standart sapma degeri almistir. Sosyal kimlik faktori 2.39
aritmetik ortalama, 1.22 standart sapma degeri, kisisel yenilik faktorii ise 2.70 aritmetik
ortalama, 1.00 standart sapma degeri almstir. Uriin temelli yenilik¢ilik fonksiyonu ise
2.22’1ik aritmetik ortalama, 1.01’lik standart sapma degeri almistir.

Tablo 3, 4 ve 5 dikkatli sekilde incelendiginde kisisel yenilik¢iligin iiriin
temelli yenilikg¢ilik tizerinde diger faktorlere oranla daha belirgin pozitif bir etkisinin
oldugu gorilmektedir. Sosyal kimlik ve hazci tiiketim faktorlerinin de iirtin temelli
yenilik¢ilik iizerinde belirgin bir pozitif etkisinin oldugu arastirma kapsaminda yapilan
analizlerden elde edilen sonuglardan tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan
analizlerde bir diger faktér olan faydaci tiiketim fonksiyonunun, {riin temelli
yenilik¢ilik faktorii lizerinde kabul edilebilir sinirlarin altinda da olsa bir etkisinin
oldugu tespit edilmis ama yapilan gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarinda bu etki kabul
edilebilir bilimsel smirlar igerisinde anlamli bulunmadig1 i¢in anlam1 olmayan bir etki
olarak yorumlanmistir. Tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak arastirma kapsaminda Lisrel
8.80 programu kullanilarak yapilan path analiz ile yapilan iliski analiz sonucunda Tablo
5’de de goriildiigli lizere R* = 56.5 degerine ulasilmistir. Dolayis1 ile bagimsiz
degiskenlerin arastirma modelinde bagimli degiskeni agiklama yiizdesinin 56.5 oldugu,
yapilan analizler sonucunda sdylenebilmektedir.

3.1. Yonetsel Etkiler, Tartisma ve Oneriler

Tiiketicinin liriin temelli yenilik¢ilik davranigt ve bu davranisa bagli olarak yaptigi
satin alma eyleminin incelendigi mevcut calisma kapsaminda yapisal arastirma
denklemi kurulmus ve bu denklem kapsaminda olusturulan hipotezler test edilmistir.
Elde edilen veriler esliginde tiiketicinin iirtin temelli yenilik¢ilik davranist ile kisisel
anlamda sahip oldugu yenilik¢ilik egilimi, tiiketime ve satin alma kararina ytikledigi
sosyal kimlik anlamindaki degerleri, hazc1 ve faydaci tiiketim davranis1 aligkanliklar
arasinda etkilesim tespit edilmistir. 420 kisilik 6rneklem grubu iizerinden yapilan veri
analizlerinde Ozellik tliketicinin {iriin temelli yenilik¢i davranisi ilizerinde kisisel
anlamda yeniliklere olan yaklasiminin pozitif yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Literatiirde triin temelli yenilik¢ilik davranisinin kisisel yenilikgilik davranisi ile
yakindan iligkilendirilmesi ulasilan bulgunun desteklendigini ve literatiir ile uyustugunu
kanitlamaktadir. Bu sonuca gore iirlin anlaminda yapilan yeniliklerin kabuliinde
tiikketicinin kisisel anlamda sahip oldugu yenilik¢ilik anlayisinin 6nemli bir etkisinin
oldugu arastirmanin smirliliklar1 kapsaminda sdylenebilmektedir. Uriin temelli
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yenilik¢ilik eyleminde bulunmak isteyen isletmelerin, bu yeniliklerin tiiketici nezrinde
kabuliinii tahminleyebilmeleri i¢in tiiketicilerini, 6zelliklede tiiketicilerinin yeniliklere
karst olan tutumlarin1 basarili sekilde analiz etmeleri, {iriinsel bazda yapacaklar
yeniliklere karar verirken bu analizlerden elde ettikleri verileri goz Oniine almalari
gerekmektedir. Ayrica tiiketicinin kisisel anlamda sahip oldugu yenilikgilik egilimlersi,
isletmeler tarafindan tiiketicilerine sunulmak istenen iirlin yada hizmetlerin, sunum
siirecindeki iletisim ve halkla iliskiler siirecleri iizerinde de etkili olacaktir. Tiiketicisine
iirlin yada hizmet temelli yeniligi sunan igletmelerin iletisim siireclerini ve bu iletisim
stireglerindeki mesajlarini olusturulurken, tiiketicinin yeniliklere karsi olan egilimleri
g0z Oniine almmali, siireg ve mesajlar bu egilimlere gore kurgulanmalidir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde iiriin temelli yenilik¢ilik ile iliskisi
tespit edilen diger bir unsur ise tiikketimin ve satin alma davranisinin sosyal kimlik
anlamindaki etkisidir. Literatiirde yapilan ¢aligmalarda tiiketim ve satin alma davranisi
ile kisisel kimlik fonksiyonu arasinda cesitli iliskiler kurulmustur. Bu iligkiler
kapsaminda tiiketicinin kendi kisiligini baz1 markalar ile 6zdeslestirdigi, onlara karsi
bazi olumlu duygular besledigi tespit edilmistir. Tiiketimin sosyal kimlik anlaminda
etkisine gore tiiketici kendi imajin1 herhangi marka imaji1 6zdeslestirmekte ve satin
almay1 bu dogrultuda gergeklestirmektedir(Rio vd.2001:412). Bu sayede tiiketimi sosyal
bir kimlik gostergesi olarak kodlamaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde,
arastirmanin ticlincli hipotezi olarak kodlanan iirtin temelli yenilikgilik ile sosyal kimlik
fonksiyonu arasinda yiiksek iliski orani tespit edilmistir. Arastirma 6rnekleminden elde
edilen bulgulara gore iirlin temelli yenilik¢ilik davranisinin yaklasik %16’s1 tiiketicinin
satin alma davranisin1 bir sosyal kimlik unsuru olarak gormesi ile agiklanmaktadir.
Dolayist ile hedef kitlelerinde yeniligi kabul ettirmek isteyen ve bunun i¢in iletisim
stratejilerini olusturan isletmelerin “tiiketicinin tiilketimi bir sosyal kimlik unsuru olarak
gormesi gerektigr” diisiincesini goz Oniine almalar1 gerektigi arastirmanin sinirliliklar:
kapsaminda sdylenebilmektedir. Ciinkii tiiketim belirli ihtiyaglar temelinde
yapilmaktadir. Tiiketicinin bu ihtiyaglari, iriin yada hizmetin 6zelliklerine gore
degisebildigi gibi, tliketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve satin alma aliskanliklarina gore
de degisebilmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketicileri liriin yada hizmetleri satin almaya
iten ve bu yondeki davraniglarinin olugsmasina sebep olan bazi nedenler bulunmaktadir.
Bu nedenler fizyolojik olabildigi gibi, somut ihtiyaclara dayanmayan, sosyolojik,
psikolojik temelli kendini ispatlama, gerceklestirme gibi soyut ihtiyaclar seklinde de
olabilmektedir. Giinlimiizde ekonomik ag¢idan gelismislik diizeyi arttik¢a, toplum
icerisinde ayni sosyal smif icinde statiisiinii saglama almak, prestijini artrmak i¢in
yapilan tiiketim davraniginin orani artmaktadir. Dolayisi ile herhangibir siifa mensup
bireylerin sosyal tabakalasmada yiikselme gostergesi tiiketim ve satin alma davranisi ile
0zdeslesmektedir. Bu nedenle tiiketim ve satin alma davranisi onemli semboldiir ve
sosyal anlamda tiiketicinin kimliginin gostergesidir. Uriin ve hizmetlerin satm alinmasi
ve teshiri tiiketicinin sosyal anlamda kimligine dair mesajlarin iletilmesi arzusundan
kaynaklanabilmektedir(Campell, 1987:51). Bu diisiince arastirma kapsaminda ulasilan
veriler ile desteklenmistir.

Tiiketicilerin  satin alma davraniglar1 iizerinde etkili olan en Onemli
belirleyicilerinden birisi olan tiiketim aligkanliklari, iiriin yada hizmetlerin somut ve
soyut Ozelliklerinin yaninda tiiketicilerin satin aldiklar1 bir {iriin yada hizmetlerden
bekledigi faydalarm ve bu {riin yada hizmetlerin onlara sundugu yararlar ile
sekillenmektedir. Bu unsurlarin bilinmesi hedef tiiketici kitlelerine uygun iletisim ve
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pazarlamaya dair stratejik kararlarin gelistirilmesinde yol gdsterici olacaktir. Bu
kapsamda arastirma literatiirde yer alan ve arastirma metodolojisinde sozii edilen bazi
degiskenler bir araya getirilerek tespit edilmeye ¢alisilan hedonik ve faydaci tiiketimin
irtin yeniligi tizerindeki etkisi c¢esitli etkilesimler tespit edilmistir. Arastirma
kapsamindaki veriler analiz edildiginde 6rneklem dahilindeki kitlenin ¢cogunlugu satin
alma kararlarim verirken duygulariyla hareket etmektedirler. Orneklem kitlesinin bu
tarz bir davranisa meyilli olmasi, hedonik tiiketim davranisinda bulunmalarinda etkili
olmaktadir. Analizlerden elde edilen bulgulara gore Orneklem kitlesinin biiylik bir
cogunlugu cesitli duygu ve diisiincelerin etkisiyle, fizyolojik ihtiyaclar1 disinda gesitli
amaglara ulagsmak icin satin alma eylemini gergeklestirmektedirler. Dolayis1 ile
orneklem kitlesinin tiiketim ve satin alma islemini, ¢esitli fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda bu eylemlerinden haz almak i¢in yaptiklar1 goriisi
arastirmanin sinirliliklar1 dahilinde s6ylenebilmektedir.

Hazci tiiketim davranisi ile ilgili olarak ulasilan bir diger sonug ise hazci tiiketim
aliskanlig1 ile arastirma kapsaminda hipotezlendirilen degiskenlerden sosyal kimlik
fonksiyonu arasinda anlaml iliskilerin tespit edilmesidir. Dolayist ile bu tespit ile ilgili
olarak, hazci tiiketim aliskanliklar1 olan kitlelerin, bu davranigi, sosyal anlamda
kimliklerini sekillendirme ihtiyaglarini da tatmin edebilmek i¢in kullanma egiliminde
olmalaridir. Tiiketimi ve satin alma islemini sosyal bir kimlik unsuru olarak goren
bireylerin hazci tiiketim davranisina meyilli olduklar1 aragtirmanin  smnirliliklart
dahilinde soOylenebilmektedir. Hedef Kkitlelerinin duygularmi g6z Oniine alarak
pazarlama ve iletisim stratejilerini olusturmak isteyen isletmelerin, tiiketicisinin hazci
tikketim aligkanliklarmi ve tiiketimi sosyal bir kimlik unsuru olarak goriip gérmedigini
tespit edebilmesi, stratejilerini buna uygun sekilde hazirlamasi gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda ulasilan bulgulara gore, Orneklem dahilindeki kitle
kapsaminda hazci tiiketim aligkanligina sahip olan bireylerin, bu tiiketimi agirlikli
olarak satm alma siirecinde macera yasamak ve rahatlamak, {iriin ve hizmetler hakkinda
cesitli fikirler edinmek, sosyallesmek adina yaptiklaridir. Tiiketicilerin satin alma islemi
esnasinda kendilerini macera yasamis olarak degerlendirdikleri, bu sayede kendilerini
rahatlattiklar1 ayrica alis veris islemi ile ilgili olarak bagkalarmin onaymma 6nem
verdikleri, onlarin kararlarmi begenip begenmeyecegi diisiincelerinden etkilendikleri,
dolayis1 ile tiiketim ve satin alma islemi ile sosyallestikleri arastirmanim smirliliklar:
dahilinde sdylenebilmektedir. Bu nedenle pazarlama ve iletisim anlaminda stratejilerin
olusturulmas1 ve uygulanmasi esnasinda isletmelerin, hedef kitlelerinin bu beklentilerini
karsilayacak uygulamalara da yer verilmesi faydali olacaktir. Uriin ve hizmetlerin
tanitiminda tiiketicinin yapacagi satin alma eylemi ile hem macera yasayacagi, hem de
herkesin begenisini ve onayini kazanacak tercih yapmis olacagmin belirtilmesi, hedef
kitlelerin kararlar1 iizerinde etkili olacaktir. Ozellikle referans olarak nitelendirilen
gruplarin begenilerini ve onaylarin1 almig {iriin yada hizmet olma imajmin iletisim
stratejileri ile yaratilmasi isletmeler ag¢isindan faydali olacaktir.

Arastirmanin dordiincii degiskeni olan faydaci tiiketimin, iiriin temelli yenilik¢ilik
ile olan iligkisi analiz edildiginde, iiriin temelli yenilikgilik ile faydaci tiikketim arasinda
bir iligki tespit edilmis, ancak tespit edilen iliski diizeyi bilimsel sinirlar icerisinde
gerceklesmedigi i¢cin gegerli bir iligski olarak yorumlanmamustir. Arastirma kapsaminda
yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore, faydaci tiiketim aligkanligma sahip olan
bireylerin, iiriin temelli yenilik¢ilige karsi ilgilerinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu
kitleler, liriin temelli yenilik¢iligin etkisi ile satin alma eyleminde, yenilik onlar igin
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somut bir yarar barindiriyorsa bulunuyorlar. Dolayisi ile faydaci tiikketim aliskanligi
yogun olan tiiketiciye iirlin ve hizmetlerini sunmak isteyen isletmeler, iirlinlerinin soyut
ozelliklerinden ¢ok, somut fiziksel yararlarmi hedef kitlelerine sunmalidirlar. Ozellikle
irin ve hizmet tanitimlar1 kapsaminda olusturulan iletisim mesajlarinda bu somut
faydalar tiiketicilerine iletmelidirler.

3.2. Smirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Gergeklestirilen bu calisma, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde okuyan
ogrencileri kapsamaktadir. Arastirma, iiriin temelli yenilik¢iligi etkiledigi diisiiniilen
kisisel temelli yenilik¢ilik, sosyal kimlik fonksiyonu, hazci tiiketim ve faydaci tiiketime
yonelik tutum faktorleri ile sinirl tutulmustur. Bu bakimdan, elde edilen bulgular ve
sonuglar degerlendirildiginde sadece bu unsurlar dikkate alinmistir. Arastirmada rapor
edilen bulgularin kiiciik Olgekli bir Orneklem grubu iizerinde yapilmis olmasi
arastirmanin diger bir kisitliligini ortaya koymaktadir.

Gelecekte bu alanda yapilacak arastrmalarda, daha genis bir kitleyi kapsayan
calismalarin gerceklestirilmesi, daha net bicimde genellenebilir sonuglar verebilir.
Bunun yanmi sira, iriin temelli yenilik¢ilik, gelir ve egitim seviyelerine gore
farklilasabilir. Gelecekte farkli egitim ve gelir diizeyindeki kisilerle yapilacak
calismalar, daha ayrntili ipuglar1 verebilecektir.
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Introduction

In the current market where severe competition, rapid technological changes and
developments take place in a global platform, companies must adapt to the
developments and changes to be able to continue their being, not to fall behind time and
to increase their profits. Companies which know their customers well, satisfy their
expectations, needs and present the best products and services which best fit their wants,
will gain competitive advantage. As well as having a need for products and services,
also detecting what this need really means to the consumers are among important
factors which generate consumers buying behaviour. The concept of “innovation”
which is an important factor in consumers buying behaviour, is gradually increasing it’s
importance. Companies aim at being innovative in their long term strategies, and being
perceived like this by the consumers. Especially, perceived product based innovation by
consumers is related with concepts as personal identity, social status, hedonic and
utilitarian shopping. In this study, it is aimed to detect the interactions between; product
based innovation, consumers personal innovation tendency, the meaning of purchase
and consumption in means of identity, hedonic and utilitarian consumption behaviour.
For this, a survey was applied to university students. The relations between the variables
were defined by the analysis. In this concept, relations were detected between; product
based innovation, hedonic and utilitarian consumption, social identity function of
consumption and personal innovation tendencies.

Methodology

The relations hypothesized were tested with the data collected from students of
Ege University Faculty of Communications, using judgemental sampling. The universe
of the research was the bachelor students of Ege University Faculty of Communications.
There were 1412 students in the academic year of 2011-2012. After the intelligibility of
the research scale was confirmed, 450 questionnaires were handed in to the participants,
by personal contact of the researchers. After eliminating the forms which were empty or
incorrectly filled, 420 questionnaires were left for statistical evaluations. Following
scales were used as the measures of this research; Goldsmith and Hofacker’s (1991)
“product based innovation scale” used in the research of Aydin (2009:196), Grewal, et.
al. (2000) “social identity function scale”, Babin, Darden and Griffin’s (1994) “hedonic
and utilitarian shopping behaviour scales” used in the research of Erkmen and Yiiksel’
(2008: 687). By using these scales, a questionnaire with factor questions related to the
subject of the research was developed and applied to a pilot group. In the results of the
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pilot study, all the factor loadings turned out to be higher than the limit. Afterwards, the
questionnaire with the likert scale was developed for the sample of the study.

Managerial Effects, Discussions And Suggestions

In this research, consumer’s product based innovation behaviour and purchase
behaviour related to this have been analyzed. For this research, a structured research
equation was built and hypothesis were tested. With the obtained data, the relations
were detected between; consumer’s product based innovation behaviour, personal
tendency for innovation, social identity values attached to consumption and purchase,
hedonic and utilitarian shopping behaviour. In the data analysis of 420 participants
answers, positive effects were detected especially between product based innovation
behaviour and personal innovation tendencies. It may be said within the limitations of
this research that, personal understanding of innovation has an important effect of the
acceptance of product based innovation. Companies who want to do product based
innovation, have to analyze the consumer tendencies about innovation and consider
these while deciding on their innovations to be able to gurantee the acceptance of these
innovations by the consumers.

In this research, another factor’s relation detected with product based innovation is
the effect of consumption and purchase behaviour in means of social identity. Product
based innovation and social identity function was coded as the third hypothesis of the
research and a high relation was detected between these two. According to the findings,
16% of the product based innovation behaviour is being defined by consumers
perceiving purchase behaviour as an element of social identity. Thereby, it may be said
within the limitations of this research that, companies which want their target audiences
to accept innovation and create communication strategies for this, have to keep in mind
that “consumers need to see consumption as a social identity issue”. Currently, while
the economic development is increasing, also the consumption made with the aim of
ensuring status in the social class and increasing prestige is increasing. Thus, the
increase in the social stratification for an individual in a social class is being identified
by consumption and purchase behaviour. Therefore, consumption and purchase
behaviour are important symbols and indicators of social identity. According to the
analysis of the research data, it is seen that most of the sample act emotinally while
deciding on purchases. This tendency of the sample has an affect on resulting with
hedonic consumption behaviour. According to the findings of the research, the majority
of the sample, with the effects of different emotions and thoughts, purchase for reaching
other objectives other than their physiological needs. Thereby, it may be said within the
limitations of this research that the sample not only purchase for their physiological
needs, but also for hedonic reasons. Another result about hedonic consumption
behaviour is that, there were meaningful relations detected between hedonic
consumption habits and social identity function. Thereby, it may be said that people
with hedonic consumption habits, are also inclined to use this for their needs of shaping
their social identities.

According to the findings, individuals with hedonic consumption habits within the
research sample, are doing these purchases mostly for having adventures during
purhase, relaxing, getting ideas about products and services and socializing. Indicating
in the promotions of products and services that consumers will live an adventure and at
the same time will gain everybody’s like, will affect consumers decisions. Especially, it
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will be helpfull for companies to create the image of their products and services being
approved and liked by reference groups and people. There was also a relation detected
between the fourth variable of the research utulitarian consumption and product based
innovation. But, this relation was not reviewed as a valid relation while the level of the
relation was not within scientific horizons.

It was detected with the research that, individuals with utilatirian consumption
habits, have a low interest on product based innovation. Therefore, companies which
want to present products and services to consumers with utilatiran consumption habits,
have to present their products concrete physical benefits more than their abstract
benefits.
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