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Ozet

Yenilik¢i tiiketim anlayisi, iriinler ile ilgili bilgilerin takip edildigi rasyonel bir
davranigi temsil etmektedir. Bu rasyonel tutum,disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, deneyime
aciklik, norotizm, etkileyicilik ve milkemmeliyetgilik gibi bir takim kisilik 6zelliklerinin etkisiyle
degisebilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimleri, aligverise ayirdiklari zaman,
aligveris sikliklari, &zel kampanyalara olan ilgileri ve aligveris tarzlarina gore de
farklilagabilmektedir. Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin ve aligveris
davraniglarmin yenilikgilik egilimleri {izerindeki etkilerinin incelenmesidir. Arastirmada ikincil
amag olarak, tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimleri ve davranigsal tutumlarinin cinsiyete gore
farkliliklar1 da ele alinmaktadir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin yenilik¢i egilimlerinde,
disa doniik ve etkileyici kisilik yapilar etkili olabilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin cinsiyetlerine
gore yenilik¢ilik egilimlerinde bir farklilik goriilmezken, davranigsal olarak kadinlar, erkeklere
gore, alisverigse daha fazla zaman ayirmakta ve brosiirler gibi kampanya materyallerine daha fazla
dikkat etmektedir. Arastirma, Diizce ilinde ikamet etmekte olan ve kolayda 6rnekleme ile segilen
350 kisi tlizerinde yiiz ylize anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Arastirmada, faktor analizi,
kiimeleme analizi, lojistik regresyon analizi ve Mann WhitneyU testi uygulanmistir. Analizler igin
AMOS 20.0 ve SPSS 16.0 programlart kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik¢ilik, Bes Faktor Modeli, Mikemmeliyetcilik,
Etkileyicilik, Aligverig

AN EXAMINATION OF BEHAVIORAL AND PERSONAL FACTORS
THAT AFFECTS CONSUMER INNOVATIVENESS TENDENCIES: A
STUDY ON FOOD SHOPPING

Abstract

Innovative consumption concept represents a rational behavior which is relevant to
searching for product-related information. This rational attitude may change under the influence
of some personality traits. In particular, extroversion, compliance, accountability, openness to
experience, neuroticism, impressiveness and perfectionism is thought to be effective on
innovativeness tendency. In addition, innovation tendency may change by the effects of behaviors
such as time spent on shopping, shopping frequency, interest for the marketing campaigns and
consumer shopping styles. The purpose of this study is to analyze the effects of consumer
personality characteristics and shopping behaviors on the consumer innovativeness inclinations.
As a secondary objective of the study, the impact of gender on the consumer innovativeness
inclinations and behavioral attitudes are also discussed. Findings indicate that both extraversion
and impressiveness personality traits effect consumers’ innovativeness tendencies. Besides, there
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is no significant difference between men and women in terms of innovativeness tendency, but
women spend more time on shopping and more likely to pay attention to campaign materials such
as brochures. As a part of the field study, a face to face questionnaire is conducted in Diizce on
350 respondents sampled via convenience sampling. To test the relations between variables on the
research model, various analysis techniques (ie. factor analysis, clusteranalysis, logistic regression
and Mann Whitney U techniques) are carried out via SPSS 16.0 and AMOS 20.0 softwares.

Key Words: Consumer Innovativeness, Five-Factor Model, Perfectionism, Impressiveness,
Shopping

1. Giris

Siirekli gelisme ve biiyiime stratejilerinin 6nemle iizerinde duruldugu ve
benimsendigi giiniimiiz rekabet sartlarinda yenilikler kagmilmazdir. Global pazarlama
uygulamalart geregi tiim diinya {irlinlerinin yaristigt bu arenada, iirlin ve ambalaj
omiirleri kisalmaktadir. Uriinler veya ambalajlar1 iizerinde gerceklestirilen degisiklikler
ile yenilikler saglanmaya calisilmaktadir. Boylece, rakipler arasi farklilagmalar ile
tiiketicilerin ilgileri uyandirilmaya calisilmaktadir. Ancak, tiiketicilerin, isletmelerin bu
degisimlerine dikkat gostermeleri ve bunlar takip etmeleri, kisilik yapilar ile ilgili bir
olgu olabilmektedir. Tiiketiciler, farkli demografik ozellikte bireyler olarak ayni
zamanda farkl karakteristik ozelliklere de sahiptirler. Bu farkl kisilik yapilari, onlarin
ilgi alanlarmi belirlemekte ve bu ilgileri dogrultusunda onlar1 soyut veya somut
kavramlara yonlendirebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, kisilik yapilarinin etkisiyle
iirlinlere veya iriinler ile ilgili mesajlara ilgi gostermede secici olabilmektedirler.

Yenilikgilik kavrami, igletmeciligi ilgilendiren bir mevzu olarak akillarda yer
etmesine ragmen, bireysellikte de Onemli bir unsur olarak kargimiza g¢ikmaktadir.
Isletmeler ya da yoneticiler tarafindan benimsenmek istenen yeniliklerin
uygulanabilmesi, yenilik¢i kigilerin varligi ile muhtemel goriilmektedir. Boylece,
yenilige acik kisilerin yenilikleri benimsemesi ile uygulanan stratejiler etkili
olabilecektir. Bu yenilikgi kigiler, tiiketim davraniglarinda, yenilikleri takip eden, bilgi
toplayan ve bunlari bagkalariyla paylasabilen akilci bireyler olarak anilmaktadir.
Yenilikgi tiiketiciler, igletmelerin iiriinleri ve kampanyalarini takip etmekte ve isletmeler
tarafindan kendilerinde yonlendirilmeye calisilan davramislart diger tiiketicilere gore
daha kolay kabul edebilmektedirler.

Yenilikgilik, literatirde sik¢a anilan bir konu olmasma ragmen, yenilikgi
tiketim kavramma daha az rastlanmaktadir. Yenilik¢ilige bireysel tutum olarak
bakildiginda, yenilik¢i tiiketicilerin ikna edilmesi gereken oOnemli fikir liderleri
olabilecegi diigiiniilmektedir. Bu bakimdan, yenilik¢ilik egilimlerinin her yoniiyle
incelenmesinin ve bu egilimin {izerinde etkili olabilecek unsurlarin ele alinmasinin
uygun olabilecegi dngériilmektedir. Oncelikle, yenilikgilik egiliminin kisiliksel yapiyla
alakal1 bir durum olabilecegi goriisii lizerinde durulmaktadir. Bu dzellikler, kisinin yeni
deneyimlere agik, diger insanlarla iletisimi seven, disa doniik, gevresiyle uyumlu,
sorumluluk alabilen, duyusal dengeyi yakalayabilen, ¢evresini etkileyebilecek ve yaptigi
islerde miikemmeli arayan bir birey olmasi yoniindedir. Ayrica, kisinin davranigsal
olarak bir takim aligkanliklarmm da yenilikgi tutumlarini yonlendirebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu bakimdan, kisinin aligverise ayirdigi zaman, aligveris sikligi, yeni
kampanyalara olan ilgisi ve aligveris aligkanliginin yenilik¢i  yaklagimini
etkileyebilecegi diisiincesi 6n goriilmektedir.

Bu arastrmada, tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerini etkileyebilecek
davranigsal ve kisiliksel faktorlerin incelenmesi amaglanmaktadir. Kisiliksel faktorler
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¢ok cesitli olmakla birlikte, burada, bes faktdr kuraminda ele alinan alt boyutlar ile
bunlarin diginda etkili olabilecegi diisiiniilen mitkemmeliyetcilik ve etkileyicilik kigilik
ozellikleri ele almmaktadir. Ayrica, literatiirde, cinsiyet faktoriinlin, davranigsal ve
tutumsal bir takim degisimlerin temelinde yatan en 6nemli faktdr olarak sik sik ele
alindign  goriilmektedir. Bu c¢ergevede, arastirmada, tiketicilerin  yenilikgilik
ozelliklerinin ve aligveris davranislarinin degisiminde goriilebilecek cinsiyet farkliliklart
da irdelenmektedir.

Uriin ve ambalaj omiirlerindeki kisalmaya dikkat edildiginde, siirekli
gergeklesen yeniliklerin en sik rastlandigi tiriin sektorii olarak gida sektoriiniin, yenilik¢i
yaklagimlarda 6nemli sektorlerden biri olabilecegi agiktir. Bu bakimdan, arastirmanin
uygulanabilirligi adma, gida sektoriiniin  ele almmasinin  uygun olabilecegi
diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Yenilik¢ilik

Literatiirde yenilik¢ilik kavrami genel ve davranigsal yenilikgilik olmak iizere
iki farkli diizeyde ele alinmaktadir. Genel yenilikgilik, bir bireyin yeniliklere agik olma
derecesi ve yenilik kararlarin1 bagkalarinin deneyimlerinden bagimsiz olarak vermesi
olarak tanimlanmaktadir (Midgley & Dowling, 1978). Genelde yenilikgiligi bir kisilik
ozelligi olarak degerlendiren bu yaklasim, bireyin yenilik olgusuna iligkin tutumlarini
temel almaktadir. Bu baglamda, genel yenilikgilik 6zelligi yiiksek olan tiiketiciler, risk
alma ve farkli deneyimlere agik olma gibi 6zellikler sergileyebilmektedirler (Goldsmith
& Foxall, 2003; Roehrich, 2004, Goldsmith & Hofacker, 1991)

Ote yandan davranissal yenilikgilik ise, bir iiriiniin ilk kullanicis1 olmay
isteyen tiiketiciler baglammda degerlendirilmekte ve pazar bilgisine sahip, fikir lideri
olma ve fiyat hassasiyetine sahip olmama gibi 0Ozelliklerle iliskilendirilmektedir
(Goldsmith & Foxall, 2003: 325). Genelde adaptasyon olarak degerlendirilen bu 6zellik,
bireyin yenilik¢iligini, yeni iirlinlere yonelik davraniglarina gore belirlenebilecegini ileri
stirmektedir.

Her iki yenilikgilik tiirii de pazarlama agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Hirschman
(1980)’a gore, “yenilikgilik gibi bir tiiketici 6zelligi olmasaydi, tiiketici davranist belli
sayidaki sabit {irlin{in rutin satin alma siireglerinden ibaret olurdu”. Bagka bir ifadeyle,
tiikketicinin yenilik ve degisim istegine dayanan bir talep olmasaydi, iiriin ve hizmet
gesitleri bu kadar artmaz, pazarlama faaliyetleri bu denli gelisemezdi. Bu sebeple
iirlinlerde ve siireglerde yenilik yapilarak degisen tiiketici ihtiyacini karsilamak, firmalar
i¢in her zaman 6nemli olan bir aktivite olmay siirdiirebilecektir (Venkatraman, 1989).

Tiiketicilerin yeni fikirler, mal ya da hizmetler gibi iiriinlere yonelimi, marka
sadakati- tiiketici karar verme siireci ve iletisimle ilgili teorilerde olduk¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir (Hirschman, 1980). Dolayisiyla yenilik¢ilik kavrami o&zellikle yeni
irlinlerin yayilmasi ve adaptasyonu bakimindan 6nemli oldugundan, literatiirde bu
konuda yapilmig bir¢ok c¢alismaya rastlamak miimkiin olmaktadir. Bunun en biiyiik
sebebi, yeniliklerin yayilmasinda kisiler arasi iletisimin oldukga etkili olmasidir
(Leonard-Barton, 1985). Sahip olduklar1 bilginin ve iletisim yeteneklerinin onlara
sagladigi etkileme giicli sayesinde yenilikgi tiiketiciler, yeni bir fikrin, iiriiniin ya da
stirecin genis kitleler tarafindan benimsenmesine yardimci olabilmektedirler. Bu
yayilma teorisi, yeni {iriiniin tiretimden tiiketimine dogru yayilma siireciyle ilgiliyken;
adaptasyon teorisi, yeni mal ya da hizmeti kabul etme ya da reddetme asamalarina
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odaklanmaktadir (Arnould vd., 2002: 596-598). Bu iki kavramdan biri olan yayilmanin
odaginda, yeni lirlin ya da fikir varken; adaptasyon yaklasiminin odaginda, tiiketicilerin
bu yenilikleri kabul etmesi vardir ve yeniliklerin yayilmasi teorisi bir¢ok sosyal disiplin
tarafindan yeni {irlin, fikir ve uygulamalarin yayilmasimni agiklamak igin kullanilmaktadir
(Rogers, 2003;Brown, 1981). Bu teori, yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal
sistem olmak iizere dort unsurdan olugmaktadir ve bir iletisim teorisi oldugu igin
yayilma, agirlikli olarak iletisim tarafi izerine odaklanmaktadir (Mahajan vd., 1990).

Tiiketicilerin yeniliklere adaptasyonu siirecinde bes farkli grubun (yenilikgiler,
erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ kalan ¢ogunluk ve geri kalanlar) varligidan
soz edilebilmektedir. (Robertson, 1981;Karabulut, 1985; Rogers, 2003). Toplumdaki
yenilikgilerin ve geri kalanlarin sayisi, erken ¢ogunluk ve geg¢ kalan gogunluga nispeten
daha az goriilebilmektedir.

Bu siirecte yenilik fikri, Oncelikle, yenilik¢ilerin degerlendirmesinden
gecmekte ve yenilikgilerin bir kismi bu yeniligi kabul ederken digerleri yeniligi
reddedebilmektedir. Baz1 yenilikgiler, yenilige adapte olduktan sonra diger gruplar da
sirayla bunu takip etmektedirler. Yenilikgiligin diger gruplara yayilmasi, yeniligin
degerine ve Uriniin diger ozelliklerine bagli olabilmektedir (Engel vd., 1990: 707;
Arndt, 1967). Bu yayilim, genelde, pazarlamacilarin istedigi kadar hizli olamamaktadir.
Yayilim hizi ve sonug¢ olarak kabul eden tiiketici sayisi, birgok faktdre bagh
olabilmektedir. Her tiiketici bu gruplardan birine dahil olamayabilmekte ve hatta bazi
tiikketiciler yeniligi daha heniiz basinda iken reddedebilmektedirler (Engel vd., 1990:
708).

Yeniliklerin yayilmasinda olduk¢a &nemli olan yenilikgi tiiketicileri diger
tiikketicilerden ayiran bir takim 6zelliklerden s6z etmek miimkiindiir. Oncelikle, yenilikgi
tiiketicilerin yeni iiriinleri deneme istekliligi, onlar1, {irlinii daha {iriin hayat egrisinin ilk
agsamalarinda satin almaya yonlendirebilmektedir. Yeni iirlinlerin ilk kullanicist olmak
risklidir. Fakat, yenilikgiler, bu riski alarak {iriinii ilk deneyen ve hakkinda ilk bilgi
sahibi olan kisi olmaya meyillidirler (Fitzmaurice, 2011: 71). Yenilik¢i 6zelligi nispeten
daha diisiik olan tiiketiciler ise, benimseme siirecine {iriin hayat egrisinin daha ileriki
asamalarinda dahil olmaktadirlar. Bu tiiketiciler arasinda sosyo-ekonomik konum,
kisilik ve medya aligkanliklart1 bakimmdan ¢esitli farkliiklar oldugu sdylenebilir
(Rogers, 1983).

Yenilikgilerin {iriine yonelik ilgileri fikir liderlerinde oldugu gibi yiiksektir. Tlgi
duyduklar iiriin kategorisindeki iiriinleri yogun olarak kullanabilmektedirler (Schiffman
& Kanuk, 2000: 430). Baska bir deyisle, tiriinii kullanma siklig1 ve satin alma sikliklar1
yenilik¢i olmayanlardan daha fazla olabilmektedir. Yenilikgi tiiketiciler, iiriine iliskin
bilgiyi, diger tiiketicilerden O6grenmekte ya da pazarlama faaliyetleri vasitasiyla bu
bilgiyi edinmekte ve ilgi alanlar1 olan kategori tizerinde diger {irlin kategorilerine goére
daha fazla diisiinebilmektedirler (Schiffman & Kanuk, 2000: 427). Uriin ilgisi yiiksek
olan tiiketiciler, {iriin bilgisini arttirmak i¢in bu {iriin kategorisine iligkin yeni {iriin, fikir
ya da iriinlere ilgi duyarken, bu bilgi arttik¢a, diger tiiketicilerde olanin tersine {iriin
ilgileri de devam etmektedir. Bu egilimde tiiketime &zgli bir kisilik o6zelligi var
olmasaydi, muhtemelen, diger tiiketiciler gibi {irlin bilgisi yeteri boyutlara ulastiginda
ve satin alma gergeklestiginde tiriine yonelik ilgi zamanla diistise gegebilirdi.

Uriin ilgileriyle ilgili énemli olan bir nokta, fikir liderlerinde oldugu gibi,
bunun belli bir iiriin ya da {riin kategorisiyle sinirli olmasidir. Bagka bir deyisle,
yenilikgilik genelde, iiriine 6zgiidiir ve iiriin kategorilerinin benzerligi azaldik¢a daha az
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goriilmektedir (Engel vd.,1990: 712). Tiim moda trendlerini takip edip hemen uyum
saglayan biri, aym ilgiyi teknolojik liriinlere yonelik olarak gdstermeyebilmektedir
(Solomon, 2011: 614).

Yenilikgi tiiketiciler, fikir liderlerine oldukga benzeseler de kisiliksel dzellikleri
ve dahil olduklart sosyal sistem agisindan ¢esitli farklari vardir. Tim fikir liderleri
yenilik¢idir ya da tiim yenilikgiler fikir lideridir gibi bir genelleme yapmak dogru
olmaz. Yenilikgiler risk alma ve gesitlilik arama egilimlerini fikir liderlerinden daha
fazla gosterirken fikir liderleri genelde daha muhafazakardir (Rogers, 1995).
Yenilikgilerin de {rlinii ilk deneyenlerden olmalart bunu mutlaka cevrelerindeki
insanlara yayacaklar1 anlamina gelmez (Odabas1 ve Barig, 2002).

2.2. Bes Temel Kisilik Ozelligi Kuram ve Yenilik¢i Tiiketicilerin
Kisilik Ozellikleri

Bes temel kisilik 6zelligi yaklasimi, pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan
kisilik yaklagimlardan birisidir. Modelin insan davramigint agiklama kapasitesi
dolayisiyla yonetim, pazarlama ve sosyoloji gibi bir ¢ok farkli alan tarafindan
kullanildign goriilmektedir (Mulyanegara vd., 2007). Giiniimiiz literatiiriinde, farkli
kisilik calismalar1 olmakla beraber, Ozellikle davramis arastirmalarinda, Kkisilik
ozellikleri (trait) yaklagimlarindan en ¢ok kullanilani, McCrae & Costa (1999)
tarafindan giincellenmis olan 5 faktdr modelidir (Jani & Han, 2015).Kisilik alaninda
yapilmis olan 6nceki ¢alismalari bir araya getiren Goldberg (1982), bu bes temel kisilik
ozelligini “Big Five” olarak isimlendirmektedir. Bu o6zellikler; Deneyime agiklik
(openness), Sorumluluk(Conscientiousness), Disa déniikliik (Extraversion), Uyumluluk
(Agreeableness) ve  Duygusal denge  (Neuroticism) olarak  (OCEAN)
siniflandirilmaktadir. Deneyime acik olan bireyler entelektiiel, yaratici, bagimsizca
karar alabilen; sorumluluk seviyesi yiiksek olanlar, diizenli, sorumluluk sahibi,
giivenilir; disa doniik bireyler, konuskan, enerjik, kendinden emin; uyumlu bireyler, iyi
mizagly, ig birlik¢i, bagkalarina giivenen; duygusal olarak dengeli olanlar ise, sakin,
nevrotik olmayan, hemen sinirlenmeyen bireyler olarak yorumlanmaktadir (John &
Srivastava, 1999).

Yenilikgi tiiketicilerin bazi kisilik 6zellikleri bakimindan diger tiiketicilerden
ayrildign goriilmektedir. Oncelikle, yenilik¢i olmayan tiiketicilere kiyasla daha az
dogmatiktirler ve yeni teknolojilere ve tanimadiklari yeni iiriinlere yonelik tutumlart da
daha olumludur (Engel vd., 1990: 711; Hsu vd., 2006). Bagka bir ifadeyle, hayatlarina
yeni seylerin girmesine, degigsimlere, ¢esitlilik aramaya ve risk almaya daha aciktirlar
(Rogers, 1995; Schiffman & Kanuk, 2000) ve dzgiivenleri daha yiiksektir (Lindquist &
Sirgy, 2009: 619).

Bu ozellikler diger tiiketiciler de bulunabilir fakat, yenilikgileri farklilagtiran,
yenilige ilk sahip olanlardan biri olma istekleridir. Bir mal ya da hizmetin ilk kullanicisi
olma riskini alarak {iriin bilgisine diger tiiketicilerden Once sahip olma firsati
yakalamaktadirlar. Yeni bir iirlin, marka ya da yeni bir 6zelligin kendi ihtiyacin1 daha
iyi karsilayacagmi diisiindiiklerinden, risk alma davranigi gosterebilmektedirler. Ciinkil
temelde, yeniligi, kendilerine fayda sagladig: igin takdir etmektedirler (Slater & Mohr,
2006).

Sosyal gruplan igerisinde yenilikle gelen degisime iligkin konularda 6ncii
olmak, yenilik¢ileri motive eden kaynaklardan birisidir (Slater & Mohr, 2006). Bu
sebeple, sosyallesmeyi saglayacak ugraglara ve topluluklara katilmaya yenilikgi
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olmayan tiiketicilere kiyasla daha ¢ok meyillidirler. Dahil olacagi grubu genisletmek,
hem yenilikler hakkinda daha ¢ok bilgi edinerck bunu bagkalariyla paylasmak hem de
yenilikgilik o6zelliklerini pekistirebilecegi yeni ortamlar bulmak agisindan oSnemli
olabilmektedir.

Demografik ozellikler acisindan ise yenilik¢i olmayanlara kiyasla sosyo-
ekonomik agidan daha yiiksek bir konuma sahiptirler (Berkman vd., 1997: 247; Hsu vd.,
2007). Bunun yanimda diger tiiketicilere nispeten daha geng, daha iyi egilimli, daha
yiiksek gelire sahip ve daha kozmopolit goriiniim ve yasam tarzmna sahip olduklari
sOylenebilmektedir (Engel vd., 1990:709; Lindquist & Sirgy, 2009:619; Berkman vd.,
1997: 247).

2.3. Miikemmeliyetcilik

Literatiirde miikemmeliyetgilik ¢alismalarma siklikla psikoloji bilim dalinda
rastlanmaktadir. Miikemmeliyet¢i bireyler literatiirde genellikle; performans agisindan
yiiksek standartlar belirleyen, bu standartlara siki sikiya bagli kalan ve kendi 6z
saygisini bu standartlara ulagma {izerinden adlandiran bireyler olarak tanimlanmaktadir
(Burns, 1980; Gelabert vd., 2011; Fong & Yuen, 2011).

Frost vd.(1990) tarafindan miikemmeliyetgiligin boyutlar;; hata yapmaktan
kacinma kaygisi, yiiksek kisisel standartlar, ailenin yiiksek performans bekledigi algisi,
kisinin eylemlerinin kalitesinden giiphe duymasi, tertip ve diizeni 6n planda tutmasi
olarak siralanmaktadir. Hewitt & Flett (1991) ise, miilkemmeliyetciligin bireysel
kaynakli olabilecegi gibi, bagkalarma odaklanan ve sosyal miikkemmeliyetcilik gibi
boyutlarinin da olabilecegini belirtmektedir. Slaney vd.(2001)’ ne goére miikemmellik
arayisinda olan bireylerde, yiiksek standartlar ve diizen beklentisinin yaninda, beklenen
ve elde edilen arasindaki uyumsuzluk kaygisinin da olabilecegi belirtilmektedir.

Miikemmeliyetciligin olumlu ve olumsuz olmak {izere iki tiiriiniin oldugundan
bahsedilebilmektedir (Stoeber vd., 2013). Yiiksek kisisel standartlar, miitkemmellik i¢in
gergekei cabalar olarak ele alindiginda, pozitif/saglikli milkemmeliyetgilik; kisisel
yiiksek standartlara kat1 bir sekilde baglilik ve hatadan kaginma kaygisi baglaminda ise
negatif miikkemmeliyetcilik vurgusu yapilmaktadir (Chan, 2007). Olumsuz tiiriiniin
¢esitli davranigsal bozukluklarda (6rnegin depresyon, yeme bozukluklar1 vb. ) etkili
oldugunu iddia eden ¢esitli arastirmalar bulunabilmektedir.

Tiiketici davraniglart literatliriinde ise miikemmeliyetgilik genellikle Sproles &
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici satin alma karar tiirlerinden biri olarak
ele almmaktadir. (Williams & Slama, 1995; Mitchell & Walsh 2004). Tiiketimde
miikemmeliyetcilik arayisi, mikkemmel bir sekilde rasyonalize edilmis satin alma siireci
istegi egilimi ya da hatadan kagimmak icin kisisel yiiksek standartlarmi karsilayacak en
iyi Girlinleri elde etme c¢abasi olarak agiklanabilmektedir (Macik, 2014). Bu baglamda bu
tiiketiciler, yiiksek kaliteli iiriinleri satin alma egilimi (Sproles & Kendall, 1986; Cowart
& Goldsmith, 2007) gostermektedirler. Bekledikleri yiiksek kaliteyi bulma ve elde
etmek icin ekstra para harcama egilimi gosterebilmekte, satin almalarinda dikkatlice
firsat karsilastirmasi yapmakta, satin almalarinda kaliteden 6diin vermemekte, teknik
miikemmellik, sira dig1 {irlin tasarimina ya da ambalaj 6zelliklerine dikkat etmektedirler
(Macik, 2014).
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2.4. Etkileyicilik

Yeniliklerin yayilmasi ve adaptasyon ile tiiketime 6zgi kisilik 6zellikleri bir
arada degerlendirildiginde, bazi tiiketicilerin sahip olduklart kisgilik 6zellikleri
dogrultusunda yeni iriin, marka ya da fikirlerin yayilmasinda veya her anlamda
degisimin gergeklesmesi iizerinde etkili olabilecegi sdylenebilmektedir. Literatiirde,
sahip olduklart bilgi birikimi, kendine giiven ve iletisim becerileri aracilifiyla baska
tiiketicileri etkileme giigleri bakimindan g¢ogunlukla fikir liderlerinden bahsedildigi
goriilmektedir.

Tiiketiciler bir mal ya da hizmet satin alacaklar1 zaman genelde herkese sormak
yerine, iiriin ya da iirlin kategorisini daha iyi bildiklerini diislindiikleri arkadaslarina ya
da cevrelerindeki diger insanlara sormayi tercih edebilmektedirler. Iste bu kendi
ilgilenim alanlariyla ilgili baskalarinin tutum ve davranislarimi arzu edilen yonde
etkileyen bu kisilere “fikir lideri” adi verilmektedir (Katz & Lazarsfeld, 1955; Rogers,
1983: 27). Fikir liderlerinin sahip oldugu bilginin temel kaynagi genelde medya oldugu
i¢in, Feick & Price (1987) tarafindan "kitle medya ile diger tiiketiciler arasinda fikir ve
bilgi iletimini saglayan kisiler” olarak tanimlanmaktadir (Feick &Price, 1987: 84).
Literatiirde fikir liderlerinin diger tiiketicileri etkileme giicli olduklarmni ortaya koyan
bir¢ok arastirmaya rastlamak miimkiindiir (Engel & Blackwell, 1982; Rogers, 1983;
Hawkins vd. 1983).

Diger tiiketicileri etkileme konusunda onemli olan fikir liderleri, tiiketicinin
giinliik hayatta sosyallestigi her ortamda ulasabilecegi ve giivendigi bir bilgi kaynagi
olarak karsisina ¢ikabilmektedir. Siradan bireyler olabilecekleri gibi, tiiketicilerin rol
model olarak benimsedigi ya da begendigi {inli kisiler de bu egilime sahip
olabilmektedirler. Fikir liderlerinin bilgi aktarmadaki en onemli araci agizdan agiza
iletisimdir ve bu iletisime diger tiiketicilerden ¢ok daha fazla bagvurmakta ve diger
tiikketicileri yonlendirme konusunda etkili olabilmektedirler (Dichter, 1966; Richins &
Shaffer, 1988; Van Eck vd., 2011; Herr vd., 1991).

Fikir liderinin diger tiiketicilerle kurdugu iletisim, ona, baskalarma yardim
etme imkan1 saglamaktadir. Boylece, fikir liderleri, digerkdmliga (bagkalarinin yararmi
da kendi yarar1 kadar gézetme) iliskin ihtiyaglarini tatmin edebilmektedirler. Ote
yandan kendi sosyal gevreleriyle benzestiklerinden gosterge /basvuru giiciine sahiptirler
(Brown & Reingen, 1987; Solomon, 2011: 418). Bu iletisim sayesinde sosyal olarak
giiclii oldugu kendi sosyal c¢evresindeki iligkileri ve fikir liderligi konumu pekismis
olmaktadir (Venkatraman, 1989). Etkileme giicii baglammda pazar uzmanlart ve
yenilikgiler de diger tiiketiciler lizerinde etkili olabilmektedirler.

3.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, Diizce ilinde ikamet etmekte olan ve kolayda érnekleme yontemi ile
secilen nihai tiiketicilerle yiiz yiize anket goriigmesi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada,
nicel analiz teknikleri kullanilmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim egilimleri test
edilmis ve Kolmogorov Smirnov testine gore normal dagilim gostermedigi kabul
edilmistir. Ancak, verilerin g¢arpikligt (+,-) 1’e kadar kabul edilebilir smirlilikta
goriilmektedir. Dolayisiyla, verilerin ¢arpiklik derecesi -1/+1 araliginda degistiginden
normallik ihlalinin kabul edilebilir sinirda oldugu diisiiniilmiigtiir. Bu sebeple, verilerin
etki analizleri parametrik olmayan analiz teknikleri olanlojistik regresyon ve Mann
Whitney U tercih edilerek gerceklestirilmistir. Analiz ydntemlerinin segilmesinde,
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verilerin non-parametrik O6zelliklerinin yami sira, kullanilan dlgeklerin &zellikleri de
dikkate almmustir.

Bu analizler uygulanmadan o6nce, agimlayict ve dogrulayici faktor analizleri
yardimi ile faktorler yapilandirilmis ve bu  yapilarn  modifikasyonlari
gerceklestirilmistir. Ayrica, yenilik¢ilik egilimlerindeki farkliliklarm incelenebilmesi
igin kiimeleme analizi uygulanarak cevaplayicilar kategorilestirilmistir. Normallik
ihlalinin kabul edilebilir smirlar igerisinde olmasi nedeniyle, bu analizlerin yapilmasinin
gecerliligi ve glivenilirliligi zedelemeyecegi diisiiniilmiistir.

Arastirmada ayrica, bu analizlerin yani1 sira, elde edilen sonuclari destekleyici
ve agiklayict olmasi amaciyla bazi ek sorulara yer verilmis ve frekans degerleri ele
almmustir.  Analizler i¢in SPSS 16.0 ile AMOS 20.0 programlar1 kullanilmustir.
Modifikasyonlar ve dogrulayici faktor analizleri AMOS programi yardimi ile
yapilirken, diger tiim islemler ve analizler SPSS programi yardimi ile
gergeklestirilmistir.

4. Arastirmanin Analizi

4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sekil 1:Arastirma Modeli ve Hipotezler

Disa
Doniikliik

Miikemmeliyetcilik

Alisverise Ayrilan
Zaman
Kampanyalara
Dikkat
Deneyime H ] v
Ac¢ikhik 7 Alisveris Sikhig

Etkileyicilik
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4.2. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %50'si kadin %50'si erkektir. %55' evli
ve %45'1i bekardir. %41 18 yas altinda, %71'i 18-35 yas arasi, %20'si 36-53 yas arasi ve
kalant 54 yas istiindedir. %16's1 ilkdgretim mezunu, %31'i lise mezunu, %49
Universite Mezunu ve %3'i ileri diizey egitim seviyesindedir. %28'i 6grenci, %23'ii
ozel sektor ¢alisant, %13'i memur, %10'u ev hanimi, %7' si emekli, % 6's1 igsiz ve geri
kalan1 diger meslek gruplarindandir. %13 750 TL ve altinda gelir seviyesinde, %68'i
750 TL- 2.250 TL aras1, %14 2.251 TL- 3.750 TL aras1 ve %6's1 3.751 TL ve tstii
gelir grubundadir. Calismada, medeni hal ve cinsiyet ile ilgili olarak gruplarin homojen
dagilmasina 6zen gosterilmistir.

4.3. Faktor Analizi

Bes faktor kisilik yapisi, McCrae & Costa (1999)’nin ¢alismasindan adapte
edilirken, yenilik¢ilik egilimleri, Martinez & Montaner (2005)’den uyarlayan Aydin
(2009)’ nmn c¢aligmasindan adapte edilerek Olglilmiistir. Mikemmeliyetgilik ve
etkileyicilik yapilar1 ise, literatiirde bahsedilen yaklasimlardan yola ¢ikilarak
degerlendirilmis ve bir 0Olgek  gelistirilmistir.  Literatiirde  etkileyicilik  ve
milkemmeliyetgilik anlaminda, bu arastirmaya birebir uygulanabilecek bir Olcege
rastlanmadigindan yeni bir dlcek gelistirmesine karar verilmistir. Olgegin giivenilirlik
ve gegerliligi adma, kolayda ornekleme ile segilen 100 kisi {izerinde bir on test
gerceklestirilmis ve elde edilen verilere agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
uygulanmistir. Uygulama sonucu, ele alinan degiskenlerin arzu edilen faktorleri temsil
edebildigi gorilmistiir.

4.3.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada tizerinde durulan faktorlerin incelenebilmesi i¢in 5°1li Likert dlgegi
ile ol¢iilmis degiskenler faktor analizine tabi tutulmaktadir. Asagidaki tabloda (Tablo
1), bes faktor kisilik yapisina ait alt yapilar olarak uyumluluk, disa doniikliik, norotizm,
sorumluluk ve deneyime agiklik yapilart ile kisilik &zellikleri olarak yenilikgilik,
etkileyicilik ve miikemmelliyetcilik yapilarina ait agiklanan varyans ve Cronbach's
alpha giivenilirlik degerleri gosterilmektedir. Ayrica, analizi gergeklestirilen her bir
yapmin toplam agiklanan varyans degerleri ile KMO 6rneklem yeterlilik degerleri de
ozetlenmektedir.

Acimlayic1 faktdr analizine dahil edilen degiskenlerin genel giivenilirlikleri
(Cronbach’s alpha) 0,88 olup, drneklem yeterliliginin gostergesi olan KMO degeri ise
0,85 ve Bartlett’s testi anlamlilik degeri 0,000 olarak bulunmustur. Tablo 1'de
goriilecegi gibi, faktdr analizi neticesinde, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin
ve yapilari Ol¢iimiinde arzu edilen kalite seviyesine ulagilmis oldugu ve s6z konusu
ol¢lim diizeyi agisindan tatminkar sonuglarin alinmis oldugu gozlenmektedir. Ayrica,
her bir faktoriin agiklanan varyansi arzu edilen diizeyin iizerindedir (Agiklanan
varyanslar > %30 - tek faktorlii yapilar i¢in beklenen minimum diizeydir ve faktor sayisi
arttikca bu deger de artabilir). Bunu takiben ayn1 yapilarin dogrulayici faktor analizi ile
de tutarhiliklar1 ve uyumluluklari da incelenmektedir
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Tablo 1:Faktér Analiz Sonuglarina Iliskin Agciklanan Varyans, Giivenilirlik ve
Orneklem Yeterlilik Degerleri

Aciklanan  Cronbach
Faktorler Varyans Alpha KMO
Bes Faktor Kisilik Yapisi
Uyumluluk 9 0,76
Disa Doniikliik 6 0,65
Sorumluluk 8 0,68
Deneyime Agiklik 11 0,77
Norotizm 20 0,73
Toplam 0,54 0,79
Diger Kisiliksel Ozellikler
Etkileyicilik 0,50 0,79 0,82
Miikemmelliyetgilik 0,34 0,60 0,64

4.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada yer alan tiim yapilara ve alt yapilara ait degiskenlerin ilgili yapiy1
ne kadar iyi temsil edebildigini Ol¢ebilmek admma dogrulayici faktor analizi
uygulanmaktadir. Modifikasyon indekslerinde, bazi yapilart temsil eden degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon degerleri goriilmiistir. Boyle bir durumda, ya bu
degiskenlerden biri yapidan ¢ikartilmakta ya da iki degisken arasina korelasyon oku
konularak aralarindaki bag da analize dahil edilmektedir. Yenilikgilik yapisina ait L1 ile
L3 ve L3 ile L5 arasina, mitkemmelliyetgilik yapisina ait L9 ile L12 ve L9 ile L10
arasina, etkileyicilik yapisina ait 114 ile L17 ve L14 ile L15 arasina, ndrotizm yapisina
ait L47 ile L49 arasina ve L48 ve L49 arasina, uyumluluk yapisina ait .38 ile L40
arasma korelasyon baglantist yerlestirilmistir. Deneyim aciklik yapisi ve sorumluluk
yapisina ait degiskenler arasinda bu anlamda bir bag goriilmemistir. Diga doniikliik
yapisi, li¢ degiskene sahip oldugundan modifikasyonu gergeklestirilememistir. Bu
yapiya ait model uygunluklari hesaplanamamistir. Tiim yapilarin dogrulayici faktor
analizi uygunluk degerleri asagidaki Tablo 3’de gosterildigi gibidir.

Tablo 2: Tiim Yapilar DFA Model Uygunluk Degerleri

Yapilar x/sd NFI RFI TLI CFI RMSEA
Yenilikgilik 2,66 0,97 0,93 0,95 0,97 0,069
Miikemmelliyetgilik 2,21 0,94 0,86 0,93 0,96 0,059
Etkileyicilik 2,28 0,97 0,94 0,97 0,99 0,06
Deneyim Agiklik 2,12 0,98 0,95 0,97 0,99 0,057
Sorumluluk 2,83 0,95 0,91 0,94 0,97 0,072
Disa Doniikliik 0 1 69 0 1 0
Norotizm 2,42 0,97 0,94 0,96 0,98 0,064

Uyumluluk 0,06 1 0,99 1 1 0
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4.3.3. Bes Faktor Kisilik Yapis1 Birinci ve ikinci Dereceden
Dogrulayici Faktor Analizi

Bes faktor kisilik yapisi, bes alt boyutta dl¢iilmektedir. Bu bes alt boyut gizil
degiskenler olarak isimlendirilmektedir. Gizil degiskenlerin ilgili yapiy1 temsil edebilme
kuvvetini  Olgebilmek iizere birinci dereceden dogrulayici faktér analizi
uygulanmaktadir. DFA sonucu, yapilar arasindaki kovaryans degerleri ve her bir gizil
yapiya ait degiskenlerin, ilgili yapiy1 temsiliyetlerindeki igsel tutarliliklar: 6l¢gmek {izere
hesaplanan AVE (¢ikartilan ortalama varyanslari)) ve CR (komposit gegerlilikleri)
degerleri ve gizil yapilarin Cronbach alpha giivenilirlik degerleri ile ilgili sonuglar
Tablo 3’ de gosterildigi gibidir.

Gizil degiskeni temsil eden her bir alt yapinn igsel tutarhliklarinin ve ayirt
edici gegerliliklerinin 6lgiilmesinde, ¢ikartilan ortalama varyans (AVE)® ve komposit
gegerlilik (CR)* teknikleri de kullanilmaktadir (Fornell & Larker, 1981). Hata terimi
katsayisinin da dikkate alinarak hesaplamalarin yapildigi bu iki hesaplama ¢esidinde,
elde edilen degerlerin yorumlanmasinda farkli bakis agilar1 bulunmaktadir. Bu tabloda
yer alan degerler incelendiginde, aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirlik bagligi altinda
bahsedildigi iizere, Cronbach alpha degeleri 0,70'in {izerinde, CR degerleri 0,70" in
iizerinde ve AVE degerleri ise 0,50'nin iizerinde arzu edilen diizeydedirler. Asagidaki
tabloda sorumluluk ve disa doniikliik yapilarmin AVE degeri beklenen diizeyin
altindadir. Ancak diger giivenilirlik degerleri tatmin edici diizeyde bulundugundan bu
deger de tatmin edici sayilabilmektedir (Berthon vd., 2005:164). Fornell & Larker
(1981)'a gore AVE degeri diisiik olan yapinin diger yapilarla olan korelasyonlarinin
karesinden en biiyligii, ilgili AVE degerinden kiiciik ise ayirt edici gegerlilik kabul
edilebilmektedir. Sorumlulugun diger yapilarla olan korelasyonlart igerisinden en
biiyiigii 0,54'tiir ve bu degerin karesi (0,29), AVE degerinden (0,46) kiigiik bir degerdir.
Ayrica, diga doniikliigiin diger yapilarla olan korelasyonlarmm en biiyiigii 0,26'dir ve bu
degerin karesi (0,07) AVE degerinden (0,40) kiiciiktiir. Dolayisiyla sorumlulugun ve
disa  dontikligin  ayirt  edici  gecerliligini  yeterli diizeyde saglayabildigi
sOylenebilmektedir.

Cronbachalpha degeri, 1'e yaklastik¢a tutarliligin miikemmeliyetinden soz
edilmektedir. Alpha < 0,60 bir degerde ise, tutarliligin tatminkar diizeyde olmadigi
diistiniilmektedir (Malhotra & Briks, 2007:358). Alpha < 0,50 gibi bir degerde ise,
tutarliligm kabul edilemeyen bir diizeyde oldugu sdylenmektedir (Cortina, 1993: 103).

* AVE =D NIQ A+ e)
‘or=(x2) [(Z2) +Xe]
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Tablo 3:Bes Faktor Kisilik Yapis1 Ol¢iim Modeli Gegerlilik, Giivenilirlik Degerleri ve Kovaryans Analizi Sonuglari

Gosterge  Gosterge .

Degiskenler Katsay1 Hata AVE CR  Alpha Kovaryans Iliskileri Katsay1  S.E. C.R. p
123 <--- Deneyime A¢iklik 0,707 0,51 0,51 0,84 0,77 | Deneyime Agiklik  <--> Sorumluluk 0,702 0,038 18,611  ***
L22 <--- Deneyime Ag¢iklik 0,731 0,47 Deneyime Agiklik ~ <--> Diga Doniikliik -0,025 0,067 -0,366 0,714
L21 <--- Deneyime Agiklik 0,812 0,34 Deneyime A¢iklik ~ <--> Uyumluluk 0,439 0,051 8,673 k¥
L20 <--- Deneyime Ag¢iklik 0,643 0,59 Norotizm <--> Deneyime Ag¢iklik 0,284 0,057 5,019  ***
L19 <--- Deneyime Agiklik 0,682 0,54 Sorumluluk <-->  Disa Doniikliik -0,096 0,068 -1,417 0,157
L31 <--- Sorumluluk 0,752 0,44 0,40 0,76 0,68 | Sorumluluk <--> Uyumluluk 0,535 0,047 11,32 ***
L30 <--- Sorumluluk 0,832 0,27 Norotizm <--> Sorumluluk 0,337 0,056 6,032  ***
L29 <--- Sorumluluk 0,414 0,83 Diga Doniiklitk <-->  Uyumluluk 0,101 0,066 1,535 0,125
L28 <--- Sorumluluk 0,595 0,65 Norotizm <--> Diga Doniikliik 0,26 0,062 4,165  ***
L27 <--- Sorumluluk 0,452 0,79 Norotizm <-->  Uyumluluk 0,31 0,055 5,631  H*k*
L37 <--- Diga Doniikliik 0,698 0,51 0,46 0,72 0,65 | *** %1 anlamlilik
L36 <--- Disa Doniikliik 0,766 0,41
L35 <--- Disa Doniikliik 0,56 0,69
L41 < Uyumluluk 0,733 0,47 0,57 0,84 0,76
L40 <--- Uyumluluk 0,814 0,34
L39 <--- Uyumluluk 0,771 0,41
138 <--- Uyumluluk 0,711 0,49
L49 <--—- Norotizm 0,629 0,6 0,46 0,83 0,77
148 <--- Norotizm 0,53 0,72
147 <--- Norotizm 0,672 0,55
L46 <--- Norotizm 0,907 0,17
L45 <--- Norotizm 0,786 0,38
144 <--- Norotizm 0,458 0,79

71




BJSS Balkan Journal of Social Sciences / Balkan Sosyal Bilimler Dergisi Vol/Cilt: 4, No/Say1:8, 2015

Burada, her bir alt degiskenin ait oldugu iist yapiy1 temsiliyetleri disinda,
oncelikle, diger yapilarla olan kovaryanslarina bakilmistir. Bu kovaryans degerlerine
gore, kullanilan her bir alt yapinn birbirlerinden farkli olduklar1 gériilmistiir. Ayrica,
modifikasyon indekslerinde, her bir degiskenin birbirleri ile olan iligkileri incelenmis ve
aralarinda ug degerde iligki goriilen degiskenlere rastlanmamistir. Ancak yine de, bu
farklihgin ayirt edici gegerliliginin dlglilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in, Bagozzi vd.
(1991)’ nin ortaya atmig olduklari kisitlandirilmig model teknigi uygulanmaktadir. Bu
teknikte, her bir alt yapmin birbiri ile olan kovaryanslart 1' e esitlenerek kisitlandirilan
modelin x> degeri ile serbestlik derecesi degerleri, kisitlandirilmamig modelin ayni
degerleri ile karsilastirilmaktadir. 1ki modelin x> degerleri ile serbestlik derecesi
degerlerinin birbirleriyle olan farklar1 alinarak, ¢ikan ki-kare degeri ve serbestlik
derecesi degerine gore, %5 anlamliliktaki y? tablosunda ilgili serbestlik derecesine denk
gelen kritik deger, ¢ikan y? degeriyle karsilastirilmaktadir."y? fark degeri > kritik deger"
oldugunda model korelasyon katsayilarmin esitligini kabul eden null hipotezi
reddedilmektedir. Yani, boyutlarin yeterli diizeyde birbirlerinden farkli oldugu kabul
edilmektedir.

Tablo 4:Bes Faktor Kisilik Yapis1 Ol¢iim Modeli Ayirt Edici Farkliliklar Tablosu

Kisitlandirilns Kisitlandirilmams Kritik
Model Model Farklar Deger
Sonug¢
Ki-Kare s.d. Ki-Kare s.d. | Ki-Kare s.d. %S
1564 235 475,171 222 1088,82 13 22,36 1088,82 >22,36

Bes faktor kisilik yapisi alt yapilari olarak degerlendirilen boyutlarin, bu yapiy1
temsiliyetlerini O6lgmek {izere ikinci dereceden Dogrulayict Faktdr Analizi
uygulanmistir. Bu dogrulayici faktor analizleri, model uygunluk degerleri agisindan da
degerlendirilmistir. Hata oranlari, regresyon degerleri ve model uygunluk degerleri
asagidaki gibidir.

Tablo 5:Bes Faktér Kisilik Yapist ikinci Dereceden DFA Model Uygunluk Degerleri

x*/sd NFI TLI CFI RMSEA

1,71 0,83 0,91 0,92 0,045
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Sekil 2:Bes Faktor Kisilik Yapisi Ikinci Dereceden DFA

4.4. Kiimeleme Analizi

Cevaplayicilarm yenilikgilik egilimlerine gore gruplandirilmasi ve bu gruplarmn
olusumundaki etkileyicilerin ortaya konulabilmesi adina, dncelikle, kiimeleme analizi
ile cevaplayicilar yenilikgi olma ve olmama yoniinde Kkategorilestirilmektedir.
Kimeleme islemi iki sekilde yiiriitiilmektedir; hiyerarsik kiimeleme ve hiyerarsik
olmayan kiimeleme. En etkili ve yaygin kullanilan1 hiyerarsik yigmaci yontemdir. Bu
yontem, ilk olarak biitiin gézlemleri tek bir kiimede toplamakta, sonra, bu kiimeye en
aykirt olan gdzlemleri birer birer kiimeden ayirarak baska kiimelerin olusmasini
saglamaktadir. Yontem, kag¢ tane kiime olugmasi gerektigine kendisi karar vermektedir.
Okunusu ve yorumunun kolay olmasi ustiin tarafidir, ancak, sabit olmayisi ve
giivenilirliginin diisik olmast dezavantajidir. Buna karsilik, hiyerarsik olmayan
kiimelemede kullanilan yontem k-ortalamalar kiimelemesi yontemidir. Bu yontemde
analizci kiime sayisim1 kendisi belirlemektedir. Ancak, hiyerarsik olmayan yontemin
yaninda hiyerarsik yontemin kullanilmasi 6nemlidir. Boylece, iki yontemden hangisinin
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daha uygun sonuglar verdiginin ve sonug¢larin karsilastirilmasi imkani elde edilmektedir
(Nakip, 2003:424).

Bu arastirmada da, veriler, her iki kiimeleme analizine tabi tutulmus ve ¢ikan
sonuglar karsilagtirilmistir. Boylece arzu edilen kiime sayilari kesinlestirilmeye
calisilmistir. Asagida, analiz sonuglari ile ilgili olarak, hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi sonuglar1 tablosuna yer verilmistir.

Tablo 6:Yenilik¢ilik Kiimeleme Analizi Sonuglari

Her Bir Kiimedeki Kisi ANOVA
Sayisi

Final Kiime Merkezleri

Kiime 1 136 Kiime Hata

F p
1| 2 | Kime 2 214 | Ot g | Ot | g
. Kare Kare

Degisken
Yenilik¢ilik | 2,78 | 4,15 Toplam | 350 156,41 110,243 | 348 | 644,8 | 0.000

Yukaridaki tablo incelendiginde, yenilikg¢ilik egiliminin alt boyutlar1 bazinda
gerceklestirilen kategorilestirmede ikinci grupta yer alanlar, yenilik¢i egilimi olanlari,
birinci gruptakiler ise yenilik¢i egilimi olmayanlari temsil etmektedirler. Anova
sonuglarma gore her bir alt boyut i¢in kiimeleme analizi anlamli sonuglar vermektedir.
Bu durumda, cevaplayicilardan 214 kisi yenilikgi 6zellige sahiptir denilebilmektedir.

Cevaplayicilarin bu yenilik¢ilik egilimlerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
faktorlerin incelenmesinde lojistik regresyon analizi uygulanmaktadir. Bu analizin
tercihinde, hem verilerin dagilim 6zellikleri hem de kullanilan 6lgek yapilart dikkate
almmustir. Analize dahil edilecek olan verilerin normal dagilima uygunluklarini
Ol¢ebilmek adma One-Sample-Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis ve verilerin
normal dagilima uygun olmadiklar1 goriilmiistiir (p > 0,05). Bu nedenle parametrik
olmayan analizler uygulamaya alinmigtir. Lojistik regresyon ve diskriminant analizleri,
bagimli degiskenin kategorik oldugu durumlarda uygulanmaktadir. Ancak, lojistik
regresyonda bagimsiz degisken kategorik (ya da metrik olmayan) veya aralik 6lgek
olabilirken, diskriminant analizinde bagimsiz degisken sadece metrik Olgekte
olabilmektedir. Bu calismada, gida aligveriglerindeki davranigsal egilimler kategorik
olgek iken, kisiliksel oOzellikler Likert olgegi oldugundan lojistik regresyon
uygulanmasimnin yerinde olacagi diisiiniilmiistiir.

4.5. Lojistik Regresyon

Cevaplayicilarin  yenilikgilik egilimlerindeki kiime ayrimlar1 noktasinda,
kisilik ozelliklerinin yam1 sira gida aligverigleri ile ilgili bazi davraniglarinin
belirleyiciligi de incelenmistir. Aragtirma sorularinda yer alan, yedinci, sekizinci,
dokuzuncu ve ondordiincli sorular bu davraniglarla ilgilidir. Yedinci soruda,
cevaplayicilara, gida aligverisine ne kadar zaman ayirdiklan ile ilgili (En fazla yarim
saat, yarim saat vel saat arasi, 1-2 saat arasi, 3-4 saat arasi, 5 saat ve daha fazlasi),
sekizinci soruda gida kampanyalari ile ilgili brosiirleri ne kadar dikkate aldiklar1 ile
ilgili (Hig dikkat etmem, oldukc¢a dikkat ederim, dikkat ederim, biraz dikkat ederim, ¢ok
dikkat ederim), dokuzuncu soruda ne siklikla gida aligverisi yaptiklar ile ilgili (Her
giin, haftada bir, iki haftada bir, {i¢ haftada bir, her ay, daha fazla) ve ondérdiincii soruda
ise kendilerini en iyi tamimlayan ciimleyi se¢meleri ile ilgili (sadece ihtiyacim
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oldugunda markete giderim, marketleri aligveris diginda da gezerim) kategorik ve aralik
Olcekli sorular yoneltilmistir. Bu sorular, cevaplayicilarin, gida aligverisi ile olan
alakalarini ve davranigsal olarak gida aligverislerinde ne kadar aktif bir birey olduklarini
olgen sorulardir. Yenilikgilik, tiiketici olarak, ilgili iiriin kategorisinde ya da sektorde
yenilikleri takip edebilmeyi gerektirdiginden, boyle kisilerin bu iiriin kategorilerine ya
da sektorlerine olan alakalarinin da yenilikgiliklerini etkileyebilecegi diisiiniilmiistiir. Bu
amagla uygulanan lojistik regresyon sonuglar1 Tablo 7° de gosterildigi gibidir.

Bu tabloda yer alan degerlere bakildiginda, Model 6zeti kismindaki, -2 Log.
olasilik degeri, degiskenlerin modele katkisini, diger bir ifadeyle iyilesmeyi
gostermektedir ve bu degerin sifira yaklasmasi beklenmektedir. Diger gostergeler ise
hesaplanan modelin uyumlulugunu tespit etmektedir; tahmin edilen olasiliklar ile
gergeklesen olasiliklart karsilagtirmaktadir. Bu degerlerin artmasi, modelin gelismesi
anlamma gelmektedir. Hosmer & Lemeshow testi ise, bagimli degiskenin tahmin edilen
ve gergeklesen degerleri arasindaki baglantiyr 6lgmektedir. Aradaki bu baglantida var
olan farklilik ne kadar kii¢iik ise model uyumu da o kadar iyi olmaktadir. Ayrica, bu
siniflandirma farkina iliskin istatistiksel agidan anlamsiz bir ki-kare degeri modelin iyi
bir model oldugu anlamma yorumlanmaktadir(Altunisik vd., 2007:220). Dolayisiyla
tablodaki bu degerlere bakildiginda, modelin uyumlu bir model oldugu
sOylenebilmektedir (X2 p> 0,05). Ayrica smiflandirma gostergesinde, siniflar arasi
ayrimdaki dogruluk derecesi % 74 gibi iyi bir degerde goriilmektedir. Son olarak,
degiskenler gostergesinde yer alan degerlere bakildiginda, sadece etkileyicilik ile
deneyime aciklik degiskenlerinin etkileri anlamli bulunmustur (Hs ve H; kabul; p <
0,05). Buna gore, cevaplayicilarin etkileyicilik veya deneyimlere aciklik 6zellikleri
arttiginda yenilikgilik egilimleri de artmaktadir ve bu artis deneyime agiklik i¢in 0,35
kat, etkileyicilik i¢in 1,11 kat ger¢eklesmektedir. Séyle ki, "B" degeri, pozitif oldugunda
"Exp B" degeri 1' in iistiinde, negatif oldugunda ise 1' in altinda bir deger almaktadir.
Bu da gostermektedir ki, eger B degeri negatif ise birinci kiimeye egilimin artmaktadir.
Burada ise, ikinci kiime yenilik¢i olanlari temsil ettiginden yenilik¢i olma olasiliginin
buraya dogru artig gosterdigi sdylenmektedir.

Bu analize gore elde edilen regresyon modeli su sekildedir;

Yenilik¢ilik = [-6,320 + 0,35* Deneyim Agiklik + 1,112* Etkileyicilik]
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Tablo 7:Yenilikgilik Lojistik Regresyon Sonuglari

Model Ozeti Simiflandirma Tablosu
-2 Log Olasihk | Cox&Snell R* | Nagelkerke R* Tahmini
. Dogruluk
381,043 219 297 Gozlenen | Smf Yiizdesi
Sayisi
(a)
1 2 1
HosmerveLemeshow Test
Siif 1 74 62 54,4
X sd p 2| 29 | 185 86,4
6,673 8 572 Toplam 74,0
(a), ayirma siuirt ,500
Degiskenler B S.E. Wald | sd ] l(Z]yg)
Dencyime Agiklik 347 169 4217 | 1| 040 | 1,415
Sorumluluk 015 197 006 | 1] ,938 | ,985
Disa Déniiklitk ,007 241 001 | 1| .,978 | 1,007
Uyumluluk ,090 166 294 | 1| 587 | 1,094
Nérotizm -,036 139 068 | 1] .,795 | 964
Miikemmelliyetcilik 345 ,198 3051 | 1] ,081 | 1,412
Etkileyicilik 1,112 243 20911 | 1| ,000 | 3,041
Ahsverige Ayrilan - 168 153 1,197 | 1| 274 | 46
Zaman > i ? > ?
Kampanyalara
Dikkot 157 ,103 2340 | 1| ,126 | 1,170
Algveris Siklig - 167 ,102 2,694 | 1] ,101 | ,846
Algveris Tarzi 034 299 013 | 1] 910 | 1,034
Sabit Defer 6,320 1367 21362 | 1| ,000 | 002
(constant)

Pazarlama arastirmalarinda cinsiyete gore davramigsal veya kisiliksel
farkliliklar énemli {izerinde durulan bir konudur. Bu nedenle cevaplayicilarin cinsiyet
ozelliklerine gore degisebilen aligveris davramiglarii daha iyi agiklayabilmek adina
diger baska karsilastirmalar da yapilmistir. Bu ayrimi desteklemek icin yapilan ¢apraz
tablolamada, arastirmaya katilan 174 kadinmn 107'si ve 176 erkegin yine 107’sinin
yenilikgilik egilimi yiiksek ¢ikmig ve bu anlamda aralarinda bir farklilik gériilmemistir
(p: 0,49 > 0,05). Ayrica, cinsiyete gore gida aligveriglerindeki davranigsal tutumlarin
farkliliklarin1 dlgmek iizere Mann Whitney U testi uygulanmustir.
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Tablo 8: Cinsiyet ve Davranigsal Tutumlar Mann Whitney U Testi

Siralamalar (Ranks)
Cinsiyet Ortalama | Toplam Test Istatistigi
N
(a) Siralama | Siralama
Alsverise | Kampan- .
1 174 | 193,1868 | 336145 Ayrilan | yalara As"ivlef i
Aligverise Zaman Dikkat e
Ayrilan Mann-
Zaman 2 176 | 158,0142 27810,5 Whitney U 12234,5 11869,5 14961
Toplam | 350 Wilcoxon W | 27810,5 27445,5 30537
1 174 | 195,2845 339795 | Z -3,44 -3,86 -0,39
Kampan- Asymp. Si
yalara 2 176 | 155,9403 | 274455 (Z-Zailp;l) & 10,0005 0,0001 0,689
Dikkat ud
Toplam | 350
1 174 | 177,5172 30888
. (a) Grup Degiskeni: Cinsiyet, 1: Kadin, 2: Erkek
Absveris 2 176 | 1735057 | 30537
Sikhig
Toplam | 350

Tablo degerleri incelendiginde, U degeri birinci grup olarak isimlendirilen
gruba ait degerlerin ikinci grup olarak isimlendirilen degerlerden kag kat 6nce geldigini
gostermektedir. W degeri ise, iki gruptan daha az sayida gozleme sahip olan gruba ait
stralamanin toplamim gostermektedir. Eger her iki grupta esit sayida gézlem var ise ilk
gruba ait siralamalar toplamini gostermektedir (Altunisik vd., 2007:207). Neticede,
kadmlar, gida aligverisine daha fazla zaman ayirmakta ve kampanya brosiirlerine daha
fazla dikkat etmektedirler (p < 0,05; toplam siralama degerlerindeki farkliliklara gore).

4.6. Toplam Frekans Degerleri

Aragtirmada, aciklayicilig1 arttiracagi diisiincesiyle bazi siralama sorularma da
yer verilmektedir. Cevaplayicilara, gida iriin tiirleri ile ilgili baz1 bilgileri baskalariyla
paylasma olasiliklar1 sorulmus ve siklarda yer alan bilgilerin her birini paylagma
olasiliklar1 incelenmistir (Uriiniin fiyat1, markas, tazeligi, kalitesi, son kullanma tarihi,
iirlin igerigi gibi). Cevaplayicilardan 187 kisi Uiriiniin son kullanma tarihini, 137 kisi
kalitesini, 134 kisi tazeligini, 118 kisi fiyatini, 97 kisi markasint ve 90 kisi icerigini
%100 olarak paylasacaklarini belirtmislerdir. Ayrica, cevaplayicilara marketler ile ilgili
tecriibelerinde paylastiklar1  bilgilerin  olasiligit da sorulmustur. Buna gore,
cevaplayicilarin bilyilk ¢ogunlugu en yiiksek olasilikla, markette sunulan {iriinlerin
tazeligini %74 ve markette sunulan iriinlerin kalitesini %72 olasilikla bagkalariyla
paylasacaklarin1 sdylemiglerdir. Diger siklarda, marketin iriin ¢esitliligi, fiyatlari,
miigteriye yaklasimlari, sundugu 6zel kampanyalari, sundugu 6zel markalari, yasal
diizenlemeleri ve sunulan iiriinlerin tazeligi ile ilgili bilgiler yer almaktadir ve bunlarin
paylasma olasiliklar1 ise en fazla %69 olarak goriilmiistiir.

Bunlarin diginda, cevaplayicilara gida iriinleri ile ilgili yenilikleri ve kampanyalari en
¢ok nerelerden takip ettikleri ile ilgili olarak bir siralama sorusuna yer verilmistir.
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Alman cevaplara gore, birinci sirada en ¢ok televizyon, ikinci sirada brosiir ve son
olarak yakinlarmim tavsiyelerinden takip ettiklerini sdylemislerdir. Ayrica, gida
aligveriglerinde marketlerde en ¢ok dikkat ettikleri 6zellikler olarak, en ¢ok sunulan
iirtinlerin fiyatlari, kalitesi ve son olarak sunulan {iriinlerin tazeligine dikkat ettiklerini
dile getirmiglerdir. Buradan alman cevaplar bir 6nceki soruda yer alan "marketler ile

ilgili baskalariyla paylasilan bilgilerin olasilig1" cevaplariyla paralellik gostermektedir.

4.7. Sonug ve Degerlendirme

Bu c¢alismada literatiir bulgulari 1s18inda, tiiketicilerin = ozellikle gida
aligverisleri baglaminda yenilik¢ilik egilimlerini etkileyen kisiliksel ve davranigsal
faktorlerin incelenmesi amaglanmig ve Onerilen arastirma modeli ile test edilmistir.
Yenilikgi tiiketiciler, herhangi bir {iriin kategorisi veya sektoriinde diger tiiketicilere
oranla, daha fazla bilgi sahibi olup, bu bilgileri baskalariyla paylasabilen kisilerdir.
Bunlar ayn1 zamanda, bir fikir lideri gibidirler. Fikir liderleri, kendisine danisan kisileri
kendi diisiinceleri etrafinda yonlendirebilen ve onlart etkileyebilen kisilerdir.Fikir
liderlerine benzer sekilde ilgilenimleri genelde belli bir iiriin ya da iiriin kategorisiyle
sinirlidir.Bu benzerlikten yola ¢ikan Schiffman ve Kanuk’a (2000) gore yenilikgiler
aynt zamanda fikir lideridir ve fikir lideri konumundaki yenilik¢i, yeni {iriinleri
kabuliinii ya da reddini etkileyebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 427). Ancak
bazi oOzellikler baglaminda fikir liderlerinden ayrilirlar ve bu sebeple ayrica
incelenmeleri gereklidir.

Yenilikgi tiiketiciler, pazar bilgisi yiiksek, bilingli tiiketim gerceklestirebilen
kisilerdir. Yeni iriinlerin diger tiiketicilere duyurulmas: ve adaptasyonlarinin
hizlandirilmast konusunda &nemli aracilar olarak is gérmektedirler.Yenilikgileri ikna
edebilmek, etkileyebilecegi c¢evresi bakimindan disiiniildiigiinde, agizdan agza
pazarlama ile birgok tiiketiciyi de ikna edebilmek demektir. Yenilik¢i tiiketicilerin,
pazarlama  uygulamalarmm  etkinliginde  kritik bir yere sahip oldugu
diisiintilebilmektedir.

Bu dogrultuda bu calismada, gida aligverigleri bakimindan, tiiketicilerin
yenilikgi Ozelliklerinin ortaya c¢ikmasini etkileyebilecek davranigsal ve Kkisiliksel
faktorler incelenmistir. Kisiliksel faktorler, ¢ok ¢esitli olmakla birlikte, burada, bes
faktor kuraminda ele alnan alt boyutlar (disa doniiklik, uyumluluk, sorumluluk,
deneyime aciklik, nérotizm) ile bunlarin disinda etkili olabilecegi diisiiniilen
miikemmeliyetcilik (performans agisindan yiiksek standartlar belirleme, bu standartlara
stki sikiya bagli kalma ve kendi 6z saygisini bu standartlara ulasma iizerinden
tamimlama) ve etkileyicilik (sahip oldugu bilgi birikimi, uzmanhgi, iletisim
yetenekleriyle ya da karizmasiyla bagka insanlarin kararlari {izerinde etkili olma) kisilik
ozellikleri ele alimmistir. Bu c¢ergevede, arastirmada, tiiketicilerin yenilik¢ilik
ozelliklerinin ve aligveris davranislarmin degisiminde goriilebilecek cinsiyet farkliliklart
da incelenmistir.

Yapilan analizlere gore, katilimcilarin yenilikgi egilimlerinde, disa doniik ve
etkileyici kisilik yapilarinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarm literatiirde bazi
arastirma sonuglartyla uyumlu oldugu sdylenebilmektedir. Diga doniik kisilik yapisi
Goldsmith ve Foxall (2003) ve Roehrich (2004)’in de belirttigi gibi 6zellikle iiriin ve
markaya iliskin bilgi toplama isteklerinin ve risk alarak yeni iiriinler denemeye agik
olmalarinin bir gostergesi olabilmektedir. Benzer sekilde, tiiketicilerin, heveslilik,
atilganlik egilimleri ve topluluklara iiye olma davranislar1 (Schiffman ve Kanuk, 2000)
ve sosyal gruplar1 igerisinde yenilikle gelen degisime iligkin konularda oncii olma
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istekleri (Slater & Mohr, 2006) onlarin disa doniik karakterlerinin bir sonucu olarak
goriilebilmektedir. Bu egilimleri yiiksek oOzgiivenle desteklendiginden (Lindquist &
Sirgy, 2009: 619) onlar1 diger tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkileyici bir
konuma yerlestirmektedir. Ozellikle etkileme giigleri bakimndan fikir liderleriyle
benzer ozellikler sergiledigi goriilebilmektedir (Feick ve Price, 1987). Bu baglamda
yenilikgilerin de etkileyicilik ozelliklerinin yiiksek olmasi literatiirde yer alan ve
referans tiiketiciler olarak simniflandirilabilecek diger tiiketici 6zellikleri iizerine yapilan
arastrma sonuglartyla (6rn. Herr vd., 1991; Van Eck vd., 2011) uyumlu oldugu
sOylenebilir.

Arastirmada elde edilen diger bulgulara gore,cevaplayicilarin cinsiyetlerine
gore yenilik¢ilik egilimlerinde bir farklilik goériilmezken, davranigsal olarak kadinlar,
erkeklere gore aligverise daha fazla zaman ayirmakta ve kampanya brosiirlerine daha
fazla dikkat etmektedirler.

Aragtirma  sonuglar1 dahilinde, yenilik¢i tiiketim anlayist kavraminin,
tiikketicilerin disa doniik iletigim yapilart ve sahip olduklari bilgi ve tecriibelerle
cevresindekileri etkileyebilecek yetiye ve karizmaya sahip etkileyici kisilikleri
bakimindan degerlendirilmesinin dogru olabilecegi diisiiniilmektedir. Benzer bir
¢alismanin, gida disinda bagka sektorlerde ele alinarak, yeganelik, yardimseverlik ya da
gosteris ihtiyact gibi farkli kisilik yapilar1 bakimindan test edilmesi, yenilik¢ilik egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin daha iyi anlasilmasina ve onlara yonelik pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin arttirilmasinda katkida bulunabilecegi 6nerilmektedir.
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