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Özet

Bu çalışmanın amacı, farklı benimseyen kategorilerindeki tüketici-
lerin yenilikçi davranışlarını etkileyen farklı güdülerin olup olmadığını 
belirlemeye çalışmaktır. Çalışmada gerekli olan veri anket yöntemiyle 
348 akıllı telefon kullanıcısından elde edilmiştir. ANOVA sonuçları be-
nimseyen kategorileri arasında tüketici yenilikçiliği güdüleri açısından 
anlamlı farklılık olduğunu şaşırtıcı şekilde desteklememektedir. Buna 
karşın, benimseyen kategorilerinde çeşitli demografik özellikler açısın-
dan yenilikçilik güdüleri yönüyle grup içi anlamlı farklılık olduğu tespit 
edilmiştir. Yenilikçi tüketici grubunda yer alan daha genç tüketicilerin 
hedonik güdüleri daha baskındır. Erken benimseyen grubunda yer alan 
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daha genç tüketicilerin  sosyal, daha düşük gelire sahip olan tüketicile-
rin ise bilişsel güdülerinin  daha baskın olduğu bulunmuştur.

Anahtar Kelimeler: Tüketici yenilikçiliği, Benimseyen kategorileri, 
Yenilikçi davranış güdüsü, Bass modeli.

Abstract 

The aim of this study is trying to determine whether there are dif-
ferent motives affect innovative behaviour of consumers in different 
adopter categories. Data required for study is collected from 348 smart 
phone users with survey methods. ANOVA  results surprisingly don’t 
support significant differences of consumer innovativeness motives 
among adopter categories. After all, there are significant differences 
within the group in terms of a variety of demographic characteristics 
in aspect of innovation  motives for adopter categories. Hedonic moti-
ves of younger consumers in innovative consumer group is more domi-
nant. It is found that social motives  of younger consumers in the early 
adopter group is more dominant, while consumers with lower incomes 
are  the predominance of the cognitive motive.

Key Words: Consumer Innovativeness, Adopter categories, Innova-
tive behavior motive, Bass model.

GİRİŞ

Yeniliğe olan tepki, değişmeye ve yeni şeyler denemeye istekli-
lik olarak tanımlanan yenilikçilik kavramı,  pazarlama literatüründe 
ürün, firma ve tüketici yenilikçiliği olmak üzere çeşitli boyutlarla ele 
alınmaktadır. Bu araştırmada ele alınacak olan tüketici yenilikçiliği 
yeni ürünleri diğer tüketicilere göre daha hızlı ve daha sık satın alma 
eğilimidir (Roehrich, 2004: 671). Bu eğilimi arttıran güdüler şöyle sı-
ralanmaktadır: Fonksiyonel güdüler, hedonik güdüler, sosyal güdüler 
ve bilişsel güdüler (Vandecasteele ve Geuens, 2010; Saeed vd., 2014). 
Fonksiyonel olarak güdülenmiş tüketici yenilikçiliği, tüketicilerin 
yeniliğin fonksiyonel yönlerinden etkilenmesi olarak tanımlanmak-
tadır. Bu fonksiyonel yönler; kullanışlılık, uygunluk, kullanım ko-
laylığı, rahatlık, kalite ve dayanıklılık gibi özelliklerdir. Fonksiyonel 
güdüler baskın olduğunda, tüketici yeniliği fonksiyonel fayda elde et-
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mek ya da fonksiyonel problemleri çözmek için satın almaktadır. He-
donik olarak güdülenmiş tüketici yenilikçiliği, tüketicilerin yeniliğin 
hedonik yönleriyle güdülenmesi olarak tanımlanmaktadır. Hedonik 
yönler;  çeşitlilik arama, eğlence, macera, haz, yaratıcılık, heyecan 
arama, yeni şeyler keşfetme gibi özellikleri içermektedir. Bu durum-
da, tüketiciler yeniliği satın alarak ifade edilen hedonik özellikleri 
elde etmiş olurlar. Sosyal olarak güdülenmiş tüketici yenilikçiliği, 
tüketicilerin statü, prestij, imaj, aidiyet hissi ve saygınlık gibi özellik-
lerle güdülenmeleri olarak ifade edilmektedir. Bu durumda, tüketici-
lerin toplumda kendilerini diğer tüketicilerden ayırma aracı olarak 
yenilikleri kullandığı söylenebilir. Bilişsel olarak güdülenmiş tüketici 
yeniliğinde ise  merak, yeni bilgi arayışı ve bilgi için istek  tüketicileri 
etkileyen güdüler olarak ele alınmaktadır (Saeed vd., 2014: 346). 

Yukarıdaki açıklamalar bağlamında bu çalışma, farklı yenilikçi 
gruplarında olan tüketicilerin farklı saiklerle mi hareket ettiği soru-
sunu yanıtlamaya çalışmaktadır. Çalışmada benimseyen kategorile-
ri yazında en yaygın kullanılan Bass modeliyle belirlenecektir. Bass 
modelinin tercih edilmesinin nedeni önceki bazı çalışmalarda (Örn: 
Eryiğit ve Kavak, 2008; Kavak ve Demirsoy, 2009) söz konusu mode-
lin, benimseyen kategorilerinin belirlenmesinde uyum iyiliği en yük-
sek model olmasıdır. 

YENİLİK VE YENİLİKÇİLİK

Yenilik kavramı literatürde farklı şekillerde tanımlanmaktadır. 
Yenilik, yeni pazarlama bileşenlerinin hedef tüketiciler tarafından 
yeni olarak algılanması ve kabul görmesi olarak tanımlanmaktadır 
(Uyar  ve  Kılıçaslan, 2015: 164). Yenilik “bir birey, grup ya da toplum 
tarafından yeni olarak algılanan bir fikir, uygulama ya da obje” olarak 
ifade edilmektedir (Rogers, 1983: 11). Benzer şekilde, yenilik kavramı 
ile ilgili olarak Kotler (2003:376) yeniliği bir kimse tarafından yeni 
olarak algılanan ürün, hizmet ve fikir olarak tanımlanmaktadır ve bu 
kavramı ürün yeniliği ile ilişkilendirmektedir. Böylece, yenilik kavra-
mı, tüketicilerin daha önceki tüketim alışkanlıklarından farklı olarak 
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çok yeni ve farklı ürün/markalara sahip olma eğilimi olarak belirtile-
bilir. 

Yenilik ve yenilikçilik kavramı arasında yakın bir ilişki bulun-
maktadır. Bu ilişki farklı yazarlara göre değişmektedir. Rogers (1983)’a 
göre yenilikçilik, yeniliğin bir toplumdaki bireyler ve kurumlar ta-
rafından erken benimsenme derecesidir. Buna karşın, Goldsmith ve 
Foxall (2003)  yenilikçiliği bireylerin yeniliğe olan tepkisi, Hurt vd. 
(1977) ise, değişmeye veya yeni şeyleri denemeye olan isteklilik ola-
rak tanımlamaktadır.

Literatürde yenilikçilik kavramını açıklamak üzere iki farklı gö-
rüş bulunmaktadır. Rogers ve Shoemaker (1971: 27)’e ait olan yenili-
ğin yayılması teorisinde, yenilikçilik bireylerin ait olduğu sosyal sis-
tem içindeki insanlara kıyasla yeniliği ilk benimseme derecesi olarak 
ifade edilmektedir. Buradaki yenilik, bireyler tarafından yeni olarak 
algılanan bir fikir, uygulama ya da bir nesne olabilmektedir. Bu yakla-
şıma göre yenilikçilik, bireyin satın alma ve tüketim davranışı olarak 
değerlendirilmekte ve gerçekleştirilmiş yenilikçilik olarak adlandırıl-
maktadır Gerçekleştirilmiş yenilikçilik göreli benimseme zamanı ile 
ölçülen bir davranıştır (Foxall, 1984: 128).

Yenilikçilik ile ilgili ikinci görüşe göre, bir kişinin yeni fikirlere 
açık olma derecesi ve diğer bireylerin tecrübelerine bağlı kalmaksı-
zın bu yeni fikirleri benimseme kararı vermesi yenilikçilik olarak de-
ğerlendirilmektedir. Bu bakış açısı ile yenilikçilik bir kişilik özelliği 
olarak değerlendirilmekte ve kişinin şahsi özelliklerine dayandırıl-
maktadır. Bu yenilikçilik türü doğuştan yenilikçilik olarak ifade edil-
mektedir (Midgley ve Dowling, 1978).

TÜKETİCİ YENİLİKÇİLİĞİ VE ÖLÇÜMÜ

Tüketici yenilikçiliği yeni bir ürünü erken satın alma davranışı-
dır (Cestre ve Darmon, 1998). Tüketici yenilikçiliği belirli bir ilgi ala-
nına, yani belirli bir ürün ya da ürün grubuna yönelik olabilmektedir 
(Goldsmith ve Hofackers, 1991). Bu yaklaşıma göre tüketici, herhangi 
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bir ürüne ya da ürün grubuna (örn., elektronik eşya) dönük olarak ye-
nilikçi bir tutum sergilese de, bir başka ürün gurubu (örn., gıda) için 
aynı tutumu sergilemeyebilir (Grewal vd., 2003). Yüksek yenilikçiliğe 
sahip tüketiciler bile yeniliğe her zaman aynı tutumu gösteremeyebi-
lir. Ancak, ürün kategorileri benzer özellikler gösteriyorsa tüketicile-
rin yenilikçi davranışları da benzerlik gösterebilmektedir (Goldsmith 
ve Foxall, 2003: 323). Dolayısıyla, yenilikçilik tüketicilerin ilgilendik-
leri ürüne göre değişiklik gösterebilmekte ve yenilikçilik tüketicilerin 
ilgilenmeleri ve bilgi düzeylerine bağlı olmaktadır (Goldsmith ve Ho-
facker, 1991: 210).

Literatürde tüketici yenilikçiliği kavramının ölçümü, farklı dü-
şünürler (Örn. Midgley ve Dowling 1978; Goldsmith ve Hofacker, 
1991; Venkatraman, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993; Im vd., 2007) 
tarafından  farklı ölçeklerle gerçekleştirilmiştir. Tüketicilerin yeni-
likçiliği iki yolla ölçülebilmektedir: Bunlar, yenilikçilik düzeylerinin 
tutum ölçekleriyle belirlenmesi ve yeniliğin benimsenmesi (yayılma) 
modelleri kullanılarak yenilikçi davranışın ölçülmesidir.  Yenilik-
çilik düzeyinin tutum ölçekleri ile belirlenmesinde en çok bilinen 
ölçeklerin Midgley ve Dowling’in (1978) Kişisel Yenilikçilik ölçe-
ği, Goldsmith ve Hofacker’ın (1991) İlgi Alanına Özgü Yenilikçilik, 
Roehrich’in (1995) Hazcı ve Sosyal Yenilikçilik, Vandecasteele ve 
Geuens’un (2010) Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği olduğu söylene-
bilir. Kişisel yenilikçilik ölçeği, tüketicinin yeni fikirlere açık olma 
ve diğer tüketicilerin deneyimlerinden bağımsız olabilme derecesini 
ölçmektedir. Kişisel yenilikçilik yaklaşımının temelinde tüketicinin, 
kişilik özelliklerinden dolayı yenilikçi olduğu ve bu özelliklerin do-
ğuştan geldiği görüşü yatmaktadır (Midgley ve Dowling, 1978: 236). 
İlgi Alanına Özgü Yenilikçilik ölçeği ise, belirli bir ürün kategorisin-
deki en yeni ürünlere karşı olan tutumları belirlemektedir (Flynn ve 
Goldsmith, 1993). Midgley ve Dowling (1978) ölçeği sadece kişisel 
özelliklere dayanması yönüyle; Goldsmith ve Hofacker (1991) ölçeği 
ise fazla ürün odaklı olması yönüyle eleştirilmektedir. Vandecasteele 
ve Geuens (2010) tartışılan bu eksiklikleri gidermek amacıyla Güdü-
lenmiş Tüketici Yenilikçiliği (Motivated Consumer Innovativeness-
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MCI) ölçeğini geliştirmiştir. Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği ölçe-
ğinde, tüketici yenilikçiliğinin temelinde sosyal, fonksiyonel, hedo-
nik ve bilişsel olmak üzere dört yenilikçilik güdüsünün yer aldığı ve 
bunların önemli olduğu savunulmaktadır (Vandecasteele ve Geuens, 
2010). Bu çalışmada da, tüketici yenilikçiliğinin temelinde hedonik, 
fonksiyonel, sosyal ve bilişsel güdülerin olduğunu savunan Güdülen-
miş Tüketici Yenilikçiliği ölçeği kullanılmaktadır.

Yenilikçi davranışın ölçülmesinde genellikle Rogers ve Bass’ın 
modelleri kullanılmaktadır (Eryiğit ve Kavak, 2011). Bass 1969 yı-
lındaki çalışmasında yayılma teorisine göre yeniliği benimseyenleri, 
yenilikçiler ve taklitçiler olmak üzere iki grupta incelemektedir. Söz 
konusu gruplardan ilki olan yenilikçiler sadece kitle iletişim araçla-
rından etkilenirken, ikinci grup olan taklitçiler ise, sadece kulaktan 
kulağa iletişimden etkilenmektedir. Ancak, günümüzde iki grubun da 
kitlesel iletişim araçlarının yanı sıra kulaktan kulağa iletişimden de 
etkilendiği bilinmektedir. 

Rogers (1983)’ın modeline göre ise, kişiler yenilikleri benimseme 
zamanlarına göre, erken benimseyenden, geç benimseyene doğru “ye-
nilikçiler”, “erken benimseyenler”, “erken çoğunluk”, “geç çoğunluk” 
ve “takipçiler” (sona kalanlar) olmak üzere beş farklı grupta incelen-
mektedir. Modelde yeniliklerin benimsenme zamanı olarak yeniliğin 
ilk satın aldıkları zamanlar baz alınmaktadır. Pazarın %2,5’ini yeni-
likçiler, erken benimseyenler %13.5’ni, erken çoğunluk %34’ünü, geç 
çoğunluk %34’ünü ve takipçiler %16’sını oluşturmaktadır. 

Rogers’ın yayılma modelinin bir takım eksiklikleri söz konu-
sudur. Rogers (1983), yayılma eğrisinin normal dağılım göstermesi 
gerektiğini ve tüm yeni ürünler için benimseyen kategorilerinin bü-
yüklüğünün aynı olduğunu savunmaktadır (Kavak vd., 2016: 167). 
Ancak, bu durum üründen ürüne farklılaşabilmektedir. Nitekim, bazı 
çalışmalar ile (Örn: Mahajan vd., 1990; Martinez vd., 1998; Eryiğit ve 
Kavak, 2008; Eryiğit ve Kavak, 2011) yeniliği benimseme zamanları-
nın farklı ürün türleri için farklı oldukları belirlenmiştir.
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YENİLİKÇİ DAVRANIŞ GÜDÜLERİ VE YENİLİĞİ BENİMSEYEN 
KATEGORİLERİ

Tüketicileri,  daha önce açıklandığı üzere, yeni ürünleri satın al-
maya iten hedonik, fonksiyonel, bilişsel ve sosyal yenilikçi davranış 
güdülerinin olduğu bilinmektedir. Bu kapsamda, Hirschman (1984) 
ve Venkatraman (1991) tüketicileri bilişsel ve duyusal olmak üzere 
iki gruba ayırmaktadır. Bilişsel tüketiciler fonksiyonel ürünlerden 
etkilenirken, duyusal müşteriler daha çok hedonik ürünlerden et-
kilenmektedirler. Bunun yanı sıra bazı araştırmalar (örn. Roehrich, 
2004; Rogers, 2003) tüketici yenilikçiliğinin sosyal ya da sembolik 
faktörleri üzerinde durmaktadır. Yeni ürün benimseme sosyal ödül ve 
sosyal farklılaşma (Fisher ve Price, 1992)  tarafından uyarılmaktadır. 
Bununla birlikte, tüketiciler yeni ürünleri benimseyerek güç, bilgi ve 
statü elde etmektedir. Tüketiciler yeni ürünleri kullandıklarını çev-
releri tarafından görünür kılarak belli bir imaj yaratmaktadır (Saeed 
vd., 2014: 343).

Güdülenmiş tüketici yenilikçiliği ölçeğinde daha önce açıklan-
dığı üzere sosyal, fonksiyonel, hedonik ve bilişsel olmak üzere dört 
yenilikçilik güdüsünden bahsedilmektedir. Sosyal yenilikçilikte, tü-
ketici söz konusu yeni ürüne sahip olduğunda, kendi çevresinde di-
ğerlerinden farklılaştığını, saygınlığının arttığını v düşünmektedir. 
Dolayısıyla, yeni ürünlere yönelmesini sağlayan güdü, toplum içinde 
kabul görme başka bir ifade ile prestij sağlama gibi güdülerdir. Hedo-
nik yenilikçilikte kişi yenilikleri kullanmaktan haz duymakta, kendi-
ni daha iyi ve daha mutlu hissetmekte ve haz güdüsüyle yeniliklere 
yönelmektedir. Fonksiyonel yenilikçide ise, tüketici söz konusu yeni-
likleri tüketerek zaman tasarrufu elde ettiğini düşünmekte ve yenilik 
sayesinde işlerinin daha kolay yürüdüğünü düşünmektedir. Dolayı-
sıyla, fonksiyonel yenilikçilerin yeniliklere yönelme amacı söz konu-
su olan sürecinin işleyişini kolaylaştırabilmektir. Son olarak bilişsel 
yenilikçilikte ise, kişi sorunlarını çözmeye odaklı olup, bilgisini artı-
rıcı ve mantıksal olarak kabul edebildiği yeniliklere yönelmektedir.

Nitekim, yeniliği benimseme kategorilerine göre tüketicilerin 
özellikleri birbirinden farklılaşmaktadır (Kavak ve Demirsoy, 2009). 
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Benimseme kategorilerine göre tüketicilerin sahip olduğu özellikle-
ri  inceleyen çeşitli çalışmaların (Örn: Mahajan vd., 1990; Martinez 
vd., 1998; Eryiğit ve Kavak, 2008; Kavak ve Demirsoy, 2009; Köse, 
2012: 91-96) bulguları şu şekilde özetlenebilir: Yenilikçiler, risk al-
maya istekli olan, cesaretli, teknoloji odaklı, kozmopolit, dışsal ipuç-
larına önem veren, hedonik güdülerden etkilenen, marka ve itibara 
önem veren, en yüksek sosyal statüye sahip, parasal kaygısı düşük, 
yaşı genç tüketicilerden oluşmaktadır. Erken benimseyenler, sosyal 
kabul kazanmaya ve prestije (itibara) önem veren, saygıdeğer, sosyal 
güdülerden etkilenen, yüksek sosyal statüye sahip, maddi harcama-
lara açık ve yüksek eğitimli kişilerden oluşmaktadır. Erken çoğun-
luk, temkinli güvenirliğe önem veren, risk sevmeyen, analitik hareket 
eden, artı ve eksiyi hesaplayan, ortalamanın üzerinde sosyal statüye 
sahiptir. Geç çoğunluk, şüpheci, yeniliği grubun baskı ile kabul eden, 
ortalamanın altında sosyal statüye sahip kişilerden oluşurken;  takip-
çiler, risk almayan, kuşkucu, gelenekçi, en düşük sosyal statüye sa-
hip, diğerlerine göre daha yaşlı kişilerden oluşmaktadır. Dolayısıyla 
farklı benimseyen kategorilerinde bulunan bireyler, çeşitli güdülerin 
etkisiyle yenilikleri benimsediği görülmektedir. Şöyle ki, yenilikçiler 
daha çok hedonik güdülerden etkilenirken (Matzler vd., 2006), erken 
benimseyenlerde  daha çok sosyal güdülerin baskın olduğu düşünül-
mektedir.

Yukarıdaki açıklamalar kapsamında aşağıdaki araştırma soruları 
geliştirilmiştir:

AS1: Yenilikçiler, erken benimseyenler, erken çoğunluk, geç çoğunluk 
ve takipçiler fonksiyonel, sosyal, bilişsel, hedonik yenilikçilik güdü-
leri açısından anlamlı bir şekilde birbirinden farklılaşmakta mıdırlar?

AS1a: Yenilikçilerin hedonik güdüleri diğer güdülerden  (sosyal, biliş-
sel, fonksiyonel) daha yüksek midir?

AS1b: Erken benimseyenlerin sosyal güdüleri diğer güdülerden  (hedo-
nik, fonksiyonel, bilişsel) daha yüksek midir?

AS1c: Erken çoğunluktakilerin fonksiyonel güdüleri diğer güdülerden  
(hedonik, sosyal, bilişsel) daha yüksek midir?
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ÖNCEKİ ÇALIŞMALAR

Tüketici yenilikçiliği ile ilgili literatür incelendiğinde, bu konuda 
çeşitli çalışmalar yapıldığı görülmüştür.  Eun Park vd. (2010)  tüketici 
yenilikçiliği ve alışveriş stili arasındaki ilişkiyi tespit etmek amacıyla 
araştırma yapmıştır. Henry Xie (2008) çalışmasında tüketici yenilik-
çiliği ile tüketicilerin marka genişlemesini kabulü arasındaki ilişkiyi 
incelemektedir. Lassar vd. (2005)  tüketici yenilikçiliği ve kişisel özel-
likler ile internet bankacılığını benimseme arasındaki ilişkiyi araş-
tırmaktadır. Hirunyawipada ve Paswan  (2006)  yüksek teknolojili 
elektronik ürünler üzerinde yaptıkları çalışmada, tüketici yenilikçili-
ği ve algılanan riskin yeni ürün benimseme üzerindeki etkisini ince-
lemektedir. Bir diğer çalışmada ise Wood  ve Swait (2002) cep telefon-
ları için küresel yenilikçiliğin benimsemedeki yeni davranış şeklini 
öngördüğünü bulmuştur. Im vd. (2003) elektronik ürünler üzerinde 
yaptığı araştırmada kişisel özelliklerin ve küresel yenilikçiliğin yeni 
ürünleri benimseme üzerindeki etkisini tespit etmeyi amaçlamakta-
dır. Ho ve Wu (2010)  iPad ürünü için tüketici yeniliğinin ve yeni 
ürün özelliklerinin yeniliği benimsemedeki tüketici niyetine etkisini 
incelemektedir. Karande vd. (2011) zamana uyum, tüketici yenilik-
çiliği ve yenilikçi tüketici davranışı arasındaki ilişkiyi tanımlayan 
kavramsal bir model önermektedir. Grewal vd. (2000)  farklı iki ürün 
grubunda sosyal benlik, yenilikçilik ve fikir liderliği arasındaki ilişki 
ele alınmaktadır.  

Tüketici yenilikçiliği ile ilgili olarak ülkemizde de son yıllarda 
çeşitli çalışmalar yapılmıştır. Demireli (2014) tüketicilerin sosyal ve 
hazcı yenilikçilik davranışları ile gönüllü sade yaşam tarzı boyutları 
arasındaki ilişkiyi tespit etmeyi amaçlamaktadır. Çiftci (2012) tara-
fından firmanın ve tüketicilerin yenilikçilik düzeyinin, tüketicilerin 
yeni ürünlere yönelik adaptasyon tutumları üzerindeki etkisinin or-
taya çıkarılabilmesi amacıyla bir model önerilmiştir. Aydın (2011) 
tüketici yenilikçiliği kavramını kişisel özellik ve belirli bir ürün kate-
gorisi düzeyinde ele alarak kişisel özelliklerle ürün kategorisine özgü 
kişisel özelliklerin yenilikçilik boyutu üzerindeki etkisini belirlemiş-
tir. Eryiğit ve Kavak (2011) tarafından yapılan bir araştırmada ise, tü-
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ketici yenilikçiliği Bass yayılma modeli, ilgi alanına özgü yenilikçilik 
ölçeği ve doğuştan yenilikçilik ölçeği ile belirlenerek, tutum ve dav-
ranış ölçümlerinin uyumlu sonuç vermediği tespit edilmiştir. Bunun 
yanı sıra, Alan ve Yeloğlu (2013)  markalaşma ve yenilikçilik arasın-
daki ilişkiyi belirlemek amacıyla bir araştırma yapmışlardır. Bir diğer 
çalışmada ise Özoğlu ve Bülbül (2013) güdülenmiş tüketici yenilik-
çiliği ve algılanan risk ölçeklerinin Türkçe versiyonunun geçerlilik 
ve güvenilirliğini belirlemiştir. Akdoğan ve Karaarslan (2013) yapmış 
oldukları araştırmada tüketici yenilikçiliğinin ne olduğu, tarihsel sü-
reçte nasıl değişim gösterdiği ve nasıl ölçülmeye çalışıldığı üzerinde 
durmuşlardır. Demirsoy (2005) internet bankacılığı hizmeti üzerinde 
yayılma modellerinin karşılaştırılması, benimseyen kategorilerinin 
belirlenmesi ve bu kategoriler arasında farklılıkların belirlenmesi 
amacıyla bir araştırma yapmıştır.

Böylelikle, yenilik ve tüketici yenilikçiliği ile ilgili bu çalışmalar 
incelendiğinde, yenilikçi davranış güdüleri ve yeniliği benimseyen 
kategorileri arasındaki ilişkinin araştırıldığı bir çalışmaya rastlanma-
mıştır. Buna karşın, araştırmaya devam edilmiş ve yenilikçi davra-
nışları etkileyen fonksiyonel, hedonik, bilişsel ve sosyal güdüler pek 
çok araştırmaya (Örn. Rogers, 2003;  Roehrich, 2004; Saeed vd., 2014) 
konu olduğu belirlenmiştir. Ancak, benimseyen kategorilerine göre 
hangi kategoride hangi güdünün daha baskın olduğuna ilişkin araş-
tırmaya rastlanılmamıştır. Bu nedenle, farklı benimseyen kategorile-
rinde olan tüketicilerin yenilikçi davranışlarını etkileyen güdülerin 
neler olduğu, hangi güdülerin daha baskın olduğu araştırmaya değer 
görülmüştür. Bu çalışmanın katkısı, farklı benimseyen kategorilerin-
de yer alan tüketicilerde baskın olan yenilikçi davranış güdülerinin 
belirlenmesi olacaktır.

ÇALIŞMANIN YÖNTEMİ

Farklı benimseyen kategorilerindeki tüketicilerin yenilikçi davra-
nış güdülerinin birbirinden farklılaşıp farklılaşmadığını test etmeyi 
amaçlayan bu çalışmada,  tanımlayıcı araştırma yöntemi benimsen-
miştir. Veri anket yöntemi ile akıllı telefonlar için toplanmıştır. Bu 
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süreçte,  önce benimseyen kategorileri Bass modeli baz alınarak be-
lirlenmiş; daha sonra araştırma soruları cevaplanmaya çalışılmıştır.

Neden Akıllı Telefonlar Üzerine Yapıldı?

Bu çalışmada seçilen ürünün akıllı telefon olmasının nedeni, ye-
nilikçi davranışları etkileyen fonksiyonel, hedonik, bilişsel ve sosyal 
güdülerin tüketicileri akıllı telefonları satın almaya iten güdülerle 
benzer olması ve örtüşmesidir. Şöyle ki, kullanıcılar akıllı telefon-
ları sosyal ihtiyaç (Park ve Chen, 2007; Campbell, 2007; Wilson ve 
McCarthy, 2010), sosyal baskı (Mangleburg ve Bristol, 1998; Park ve 
Chen, 2007), bağlılık (Wajcman vd., 2008; Hjorthol, 2008; Kim, 2008), 
hayatı kolaylaştırma (Park ve Chen, 2007; Kim, 2008;) gibi kriterleri-
ni  dikkate alarak satın almaktadır. Sosyal olmaya ve insanlarla sü-
rekli iletişim halinde kalmaya önem veren bireyler, akıllı telefonları 
daha çok tercih etmektedir. Ayrıca akıllı telefonlar bireylerin sosyal 
ilişkilerinde kolaylaştırıcı rol üstlenmektedir (Ting vd., 2011:195). 
Hundley ve Shyles (2010)’e göre tüketiciler, sosyal ihtiyaçlarını akıl-
lı telefonlara bağlı kalarak karşılamakta ve sosyal hayattan kopuk-
luk, arkadaşları tarafından dışlanma, onlarla ilgili haberlerden uzak 
kalma durumlarını önemsemektedirler. Yenilikçi ürün satın almayı 
etkileyen sosyal güdüler, tüketicilerin sosyal ihtiyaçlarını uyarmakta-
dır. Bunun yanı sıra akıllı telefon seçiminde etkili olan hayatı kolay-
laştırma (convenience) faktörü tüketicilerin fonksiyonel güdüleriyle 
şekillenmektedir. Satın aldıkları yenilikçi ürünün fonksiyonel yarar 
sağlamasını ve günlük hayatta görünür fayda sağlamasını bekleyen 
tüketiciler aslında hayatı kolaylaştıracak ürün aramaktadır.

Soru Kâğıdının Hazırlanması 

Soru kâğıdı, üç bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde katılımcıla-
rı yeniliği benimseme kategorilerine göre bölümlendirmek için gerek-
li olan bilgilerden hangi akıllı telefon markasını kullandıkları ve söz 
konusu akıllı telefon marka ve modelini ne kadar süredir kullanmak-
ta oldukları açık uçlu olarak sorulmuştur. 
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İkinci bölümde, tüketici yenilikçiliğini ölçmek amacıyla daha 
güncel olduğu düşünülen ve satın alma güdülerini temel alması ne-
deniyle Vandecasteele ve Geuens’un ölçeğine yer verilmiştir.  Van-
decasteele ve Geuens (2010) güdülenmiş tüketici yenilikçiliği ölçeği 
sosyal yenilikçilik (5 soru), fonksiyonel yenilikçilik (5 soru), hedonik 
yenilikçilik (5 soru) ve bilişsel yenilikçilik (5 soru) olmak üzere 20 so-
rudan oluşmaktadır. İlgili ölçek maddeleri “Kesinlikle Katılmıyorum” 
dan “Kesinlikle Katılıyorum” a sıralı olan, 5’li Likert Tipi ölçekle so-
rulmuştur. Ayrıca “Fikrim yok” seçeneği de eklenmiştir.

Soru kâğıdının son bölümünde ise katılımcıların demografik bil-
gilerini belirlemek amacıyla yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim durumlarına 
yönelik bilgileri içeren 4 soru yer almaktadır.

Evren, Örneklem ve Veri Toplama Süreci

Çalışmanın evreni, hızla gelişen teknoloji sektöründe yenilikleri 
en hızlı biçimde takip eden ve yenilikçilik konusuna odaklanan akıllı 
telefon kullanıcılarından oluşmaktadır. Araştırmanın örneklem hac-
mi, Türkiye’deki akıllı telefon kullanıcılarının sahiplik oranına göre 
aşağıdaki formül yardımıyla belirlenmiştir:

n= ( Z² B,CL )

Z  B,CL  =  Güven düzeyine bağlı olarak standardize z değeri

P =  Geçmiş araştırmalara bağlı olarak, ana kitlenin tahmini sa-
hiplik yüzdesi (istenen karakteristiğe sahip olma yüzdesi)

Q  = (1-P), veya ana kitlenin istenen karakteristiğe sahip olmama 
yüzdesi 

α = Kabul edilebilir hata düzeyi 

Türkiye’deki akıllı telefon kullanıcılarının toplam içerisindeki 
oranının  %56 † olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla bu çalışmada 
ana kitlenin sahiplik oranı %56 olarak alınmıştır. Sonuç olarak, Z 

† 20.04.2016 tarihinde “https://bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada-2016-yili-
nin-ilk-turkiye-istatistikleri/” adresinden elde edilmiştir.
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değerinin %95 güven düzeyinin tablo değeri olan 1.96; α değerinin 
ise % 5 şeklinde alınması durumunda;

P= %56     Q=%44    Z= 1.96    α = %5

Soru kâğıdı sayısı (n) 37 olarak bulunmuştur. Bu sayı soru kâğı-
dının yalnızca bir bölümü için gerekli olan en az örneklem hacmi-
ni göstermektedir. Bu çalışmada soru kağıdında yer alan farklı ölçek 
türleri ve ölçek alt boyutları göz önünde bulundurularak, dört farklı 
ölçek (oran, nominal, karma, ordinal) ve dört alt boyut (sosyal yeni-
likçilik, fonksiyonel yenilikçilik, hedonik yenilikçilik, bilişsel yeni-
likçilik) bulunduğu için toplam (en az) örneklem hacmi 37x8= 296 
olarak hesaplanmıştır. 

Verilerin toplanması sürecinde kolayda örneklem yöntemi ile 
seçilen kişilerden anketi doldurmaları istenmiş ve sonrasında aynı 
kişilerden aile, arkadaş ve iş çevrelerindeki akıllı telefon kullanıcıla-
rına anketi doldurtmaları istenmiştir. Soru kâğıtlarının uygulanması 
sürecinde öğrenciler anketör olarak dahil edilmiştir. Sürecin etkili iş-
leyebilmesi için Pazarlama Araştırması (Hacettepe Üniversitesi İşlet-
me Bölümü) dersini alan öğrenciler anket hakkında eğitilerek sürece 
dahil edilmişlerdir. Gönüllük ilkesiyle,  anketör olmayı kabul eden 
her öğrenciye artı 5 puan verilmiştir.

Çalışmada kullanılacak olan soru kâğıdının değerlendirilmesi 
amacıyla 30 kişiden oluşan bir örneklem üzerinde pilot test yapılmış-
tır. Pilot testte soru kâğıdında kullanılan her bir ölçek için güvenilir-
lik analizleri, bağımsızlık testi ve tesadüfilik testi yapılmıştır. Bunlara 
ek olarak yenilikçilik boyutlarını belirlemeye yönelik faktör analizi 
de yapılmıştır.

Nisan - Mayıs 2016 döneminde yapılan uygulama sonucunda 382 
soru kâğıdına ulaşılmış ve bunlardan 34’ü çeşitli nedenlerle (eksik 
cevaplama vb.) güvenilir bulunmadığı için analiz dışı bırakılmıştır. 
Sonuç olarak, 348 tane soru kâğıdı ile çalışmanın analizleri yapılmış-
tır. Örneklemin demografik özellikleri Ek 1’de sunulmaktadır.

Örneklemin demografik özelliklerinin yer aldığı Ek 1 incelendi-
ğinde katılımcıların %63,2’sinin kadın ve  %51,7’sinin üniversite me-
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zunu olduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra, katılımcıların %31,9’u 
1300 TL ve altı gelire sahiptir. Son olarak katılımcıların %35,9’unun 
yaşı 25-30 arasındadır. 

ANALİZ VE BULGULAR 

Çalışmanın bu bölümünde ilk olarak Bass Modeli ile belirlenmiş 
olan benimseyen kategorilerine ait bulgulara yer verilecektir. Mode-
lin parametreleri Schmitlein ve Mahajan (1982) tarafından geliştiri-
len yöntem kullanılarak tespit edilmiştir. Bu kapsamda, bir yeniliğin 
yayılmasını öngörmek amacıyla dışsal etki katsayısı (p), içsel etki 
katsayısı (q) ve pazar potansiyeli (m) tahmin edilmiştir. Söz konu-
su parametreler (p= yenilik katsayısı; q=taklit katsayısı) E-Views 9 
programında olağan en küçük kareler yöntemiyle (OLS) hesaplan-
mıştır.  Elde edilen parametre değerleri 0.99’luk (R²) açıklama gücü 
ile α1= 8,340433, α2= 1,995113, α3= -0,008202 şeklindedir ve Bass 
Modelinin yüksek uyum iyiliğini göstermektedir. Bu noktada p, q ve 
m parametreleri aşağıda sunulan formüllerle hesaplanmıştır.

 

m: toplam potansiyel benimseyen sayısı
p: yenilik katsayısı
q: taklit katsayısı
α1=pm
α2=q-p
α3=-q
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Tablo 1. Bass Modeline Göre Benimseyen Kategorilerinin Belirlenmesi

Benimseyen Kategorileri
Bass Benimseyen 
Dağılımında Kapsadığı 
Zaman Aralığı

Zaman Aralığının 
Hesaplanması

Yenilikçiler Yayılma sürecinin başlangıcı T=0

Erken Benimseyenler T1’e kadar 1(p+q)ln[(2+3)]

Erken Çoğunluk T1-T - 1(p+q)ln(2+3)

Geç Çoğunluk T1-T2 - 1(p+q)ln(2+3)

Takipçiler T2-∞ ∞

Kaynak: Mahajan vd., 1990

Benimseyen kategorilerinin zaman aralığı ve büyüklüğü için, Ma-
hajan vd. (1990) tarafından geliştirilip önerilen Tablo 1’de yer alan 
formüller kullanılmıştır. α1,α2 ve α3 değerlerine göre hesaplanan ye-
nilik ve taklit katsayıları Ek 2’de yer almaktadır.

Tablo 2. Bass Modeline Göre Benimseyen Kategorilerinin Zaman Aralıkları 

ve Boyutları

Benimseyen 
Kategorileri

Zaman Aralıkları

(Yıl bazlı)

Zaman aralıkları

(Ay bazlı)
n %

Yenilikçiler 0 0 68 0,19

Erken Benimseyenler 0-1,35 0-16,2 204 0,59

Erken Çoğunluk 1,35-1,99 16,2-23,88 38 0,11

Geç Çoğunluk 1,99-2,63 23,88-31,56 22 0,06

Takipçiler 2,63’den sonrası 31,56 ve üzeri 16 0,05

Benimseyen kategorilerinin zaman aralığı ve büyüklüğü Tablo 
2’ye göre incelendiğinde; yenilikçiler, akıllı telefonun yeni modelleri 
pazara ilk sunulduğunda (t=0) satın alanlardır. Erken benimseyenler, 
söz konusu telefon modellerini piyasaya çıkış tarihinden 16. aya ka-
dar satın alanlardır. Erken Çoğunluk ise, 17. ay ile 24. aylar arasında 
satın alanlarken, geç çoğunluk 25. ve 31. ay aralığında satın alanla-
dır. Son olarak takipçileri ise, 32. aydan sonra satın alanlar oluştur-
maktadır. Şekil 1’e göre pazarın %19’unu Yenilikçiler, %59’ini Erken 
Benimseyenler, %11’ini Erken Çoğunluk, %6’sını Geç Çoğunluk ve 
%5’ni ise Takipçiler oluşturmaktadır.
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1,35 1,99 2,63 0 (Yıl) 

Şekil 1: Akıllı Telefonlar için Yeniliği Benimseyen Kategorileri ve Yenilikçi 

Davranış Güdüleri

Verilerin analizine geçmeden önce tesadüfilik, normallik ve güve-
nilirlik olmak üzere çeşitli temel analizlerin yapılması gerekmektedir. 
Verinin tesadüfiliği sonuçların genellenebilirliği açısından önem ta-
şımaktadır. Runs testi ile verinin tesadüfiliği test edilmiştir. Run testi 
sonuçlarına göre;   p > 0.05 iken z değerlerinin  %95 güven düzeyinde   
+-1,96 aralığında olması verilerin rastgele olduğunu göstermektedir. 
Sosyal Yenilikçilik ölçeğinde tesadüfi dağılmadığı belirlenen 5. ifade 
(Bknz. Tablo 3) analiz dışı bırakılmıştır. Geri kalan tüm değişkenler 
için verinin tesadüfî dağıldığı tespit edilmiştir. Bunun yanı sıra ve-
rilerin normal dağılıma uyup uymadığını görmek için yapılan test-
lerden Skewness/Kurtosis’e göre hedonik yenilikçiliği ölçen  3. ifade  
(Bknz. Tablo 3) istenen aralıkta olmadığı görüldüğünden analizden 
çıkarılmıştır. Ayrıca kullanılan ölçek için katılımcıların “Kesinlikle 
Katılmıyorum”, “Biraz Katılmıyorum”, “Ne Katılıyorum, Ne Katıl-
mıyorum”, “Biraz Katılıyorum”, “Kesinlikle Katılıyorum” ifadelerini 
birbirlerinden anlamlı düzeyde ayırt edip etmediklerini belirlemek 
amacıyla ki kare testi uygulanmıştır (Kavak, 2013: 252). Ölçekte yer 
alan tüm ifadeler için analiz istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) bu-
lunmuştur. Dolayısıyla, katılımcıların %95 anlamlılık düzeyinde söz 
konusu yanıt seçeneklerini birbirlerinden anlamlı düzeyde ayırdık-
ları; böylece yanıtların toplanabileceği sonucuna ulaşılmıştır. Soru 
kâğıdında yer alan ifadelerin güvenirlik testi, Güdülenmiş Tüketici 
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Yenilikçiliği ölçeğinin Cronbach alfa kat sayısı ile değerlendirilmiştir. 
Cronbach Alfa sonuçları Tablo 3’te sunulmaktadır.

Tablo 3. Güvenirlik Analizi Sonuçları

Güvenirlik

 (Cronbach Alfa)

 Ölçek Madde 
Çıkarıldığında

Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği 0,890
Sosyal Yenilikçilik 0,867
1.Başkalarını etkileyecek yenilikleri satın almayı 
severim. 0,853

2.Başkalarından ayıracak yeni bir ürüne sahip olmayı 
isterim. 0,805

3.Kendimi arkadaş ve komşularıma gösterebileceğim 
yeni ürünleri denemek isterim. 0,814

4.Arkadaşlarımın sahip olmadıkları yeni ürünleri alarak 
onların önünde olmayı isterim. 0,845

5. Başkalarının görebileceği ve saygınlığımı artıracak 
yenilikleri kesinlikle satın alırım.*
Fonksiyonel Yenilikçilik 0,792
1.Zaman tasarrufu sağlayacak yeni bir ürün, piyasaya 
çıktığında hemen satın alırım. 0,767

2.Daha konforlu yeni bir ürünü satın almak konusunda 
tereddüt etmem. 0,712

3.Daha fonksiyonel yeni bir ürünü satın alma 
konusunda tereddüt etmem. 0,713

4.Daha kullanışlı yeni bir ürün bulursam onu satın 
almayı tercih ederim.  0,755

5.İşimi daha da kolaylaştıracak yeni bir ürünü almak 
benim için bir zorunluluktur. 0,809

Hedonik Yenilikçilik 0,844

1.Yenilikleri kullanmak bana haz verir. 0,805

2.Yeni ürünler almak kendimi iyi hissettirir. 0,782

3. Yenilikler hayatımı heyecanlı ve canlı kılar.*

4.Bir yeniliğe sahip olmak beni mutlu eder. 0,771

5.Yeniliklerin keşfi beni mutlu eder. 0,846

Bilişsel Yenilikçilik 0,876
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1.Çoğunlukla sorunumu çözmeye yardım eden 
yenilikleri satın alırım. 0,869

2.Bilgilerimi geliştirecek yenilikleri bulur ve bu 
yenilikleri hemen satın alırım. 0,856

3.Beni mantıksal olarak düşünmeye sevk eden yeni 
ürünleri sıklıkla satın alırım. 0,856

4.Yeteneklerimi geliştirecek yeni ürünleri sıklıkla satın 
alırım. 0,831

5.Zihnimi çalıştıran yeni ürünleri satın alan bir insanımdır. 0,836

*p<0,05

*Analize dahil edilmemiştir.

Tablo 3’te belirtildiği üzere, Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği 
ölçeğinin  (18 ifade)  alfa değeri (0,897) önerilen 0,70 değerinin üze-
rindedir. Dolayısıyla, ölçeğin yeterli  güvenilirliğe sahip olduğu söy-
lenebilir (Hair vd., 2010: 125). 

Çalışmanın ilk bölümünde ifade edildiği üzere, araştırma sorusu 
“Yenilikçiler, erken benimseyenler, erken çoğunluk, geç çoğunluk ve 
takipçiler fonksiyonel, sosyal, bilişsel, hedonik yenilikçilik güdüleri 
açısından anlamlı bir şekilde birbirinden farklılaşmakta mıdırlar?” 
şeklinde belirlenmişti. Bu araştırma sorusunu ve buna bağlı olan alt 
araştırma sorularını cevaplamak amacıyla benimseyen kategorileri ile 
yenilikçi davranış güdüleri arasında anlamlı fark olup olmadığı Tek 
Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilmiştir. ANOVA varsayım-
larından olan varyansların homojenliğini test etmek amacıyla Levene 
testi yapılmıştır. Levene testinin anlamlılık değeri her bir yenilikçi-
lik türü için ayrı ayrı bulunmuştur;  p=0,641, p=0,908, p=0,756 ve 
p=0,895 (p>0,05)  için grupların varyanslarının eşit dağıldığı sonu-
cuna ulaşılmıştır.

Tablo 4’te yer alan ANOVA sonuçlarına göre dört farklı yenilikçi-
lik güdüsü için gruplar arası anlamlı farklılık olmadığı görülmüştür. 
Ancak, buna ek olarak yenilikçilik güdülerinin farklı benimseyen ka-
tegorilerine göre sahip olduğu ortalamalar incelediğinde, her bir ye-
nilikçilik güdüsü için araştırma sorularında öne sürülen benimseyen 
kategorileri arasında anlamlı olmasa da Tablo 5’te görüldüğü üzere 
ortalamalar açısından farklılık vardır. 
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Tablo 4. Farklı Benimseyen Kategorilerinde Bulunan Tüketicilerin Farklı 

Yenilikçilik Güdüleri için ANOVA Sonuçları

Karelerin 
Toplamı Serbestlik Ortalamaların 

Karesi F Anlamlılık 

Fonksiyonel 
Yenilikçilik 

Gruplar 
Arası 3,295 4 0,824 1,366 0,245

Grup İçi 206,807 343 0,603
Toplam 210,102 347

Sosyal  
Yenilikçilik

Gruplar 
Arası 0,214 4 0,053 0,054 0,995

Grup İçi 341,813 343 0,997
Toplam 342,027 347

Bilişsel  
Yenilikçilik

Gruplar 
Arası 4,240 4 1,060 1,553 0,186

Grup İçi 234,086 343 0,682
Toplam 238,326 347

Hedonik  
Yenilikçilik

Gruplar 
Arası 1,680 4 0,420 0,633 0,640

Grup İçi 227,710 343 0,664
Toplam 229,390 347

Tablo 5. Yenilikçilik Boyutlarının Benimseyen Kategorilerine Göre Ortala-

ma Değerleri

Yenilikçilik Boyutları Benimseyen Kategorisi ve Ortalama Değer

Sosyal Yenilikçilik
En düşük ortalama Erken Benimseyenler 

(2,57)
En yüksek ortalama Taklitçiler (2,65)

Hedonik Yenilikçilik
En düşük ortalama Taklitçiler (3,70)
En yüksek ortalama Yenilikçiler (3,90)

Fonksiyonel Yenilikçilik
En düşük ortalama Taklitçiler (3,03)
En yüksek ortalama Yenilikçiler (3,41)

Bilişsel Yenilikçilik
En düşük ortalama Taklitçiler (3,08)
En yüksek ortalama Erken Çoğunluk (3,70)

Tablo 5’e göre sosyal yenilikçilik boyutu için erken benimseyen-
ler en düşük ortalamaya sahip iken, taklitçiler en yüksek ortalama 
değere sahiptir. Hedonik ve fonksiyonel yenilikçilik güdüleri için ye-
nilikçi grupta yer alan tüketicilerin en yüksek ortalamaya sahip oldu-
ğu görülmektedir. Bilişsel yenilikçilik boyutu için ise erken çoğunluk 
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kategorisindeki tüketicilerin en yüksek ortalama değeri aldığı çalış-
manın bulguları arasındadır.

Bu çalışmada, ANOVA sonuçlarına göre yeniliği benimseyen 
kategorileri arasında yenilikçilik güdüleri yönüyle gruplar arasında 
anlamlı farklılık bulunmadığı için grup içinde anlamlı farklılık olup 
olmadığı da araştırılmıştır. 

Tablo 6’da yenilikçiler yaş faktörü açısından incelendiğinde he-
donik yenilikçilik boyutu açısından grup içinde anlamlı farklılıklar 
tespit edilmiştir. 18 – 24 yas arası tüketicilerle, 31-35 yaş arasındaki 
yenilikçi tüketiciler arasında anlamlı farklılık (p=0,026<0,05) bu-
lunmuştur.  Ayrıca 18-24 yas arası tüketicilerle 40 ve üzeri yaş gru-
bunda yer alan yenilikçi tüketiciler arasında da hedonik yenilikçilik 
boyutu ile anlamlı farklılık (p=0,014<0,05) bulunmaktadır. 18 -24 
yaş arasındaki yenilikçi tüketicilerin hedonik güdüleri 31-35 yaş ile 
40 ve üzeri yaş grubunda yer alan tüketicilere göre daha baskındır. 

Tablo 6. Yenilikçiler için Yaş Aralığına Göre Hedonik Yenilikçilik Boyutuy-

la Grup İçi Farklılık

Benimseyen 
Kategorisi Yaş Aralığı Anlamlılık Grup içi 

Anlamlı Fark
Ortalama 
Farkı

Yenilikçiler
18-24 31-35 0,026 Var 0,576

18-24 40 ve üzeri 0,014 Var 0,772

Tablo 7. Erken Benimseyenler için Yaş Aralığına Göre Sosyal Yenilikçilik 

Boyutuyla Grup İçi Farklılık

Benimseyen 
Kategorisi Yaş Aralığı Anlamlılık Grup içi Anlamlı 

Fark
Ortalama 
Farkı

Erken 
Benimseyenler

18-24 25-30 0,013 Var 0,455

18-24 31-35 0,011 Var 0,506
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Tablo 7’ye göre erken benimseyenler yaş faktörü açısından ince-
lendiğinde sosyal yenilikçilik güdüsü yönüyle grup içinde farklılıklar 
bulunmuştur. Şöyle ki, 18-24 yaş arasındaki yeniliği erken benimse-
yen tüketicilerle 25-30 yaş arasındaki erken benimseyen tüketiciler 
arasında  (p=0,013<0,05) anlamlı farklılık vardır. Bunun yanında,  
18-24 yaş arasındaki yeniliği erken benimseyen tüketicilerle 31-35 
yaş aralığındaki tüketiciler arasında da sahip olunan sosyal yenilikçi-
lik güdüsü açısından (p=0,011<0,05) arasında anlamlı farklılık var-
dır.

Tablo 8. Erken Benimseyenler için Gelir Durumuna Göre Bilişsel Yenilikçi-

lik Boyutuyla Grup İçi Farklılık

Benimseyen 
Kategorisi Aylık Ort. Gelir (TL) Anlamlılık Grup içi 

Anlamlı Fark
Ortalama 
Farkı

Erken 
Benimseyenler

1300 ve 
altı

1300- 
2300 0,02 Var 0,593

1300 ve 
altı

4300 ve 
üzeri 0,013 Var 0,429

1300-2300 3301-
4300 0,02 Var 0,465

Tablo 8’de erken benimseyenler kategorisinde yer alan tüketici-
ler, gelir durumuna göre bilişsel yenilikçilik güdüsü yönüyle ince-
lenmektedir. Grup içinde farklı gelir düzeylerinde anlamlı farklılıklar 
olduğu görülmüştür. İlk olarak,  1300 TL ve altında aylık gelire sahip 
tüketicilerle, 1301-2300 TL arası aylık gelire sahip tüketiciler arasın-
da  (p= 0,02<0,05) anlamlı farklılık vardır. Bunun yanı sıra 1300 TL 
ve altında aylık gelire sahip tüketicilerle 4301 TL ve üzeri aylık gelire 
sahip tüketiciler arasında da bilişsel yenilikçilik güdüsü açısından 
(p= 0,013<0,05)  anlamlı farklılık vardır.  Benzer şekilde, 1301- 2300 
TL aylık gelire sahip tüketicilerle 3301- 4300 TL arası aylık gelire sa-
hip olan tüketiciler arasında sahip olunan bilişsel yenilikçilik güdüsü 
yönüyle  (p= 0,02<0,05) anlamlı farklılık bulunmaktadır.
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SONUÇ - TARTIŞMA 

Tüketicilerin yenilikçi davranışlarını etkileyen dört farklı yeni-
likçi davranış güdüsünün incelendiği bu çalışmada, yenilikçi davra-
nış Bass yayılma modeli ile belirlenmiştir.  Vandecasteele ve Geuens 
(2010) tarafından geliştirilen “Güdülenmiş Tüketici Yenilikçiliği” öl-
çeğinde yer alan yenilikçilik boyutları çerçevesinde Rogers (1983)’ın 
modelinde belirttiği yenilikçiler, erken benimseyenler, erken çoğun-
luk, geç çoğunluk ve takipçiler olmak üzere 5 benimseyen kategorisi-
ne yer verilmiştir. 

Yapılan analiz sonuçlarına göre, akıllı telefonlar için yenilikçiler, 
erken benimseyenler, erken çoğunluk, geç çoğunluk ve takipçiler ara-
sında yenilikçi davranış güdüleri ortalamaları açısından istatistiksel 
olarak anlamlı bir farklılık gözlenmemiştir. Ancak, sosyal yenilikçilik 
için taklitçilerin, hedonik ve fonksiyonel yenilikçilik için yenilikçi-
lerin, bilişsel yenilikçilik için ise erken çoğunluğun en yüksek skora 
sahip olduğu görülmektedir. Bu bulgular doğrultusunda, benimseyen 
kategorileri arasındaki farklılık anlamlı olmasa da, öne sürülen araş-
tırma sorularının bir ölçüde doğru olduğu görülmektedir. 

Literatür ışığında, yenilikçilerin hedonik, erken benimseyenle-
rin sosyal ve erken çoğunluğun fonksiyonel güdülerinin daha baskın 
olabileceği benimseyen kategorilerinin özellikleri dikkate alınarak 
araştırma sorularında belirtilmişti. Ancak, bu çalışmada akıllı tele-
fonlar için yenilikçilik boyutları bağlamında anlamlı farklılık görül-
memiştir. Bunun nedeni olarak, katılımcıların kullanmakta olduğu 
akıllı telefon marka ve modellerinin birbirleriyle teknolojik anlamda 
benzer ve tüketicilerde benzer güdülenmeye sebep olduğu belirtilebi-
lir. Şöyle ki, akıllı telefon kullanıcıları kullanmakta oldukları ürünü 
hem hedonik, hem fonksiyonel ve bilişsel hem de sosyal güdülenme 
sonucu tercih etmiş olabilirler. 

Tüketiciler kullanmakta oldukları akıllı telefon ürünü için farklı 
benimseyen kategorisinde olsalar bile bu dört güdünün birinin di-
ğerlerine kıyasla etkisi baskın olmayabilir. Diğer bir ifadeyle, ihtiyaç 
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ve istekleri sonsuz olan ve teknolojik gelişmelerin çıktısı durumun-
daki yeniliği takip etmek isteyen tüketiciler, satın aldıkları ürünler 
açısından tek bir yenilikçi boyutunun etkisiyle güdülenmemektedir. 
Kullanmakta oldukları ürün fonksiyonel fayda, saygınlık ve imaj sağ-
lamanın yanında aynı zamanda heyecan ve mutluluk da verebilir. 
Bunun yanı sıra, farklı benimseyen kategorisinde bulunan tüketici-
ler,  her bir yenilikçi boyutundan benzer ve eşit şekilde güdülenmiş 
olabilirler.

Grup içi farklılıklara gelince; yenilikçi tüketicilerden 18-24 yaş 
aralığında yer alanların, 40 yaş ve üzerindeki tüketicilere göre hedo-
nik güdülerinin daha baskın olduğu bulunmuştur. Bu sonuca göre, 
daha genç tüketiciler için yeni ürünün sağlamış olduğu haz ve mut-
luluk duygusunun daha önemli ve baskın olduğu çıkarımı yapılabilir. 
Bir diğer analiz sonucuna göre ise, erken benimseyen grubunda yer 
alan tüketicilerden 18-24 yaş arasındakilerin sosyal yenilikçilik gü-
dülerinin 31-35 yaş arasındaki tüketicilere göre daha baskın olduğu 
görülmüştür. Buna göre, yeniliği görece yenilikçilerden daha geç be-
nimseyen erken benimseyenlerin içinde bulunan daha genç tüketici-
lerin, statü, imaj, aidiyet hissi gibi kriterlere daha önem verdiği söyle-
nebilir.  Genç tüketiciler için grup üyeliği önemli olmaktadır (Ünal ve 
Erciş, 2007: 325). Teknolojiden çok yoğun şekilde yararlandıkları bi-
linen genç tüketiciler (Brier, 2004: 15), benimsedikleri yeni ürünü bir 
statü göstergesi ve belli bir gruba ait olma  aracı olarak görmektedir.

Erken benimseyen tüketiciler için bir diğer anlamlı sonuç ise 
gelir durumuna göre bilişsel yenilikçilik güdüsünün incelenmesiyle 
bulunmuştur. 1300 TL ve altı gelire sahip erken benimseyen tüketi-
cilerin bilişsel güdüleri, 1301- 2300 TL arası gelire sahip tüketicilere 
göre daha baskındır. Esasen birbirine çok yakın iki gelir grubundaki 
bu farklılaşma pek de beklenen bir durum olmayabilir. Ancak bizim 
ülkemizdeki düşük gelir düzeyini göz önünde tutarsak çok büyük 
miktarda olmayan bir artışın bile anlamlı farklılaşma yaratacağı söy-
lenebilir. Bu çerçevede, daha düşük gelire sahip erken benimseyen 
tüketiciler için merak, bilgi için istek ve yeni bilgi arayışı daha yo-
ğundur.
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YÖNETİCİLER İÇİN ÖNERİLER

Yeni bir ürünün piyasaya sürülmesinden önce farklı benimseyen 
kategorilerinde yer alan tüketicilerin demografik özelliklerinin yanı 
sıra, bu tüketicileri etkileyen yenilikçi davranış güdülerinin bilinme-
si firma başarısını artıracak özellikle tutundurma faaliyetleri için yol 
gösterici olabilecektir. Yeni ürünler sunulmadan önce, tüketicilerin 
bu ürünü satın almalarını sağlayan yenilikçi güdülerin bilinmesi fir-
manın tutundurma faaliyetini belirlemesini kolaylaştıracaktır. Tüke-
tici hedonik güdüleri mi ön planda tutuyor yoksa öncelikle fonksiyo-
nel faydaya mı bakıyor gibi sorular yönlendirici olacaktır. Firmalar 
ürünün fonksiyonel faydası, sağladığı imaj, sunmuş olduğu ayrıcalık 
ya da kullanımdan kaynaklanan heyecan ve mutluluk gibi özellik-
lerden hangisine yönelik tutundurma faaliyeti sürdüreceğine karar 
verebilecektir.  

Bunun yanı sıra, firmalar farklı benimseyen kategorilerinde yer 
alan tüketicilerin yaş, gelir durumu gibi demografik özelliklerine yo-
ğunlaşarak daha etkili tutundurma stratejileri belirleyebilir. Örneğin, 
yenilikçi grupta yer alan tüketicilerin farklı demografik özellikleri 
dikkate alınarak yeni ürün stratejileri geliştirilebilir. Benimseyen ka-
tegorilerinde yer alan tüketicilerin ve yenilikçilik güdülerinin temel 
özellikleri literatürde araştırmalarla desteklendiği şekliyle bilinmek-
tedir. Ancak, bu kategorilerde yer alan tüketicilerin demografik özel-
likleriyle yenilikçilik güdülerini bir arada düşünmek ve buna göre 
stratejiler geliştirmek bu çalışmanın sunduğu farklı bir bakış açısı 
olacaktır. 

 Bu çalışma, yenilikçi davranış güdülerinin benimseyen kategori-
leri çerçevesinde incelenmesi yönüyle başlangıç niteliğindedir. Farklı 
benimseyen kategorilerinde mevcut örneklem değiştirilerek yeni bir 
çalışma yapılabilir. Benimseyen kategorilerindeki tüketiciler farklı 
demografik özelliklerle yenilikçilik güdüleri açısından farklı ürünler 
için incelenebilir. Akıllı telefon ürünü için farklı yenilikçi grupların-
da yer alan tüketiciler farklı saiklerle hareket etmemiştir ancak yeni-
likçi ürünün değiştirilmesiyle farklı sonuçlar elde edilebilir. Nitekim 
çalışmadan elde edilen sonuçların sadece akıllı telefonlar için geçerli 
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olması çalışmanın önemli bir kısıtıdır. Bunun yanı sıra, bu türden 
tüketici davranışlarının hangi gelir grupları arasında farklılaştığı şek-
lindeki bir araştırma sorusu da gelecek çalışmalar için önerilebilir. 
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EKLER 

EK 1. Örneklemin Demografik Özellikleri

 N %  N %

Cinsiyet Eğitim Durumu  

Kadın 220 63,2 İlköğretim 7 2

Erkek 128 36,8 Lise 66 19

 Üniversite 180 51,7

Gelir Durumu Lisansüstü 95 27,3

1300 TL ve altı 111 31,9 Yaş  

1301-2300 TL 59 17 18-24 102 29,3

2301-3300 TL 59 17 25-30 125 35,9

3301-4300 TL 64 18,4 31-39 82 23,6

4301 TL ve üzeri 55 15,8 40 ve üzeri 39 11,2

EK 2. Yenilik ve Taklit Katsayısı 

α1= 8,340433     α2= 1,995113      α3= -0,008202

Yenilik katsayısı (p) = 0.03  

Taklit katsayısı (q) = 2,02


