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boylelikle de sosyal kimlik fonksiyonuna hizmet etmektedir. Bu noktada da 6n plana ¢ikan
_ inovasyon kavramiy, tiiketicilerde farkli bir takim alg1 boyutlar1 da meydana getirmektedir. Bu
Inovasyon, Tiiketici Algisi, Algl  calismada farkl sektérlerdeki iiriin inovasyonlar1 sonucunda olusan tiiketici algilarindan, risk

Anahtar Kelimeler

Boyutlari algisi, fayda algisi, sosyal algi ve bilissel algi olmak iizere dort algi boyutunun kozmetik
Keywords sektoriinde yapilan inovasyonlarla etkilesim icinde olup olmadig1 parametrik olmayan bir
innovation, Consumer takim analiz yontemleri kullanilarak anlasilmaya ¢alisilmistir. Yapilan analizler sonucunda her
Perception, Perception algi boyutunun farkh etkilesim gosterdigi ancak bunun orta diizeyli bir etkilesim oldugu
Dimensions anlasilmistir.

ABSTRACT

Innovation, which has been defined in diverse forms of the past from the past but is one of today's indispensable terms, is a
concept that involves the application of different and new ideas. However, innovation is a process that has to gain commercial
meaning in order to be able to create social and economic benefits. The concept of innovation, which comes to the forefront
with the developing and rapidly growing technology and information network, brings a different set of perception
dimensions to consumers. When innovation is considered product-based, it develops attitudes towards the product category,
thus serving for the function of social identity. At this point, the concept of innovation, which comes to the forefront, also
brings a different perception dimension to consumers. In this study, it was tried to be understood by using nonparametric
analysis methods whether the four perception dimensions of risk perception, benefit perception, social perception and
cognitive perception interfere with the innovations made in the cosmetics sector from consumer perceptions resulting from
product innovations in different sectors. As a result of the analyzes made, it is understood that each perception dimension has
different interaction but this is a medium interaction.

1. GIRIS

Enformatif global bir rekabet ortaminda isletmeler varliklarini devam ettirebilmek adina, hizla gelisen
teknolojinin de yardimi ile iirtinlerinde farkl inovatif ¢alismalar yapmaktadirlar. Yapilan inovasyonlar
ise, gliniimiiz tiiketicilerinde farkl algilar olusturmakta ve satin alma davranislarini etkilemektedir.
Bircok sektor gibi kozmetik sektérii de, iiriin ya da ambalaj yeniligi gibi farkli inovasyon
calismalarinda bulunmaktadir. Bu noktadan hareketle yapilan calismanin temel amaci, farkl
sektorlerdeki inovasyonlarin olusturdugu tiketici algilarinin, kozmetik sektoriinde yapilan
inovasyonlarla etkilesim i¢cinde olup olmadiginin belirlenmesidir. Cok sayida yapilan inovasyon algisi
calismalarinda belirlenen algi boyutlarinin tek bir calismada ele alinarak, farkl bir sektor yapisi olan
kozmetik sektoriinde incelenmesi, bu calismaya 6zgiin bir nitelik katmaktadir. Boylelikle, tiiketici
davranislari agisindan literatiire farkli bir bakis acis1 kazandirabilecektir.



mailto:Javstudies@gmail.com

Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

2. KURAMSAL CERCEVE

Gilinlimiiz is diinyas1 ylikselen kiiresellesme hareketi ve teknolojik ilerlemeler sonucunda, rekabeti
yogun, dinamik ve inovasyonu zorunlu kilan bir platform haline gelmistir (Moghavvemi, Hakimian ve
Feissal, 2012:25). Iinovasyon bir diger adiyla yenilik, hem ulusal hem de uluslararasi anlamda ¢ok
saylda tanimi olan ve literatiirde cok sayida arastirmaya konu olmus bir kavramdir. Latince kékenli
olan ve ‘innovatus’ kelimesinden tiiretilmis olan bu kavram, yeni ya da biiylik oranda degistirilmis
tirtinlerle ve yeni icatlarla baslayarak, pazarda tliketicilerle bulusmasiyla devam eden bir siire¢ olarak
belirtilmektedir (Manuel,2005). Baska bir deyisle inovasyon, ‘yeni veya biiyiik oranda degistirilmis
irliin veya slirecin yeni ya da ileri bir pazarlama ydnteminin ya da is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir’ olarak
belirtilmektedir (Aslan ve Zincirkiran, 2016:267). Isletmelerin yogun rekabet ortaminda
stirdiiriilebilir bir politika izleyebilmeleri agisindan son derece 6nem arz eden inovasyon kavrami,
tiiketicilerde satin alma davramsim da etkilemektedir. Uriin ve hizmetlerde yapilan yenilikler
sonucunda tiiketicilerde farkl algi boyutlari meydana gelmektedir. Tiiketicilerin hangi mal ya da
hizmeti aldiklari, fiyat ve kalite beklentilerinin ne oldugu, sosyal acidan beklenen hedonik ve rassal
yararlarin ve deneyim sahibi olmanin ¢cok sayida ve konuda degerlendirmelerle algilar1 olusturdugu
bilinmektedir (Odabas1,2005:65). Dolayisiyla yeniligin, tiiketiciye dogru anda, dogru yerde ve istenilen
bicimde aktarilmasi, isletmeler agisindan son derece onemli hale gelmistir. Bunu da yapabilmenin
yolu, tiiketicinin algilarini, tutum ve davranislarini net bir bicimde gozlemleyerek, stirekli degisen
ihtiyagc, istek, arzu ve beklentilerini anlamlandirabilmektir.

Tiiketicilerde inovasyon ile ilgili cok sayida farkl algi olusumu belirlenmistir. Bunlardan ilki, sosyal
algidir. Tiiketiciler, benlik olusumu, statii ya da aidiyetlik duygusu gibi i¢csel bir takim faktdrlerle
algilar meydana getirmektedir. Bir diger algi boyutu ise, hedonik ve rassal olmak iizere farkl yarar
gruplarin iceren fayda algisidir. Tiiketiciler inovasyonlardan hazsal mi yoksa fonksiyonel bir fayda
beklediklerine gore algi olusumlar1 degismektedir. Bunun yani sira, inovatif degisimlerden haberdar
olma, bilgiyi toplama ve ayni sekilde farkli mecralarla bilgiyi yayma gibi siire¢leri icinde barindiran
enformatif ya da baska bir deyisle bilissel algi s6z konusudur. Son olarak ise, yapilan yenilikler
soncunda olusacak degisimler, tiiketicilerde zaman, finansal, sosyal ve fonksiyonel boyutlarda risk
algis1 meydana getirmektedir.

3. YONTEM

Yapilan bu ¢alisma, betimsel tasarimla olusturulmus, uygulamali ve nicel bir calismadir. Calismada
ana kiitle, istanbul’da, yasayan ve kozmetik iiriinleri tiiketen tiiketicilerdir. Calismada Istanbul ilinin
secilme nedeni, hem niifus yogunlugu acisindan son derece kalabalik bir sehir olmasi hem de,
kozmetik sektdriindeki firmalarin en yogun dagitim yaptiklari ve hedef tiiketici kitlesi bakimindan
genis bir alana hitap etmesi olmustur. Ancak tiiketicilerin tamamina ulasilmas1 miimkiin olmadigi icin,
uygulamaya katilan 326 kisinin 6rneklem hacmi icin yeterli oldugu belirlenmis ve anlamlhilik diizeyi
acisindan da uygun bulunmustur. Dolayisiyla calismada kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir.
Calismada e-mail yoluyla anket teknigi uygulanmistir. Anket formunun bir boéliimiinde tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine yer verilirken, ayn1 zamanda da kozmetik iriinler kategorilere ayrilarak,
katilimcilarin hangi triin/lriinleri kullandig: belirlenmeye calisiilmistir. Bu ¢alismada, triinlerle ilgili
yapilan inovasyonlar sonucunda olusan tiiketici algis1 boyutlarindan hangilerinin, kozmetik
sektoriinde etkilesim igerisinde oldugu belirlenmeye calisildig: icin, 5’1i likert 6lgegi kullanilarak 22
adet soru olusturulmus ve katiimcilara yoneltilmistir. Bu sorularin olusabilmesi icin daha 6nce
yapilmis farkll calismalardaki olceklerden yararlamilmis ( Biilbiil ve Ozoglu;2014, Adabl;2015,
Uzkurt;2007, Aydin;2009, Wood ve State;2002, Akdogan ve Karaarslan;2013, Eryigit ve Kavak;2011)
ve tek tek ele alinan alg1 boyutlari bir araya getirilerek, sorular; fayda algisi, sosyal algi, bilissel alg1 ve
risk algisi olmak iizere 4 ayr1 kategoriye ayrilmistir.

Calismanin modeli ise, asagidaki sekilde verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
Yapilan calismada olusan ana hipotez asagidaki gibidir.
Ho: Kozmetik iiriinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde farkh algi boyutlarini etkilememektedir.
H1: Kozmetik triinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde farkl algi boyutlarini etkilemektedir.
Calismanin ana hipotezi yani sira, algi boyutlari da ayri1 olarak incelenmis ve alt sorular gelistirilmistir.
v' Kozmetik iiriinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde risk algisini etkilemekte midir?
v Kozmetik iriinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde fayda algisini etkilemekte midir?

v Kozmetik iiriinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde bilissel (enformatif) algiy1 etkilemekte
midir?

v" Kozmetik tiriinlerde yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde sosyal algiy1 etkilemekte midir?

Calismada Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmis, veriler 0,05 degerinden kii¢iik olup, normal bir
dagilim gostermedigi icin Korelasyon Analizi, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis Testi gibi parametrik
olmayan analizler yapilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMALAR

Yapilan bu calismada 326 katilimcinin dncelikle demografik verilerinin frekans analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda frekans dagilimlar: asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikler Dagilimi

Count Column N %
CINSIYET KADIN 202 62.0%
ERKEK 124 38.0%
CALISIYOR 158 48.5%
CALISMA DURUMU OGRENCI 122 37.4%
EV HANIMI 28 8.6%
CALISMIYOR 18 5.5%
ILKOGRETIM 24 7.4%
LISE 36 11.0%
EGITIM DURUMU ONLISANS 176 54.0%
LISANS 72 22.1%
LISANSUSTU 18 5.5%
COK DUSUK 12 3.7%
DUSUK 44 13.5%
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GELiR DURUMU ORTA 50 15.3%
YUKSEK 140 42.9%

COK YUKSEK 80 24.5%

YAS GRUBU 20 VE ALTI 76 23.5%
21-25 70 21.6%

26-30 44 13.6%

31-35 52 16.0%

36-45 46 14.2%

46 VE UZERI 36 11.1%

Demografik ozelliklerin yani sira, kozmetik iiriinlerin kullanimi ve bunlarin demografik 6zelliklere
gore dagilimi ise asagidaki tabloda verilmistir. Bu tabloya gore, kozmetik tiriinler kendi aralarinda cilt
bakim irtnleri, kisisel hijyen {iriinleri, renkli kozmetik {irtinleri, sa¢c bakim {iriinleri, viicut kokusunu
diizenleyen tliriinler olarak gruplandirilmistir.

Tablo 2. Kozmetik Uriin Kullanim1 ve Demografik Ozelliklere Gére Dagilimlar

CINSIYET CALISMA DURUMU EGITIM DURUMU
[a< . = S = 22}
) o o E S = Z n n
S| E| 2| 5| 8|2 2| &|8| 2|3zt
B S| 2| 2| & 2l g8 =52 283
< S o = 7 Z = | A
() [ O d
CILT BAKIM URUNLERI
(EL,YUZ BAKIM 194 | 148 46 84 68 24 18 14 18 104 50 8
KREMLERI VB)
KISISEL HIJYEN
URUNLERi[SABUN,DUS 224 | 142 82 120 60 26 18 12 20 128 52 12
JELLERI VB.)
RENKLI KOZMETIK
URUNLERI (RUJ, ALLIK, | 175 | 173 2 78 61 24 12 16 18 97 38 6
FONDOTEN VB.)
SAC BAKIM Uriinleri
(SAMPUAN, SAC KREMI | 240 | 156 84 116 80 26 18 16 26 136 56 6
VB)
VUCUT KOKUSUNU
DUZENLEYEN URUNLER | 227 | 144 83 109 76 24 18 10 22 129 54 12
(DEODARNT, VB.)

Tablo 3. Kozmetik Uriin Kullanimi Ve Demografik Ozelliklere Gore Dagilimlart

GELIR DURUMU YAS GRUBU
v v < M 4 _ -
O =~ =) (S Q< I\ [3Y ™ ™ g,
a a © ~ 2| « S
CILT BAKIM URUNLERI (EL,YUZ 6 20 30 80 58 42 36 26 36 30 24
BAKIM KREMLERI VB)
KISISEL HIJYEN URUNLERI (SABUN, 6 26 36 90 66 42 28 34 48 42 30
DUS JELLERI VB.)
RENKLI KOZMETIK URUNLERI (RUJ, 6 18 27 80 44 50 31 22 34 24 14
ALLIK, FONDOTEN VB.)
SAC BAKIM Uriinleri (SAMPUAN, SAC 6 32 32 108 60 52 44 34 44 38 26
KREMI VB.)
VUCUT KOKUSUNU DUZENLEYEN 6 20 32 104 65 44 44 32 40 40 27
URUNLER (DEODARNT, VB.)

Calismadaki verilerin normal bir dagilima sahip olup olmadiklarinin bulunabilmesi adina Kolmogorov-
Smirnov testi uygulanmistir. Algl boyutlari icin yapilan bu testte her bir boyutun, 0,05 degerinden
kiiciik olup, normal bir dagilim goéstermedigi saptanmistir. Bu a¢idan yapilan tiim testler ve analizler
parametrik olmayan yapidadir. Bununla birlikte Ho hipotezi red edilerek, H1 hipotezinin kabul
gordigi belirlenmistir. Yani tiiketicilerde, kozmetik iirtinlerde yapilan inovasyonlar sonucunda algi
boyutlari etkilenmektedir.
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Bunun yani sira, lirtin inovasyonu sonucu olusan algi boyutlarinin, yapilan bu ¢alismadaki ortalama,
standart sapma ve giivenilirlik kat sayilar asagidaki tabloda verilmistir. Bu tablodaki sonuglar ise
calismanin alt sorularina cevap vermektedir.

Tablo 4. Inovatif Uriinlerde Algi Bicimleri Ortalama, Standart Sapma Ve Giivenilirlik Kat Sayilar

COUNT | MEAN MODE STANDART CRONBACH’S N

SAPMA ALPHA
SOSYAL ALGI 326 2,87 3,50 1,07 .836 4
HEDONIK ALGI 326 3,08 3.00 1,24 .937 4
FONKSIYONEL ALGI 326 3,24 3.00 1,05 .851 4
BILISSEL ALGI 326 3,01 3.00 1,10 .846 4
RISK ALGISI 326 3,29 3.00 48 .846 6

Yapilan bu calismada, parametrik olmayan bir karsilastirma testi olarak Mann-Whitney U ile algi
boyutlar1 ile demografik faktdérlerden biri olan cinsiyet faktérii karsilastirilmis ve iki grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadig1 sinanmak istenmistir p>.05 oldugu icin anlamh bir farklilik
gozlemlenmemistir. Yani cinsiyet faktort ile algi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamistir ve
asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 5. Inovasyon Algi Boyutlari Ile Cinsiyet Faktorii Arasindaki Mann-Whitney U Testi Tablosu

SOSYAL HEDONIK FONKSIYONEL RISK ALGISI BILISSEL

ALGI ALGI ALGI ALGI
MANN-WHITNEY U | 12318.000 12210.000 11558.000 12156.000 11774.000
WILCOXON W 32821.000 19960.000 32061.000 19906.000 19524.000

z -.250 -.381 -1.174 -.454 -910

ASYMP SIG.(2- .802 .703 .240 .650 .363

TAILED)
a. Grouping Variable: Cinsiyet

Ayni sekilde normal dagilim gostermeyen gruplarda ii¢ veya daha fazla sayida grubun ortalamalar:
arasindaki farkliligin anlamliligini test etmek amaciyla kullanilan bir teknik olan ve One-Way
ANOVA’nin parametrik olmayan karsilig1 sayilan Kruskal Wallis testi diger demografik degiskenler ve
alg1 boyutlari arasinda uygulanmistir ve p >.05 oldugu i¢in anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir.

Yapilan ¢calismada son olarak, alg1 boyutlarinin kendi aralarinda etkilesim olup olmadigi, varsa da ne
yonlii oldugunu anlayabilmek adina korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore genellikle algilar
arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Ancak risk algisi, 6zellikle bilissel algi ile ters yonlii bir
etkilesim icerisindedir. Yani bilissel alg1 cogaldikea risk algis1 diismektedir. Ayni sekilde bilissel algl
azaldikga, risk algis1 ylikselmektedir.

Tablo 6. inovasyon Algi Boyutlar1 Korelasyon Analizi Tablosu

Sosyal Algi Hedonik Alg: | Fonksiyonel Risk Algist Biligsel Algi
Algi
Pearson 1 719** 545%* -.082 .700**
Sosyal Algi Correlation
Sig.(2-Tailed) .000 .000 140 .000
N 326 326 326 326 326
Hedonik Pearson 719%* 1 657** -.037 126%*
Algi Correlation
Sig.(2-Tailed) .000 .000 .500 .000
N 326 326 326 326 326
Fonksiyone Pearson 545** B57** 1 -.021 .657**
1 Alg Correlation
Sig.(2-Tailed) .000 .000 699 .000
N 326 326 326 326 326
Risk Algisi Pearson -.082 -.037 -.021 1 -.094
Correlation
Sig.(2-Tailed) 140 .500 .699 .090
N 326 326 326 326 326
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Biligsel Pearson .700** 7126** 657** -.094 1
Algt Correlation
Sig.(2-Tailed) .000 .000 .000 .090
N 326 326 326 326 326
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-Tailed)

5. SONUC, ONERI VE KISITLAR

Onceden yapilan calismalar sonucunda farkh sektorlerdeki iiriinler ile ilgili yapilan inovasyonlar,
tiiketicilerde bir takim algilarin olusmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerde olusan farkli alg
boyutlarindan risk algisinda, tiiketiciler kullandiklar: {iriinlerde yapilan inovasyon sonucunda zaman
kaybi, finansal kayip, sosyal farklilasma ya da fiziksel 6zelliklerde degisim sonucunda iriinden
hoslanmama gibi ¢esitli boyutlar algilamaktadirlar. Ayni sekilde fayda algisinda hedonik (hazsal) algi
ya da fonksiyonel (rassal) algi boyutlar1 meydana gelmektedir. Bununla birlikte, yapilan inovasyondan
haberdar olma ve bunu bir bilgi olarak cesitli mecralarla yayma algisinin olusmasi, bilissel (
enformatif) algi boyutunu meydana getirmektedir. Son olarak ise, yapilan inovasyonlar, benlik
olusumu, aidiyetlik duygusu ve statii algisi gibi icsel faktdrlerle sosyal algi boyutu olusmaktadir.

Yapilan bu c¢alisma sonucunda tiliketici algisi boyutlarindan hangilerinin, kozmetik sektoriinde
etkilesim icerisinde oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Oncelikle ¢alismanin H1 hipotezi dogrulanarak
yani kozmetik sektdriinde yapilan inovasyonlarin tiiketicilerde farkli algi boyutlan ile etkilesimi
anlasilmistir. HO hipotezi ise red edilmistir. Bununla birlikte her algi boyutunun farkh etkilesim
gosterdigi ancak bunun orta diizeyli bir etkilesim oldugu anlasilmistir. Bunun temel nedeni olarak da
giinliik kullanima dahil edilen ve kolayda mallar sinifina giren kozmetik iiriinlerde inovasyon algisinin
cok fazla sosyal ya da hedonik bir algi olusturmadigi ancak bilissel algiy1 ve rassal fayda algisim1 daha
fazla 6n plana tasidig1 belirlenmistir. Bununla birlikte risk algisinin inovasyonla 6n plana tasindig1 ve
ozellikle bilissel algi ile negatif yonlii bir etkilesim icinde oldugu anlasilmistir. Tiiketicilerin bilincinin
arttig1 noktada risk algisinin azaldig1 gézlemlenmistir. Calismada 6rneklem hacmi arttirilarak, farklh
analizler yapilabilir, béylelikle icerik bakimindan daha zengin hale getirilebilir. Ozellikle risk alg
boyutlari olan, zaman, finansal, sosyal ve fiziksel risk algilar1 daha ayrintili ele alinabilir.

KAYNAKCA

Adabali, M. M. (2015). Otel Isletmelerinde Yenilikgi (Inovatif) Oda Uriinlerine iliskin Tiiketici Algilar::
Yenilik Thtiyaci Ve Yenilik Algis1 Degerlendirmesi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2015

Akdogan K. M.& Karaarslan M. H. (2013). Tiiketici Yenilikgiligi. Atatiirk Universitesi iktisadi Ve Idari
Bilimler Dergisi, Cilt:27, Say1:2

Aslan, R.& Zincirkiran, M. (2016). inovasyon ile Tiiketim Egilimleri ve Reklam Iliskisi: Universite
Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma, isletme Arastirmalar Dergisi, 8/1 (2016)

Aydin, S. (2009), Kisisel Ve Uriin Temelli Yenilik¢ilik: Cep Telefonu Kullanicilar1 Uzerine Ampirik Bir
Uygulama. Dogus Universitesi Dergisi, 10(2) 2009, 188-203

Biilbiil, H.& Ozoglu B. (2014). Tiiketici Yenilikciligi Ve Algilanan Riskin Satin Alma Davranisina Etkisi.
Erciyes Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:44, Temmuz-Aralik 2014, ss.43-58

Eryigit, C.& Kavak, B. (2011). Tiiketici Yenilik¢iliginin Tutumsal ve Davranigsal Uyumunun
Incelenmesi, H.U. [iBF Dergisi, Cilt 29, Say1 2, 2011,5.95-113

Manual, 0. (2005) The Measurement Of Scientific And Technological Activities.Proposed Guidelines
For Collecting And Interpreting Technological Innovation Data. Europen Commission And Eruostat.

Moghavvemi, S.Hakimian, F.&Feissal T.M.(2012). Competitive Advantages Through IT Innovation
Adoption By Smes, Social Technologies, 2012, 2 (1), p.24-39

Odabas, Y.&Baris,G.(2005). Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari,istanbul

Uzkurt, C. (2007), Tiiketicilerin Yenilikleri Benimseme Egilimleri Uzerinde Kisisel Degerlerin Etkisi.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:7 ,Say1:2, 241-260

Wood, S. L.& Swait, ]. (2002). Psycohological Indicators Of Innovation Adoption: Cross-Calssification
Based On Need For Cognition And Need For Change, Journal of Consumer Psychology, 12(1), 1-13.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 15 pp-385-389

389



