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Saghk sorunlarinda artis, gida trtnlerinin icerigine olan glivenin azalmasi, tiiketicilerin saghkli yasama, bakimli
gbriinme gibi isteklerinin artisi, fonksiyonel Urlnlere karsi ilgiyi artirmaktadir. Bu Griinlerin pazar payi giin
gectikge artarak pazarlama agisindan da incelenmesi gereken bir alan haline gelmektedir. Yeni bir Girlin grubu
olan fonksiyonel trlinler ile “yeni Griini diger tlketicilerden 6nce satin alma ya da daha ¢ok kullanma egilimi”
olarak ifade edilen tuketici yenilikgiligi arasinda bir iliski olabilecegi gérlsiinden yola gikan bu ¢alismada s6z
konusu iligki irdelenmistir. Bu dogrultuda birgok ¢alismada ortaya konan yas ile yenilikgilik arasindaki iliskiden
yola gikilarak Gniversite 6grencileri anakitle olarak belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme yéntemi kullanilarak 319
anket elde edilmistir. Yapilan analizler araciligiyla tiiketicilerin lezzet, gliven ve bilgi tutumlari ile yenilikgilikleri
arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Ayni zamanda tiketicilerin fonksiyonel gidalara yonelik
tutumlarinin gelir, bilgi sahibi olma ve daha dnce fonksiyonel gida kullanma durumuna gore farklilik gésterdigi
gorulmektedir. Calisma, fonksiyonel gida Uriinleri Gireten isletmelere ve bu alanda ¢alisan arastirmacilara yol
gosterici olmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER INNOVATIVENESS AND ATTITUDES
TOWARD FUNCTIONAL FOOD: AN APPLICATION ON UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Increased health problems, reduced confidence to content of food products, increased consumer desire for
healthy living and better looking are increasing interest for functional products. The market share of these
products is increasing day by day and it’s becoming an area that needs to be examined in terms of marketing.
The relationship between functional products, which are a new product group, and consumer innovation,
which is expressed as "the tendency to buy or use more of a new product before other consumers," has been
examined in this study. In this direction, with the light of the relationship between innovation and age that
was demonstrated in several previous studies, college students are identified as population. 319
questionnaires were obtained using convenience sampling method. It was concluded, through the analyzes
made, that there is a relationship between consumers' taste, trust and knowledge attitudes and
innovativeness. At the same time, consumers' attitudes toward functional foods seem to vary according to
income, knowledge, and previous usage of functional food. The study is important in terms of guiding
businesses that produce functional food products and researchers working in this area.
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1. Giris ve Calismanin Amaci

Tip alaninda yasanan gelismeler ve yapilan arastirmalarin sonuglari beslenme ve saglik
arasindaki dogrudan iligskiyi ortaya koyarak bugiinin hekimlerini 2500 yil 6nce Hipokrat'in
savundugu gorise getirmistir. Ginlimuizde besin degeri arttinlmis gidalar tiiketiciler tarafindan
saglikli olmak amacinin yani sira, fiziksel ve zihinsel olarak kendilerini daha iyi hissetmek icin de
bilingli olarak tiiketilmektedir (Menrad, 2003: 181; Roberfroid, 2002: 133). 1980’li yillardan itibaren
gida alaninda kendine yer bulmaya baslayan fonksiyonel gidalar gerek besinlerin kendilerinden
alinan faydalarin yaninda ilave faydalar saglamasi agisindan tiiketiciler, gerekse her yil yaklasik %10
oraninda buyuyen bir pazar olmasi itibariyle de gida lzerine galisan isletmeler igin giin gectikce
daha o6nemli bir konu haline gelmektedir. Tiketicilerin fonksiyonel gida Urunlerine yonelik
tutumlari yas, egitim, gelir (Dolekoglu vd., 2015: 577), yasanilan cografi bolge (Sevilmis vd., 2017:
352) gibi demografik, psikolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltlrel (Landstréom, 2008: 16) pek ¢ok
degiskenden etkilenmektedir. Ozellikle tiiketicilerin saglkli yasama, daha bakiml, fit ve geng
gorinme gibi istekleri arttikga fonksiyonel Grilinlere karsi duyduklari ilgi de artmaktadir.

Tiketici yenilikgiligi kavrami ise; diger tiiketicilere gore yeni bir Grind daha 6nce satin alma ya
da daha ¢ok kullanma egilimini ifade etmektedir (Roehrich, 2004: 671). Piyasaya yeni sunulan bir
Urinl satin almaya ve ilk deneyenler olmaya istekli olan yenilikgi tiketiciler, isletmelerin Griinin
yasam egrisi icerisinde kar elde etmeye baslamasini saglamalari, Grini deneyip geri bildirimde
bulunarak iyilestirilmesi yolunda katki yapmalari, memnuniyet durumunda eslerine, gevrelerine
aktarimda bulunarak agizdan agiza iletisim yoluyla diger bireylerin de tiketici olmalarini
saglamalari (Mahajan vd, 1991:160; Kozinets vd., 2008; Parry vd., 2012) vb. acilardan énemlidirler
ve dolayisiyla davranislarinin incelenmesi gerek arastirmacilar gerekse isletmeler icin 6nem
arzetmektedir.

Tiketiciler tarafindan giderek daha fazla talep goéren fonksiyonel gidalar hem mevcut
tiketicilerin piyasaya sirilen ve denemedikleri Griinleri icermesi hem de heniiz hi¢ fonksiyonel
gida Urind tiketmemis tiketiciler agisindan kesfedilmeye agik bir pazar olmasi baglaminda yenilige
acik bir yapiya sahiptir. Bu agiklamalarin isiginda fonksiyonel gidalara olan tutumlar ile tiiketicilerin
yeni Urtin deneme istekleri arasinda bir iliskinin olup olmadigl sorusu akillara gelmektedir. Bu
calismanin ana amaci, tiiketici yenilikciligi ile fonksiyonel gidalara yonelik tutum arasinda iliskinin
varliginin incelenmesidir. Bu ana amagla birlikte, arastirma kapsaminda fonksiyonel gida trlnlerine
yonelik tutumun cinsiyet, gelir, bilgi sahibi olma ve kullanim durumlarina goére farkhlik gosterip
gostermedigi de arastirilmistir.

2. Fonksiyonel Gida Uriinleri

Yanlis ve eksik beslenmenin yarattigi saglik sorunlarin anlagiimasi ile tiketicilerin gida
tercihlerindeki “lezzet” arayisi 2000’li yillardan itibaren yerini “saglik” etkisine birakmistir. ilk
olarak Japonya’daki yetersiz dogal kaynaklarin yarattigi sorunlarin tistesinden gelmek (izere ortaya
atilan ve son yillarda yaygin sekilde kullanilmaya baslayan, nispeten yeni bir gida kategorisi olan
(Gosh, 2011: 65; Ozkan Ozdemir vd., 2009: 1081) fonksiyonel gida {riinleri kavram olarak ele
alindiginda “besleyici degerine ilave olarak bir bireyin saglhginda, fiziksel performansinda veya
ruhsal durumunda olumlu etkiye sahip olan gida veya gida bileseni” olarak tanimlanabilir (Frewer
vd., 2003: 715).

Fonksiyonel gidalar, cok uzun suredir ¢esitli hastaliklari 6nleme ve/veya tedavi etme konusunda
kullaniilmaktadir. Bilim insanlari ve beslenme uzmanlari tarafindan son yillarda yapilan galismalarla,
bu Grlin grubunun sagliga olan yararlari ve hastaliklari dnleme olasiliklarina dair etkilerinin ortaya
konulmasi tlketicilerin bu gidalari talep etmelerini tesvik edici rol oynamaktadir (Childs, 2001:
518).

Uriin gesitlenmesi ve pazar talebinin artmasi ile birlikte diinya capindaki fonksiyonel iiriin pazari
stirekli baylime gostermektedir. 2015 yilinda pazar blytkligi 123,39 milyar ABD dolari iken (Grand
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View Resarch Inc., 2016), 2017'de 299,32 milyar dolara ulasmistir. 2022 yilinda pazarin
biyuklGginin 441,56 milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir (The Statistic Portal, 2018).

Literatlir taramasi sonuglarina gore; saghgin korunmasinda gidanin rolliniin anlasiimasi
(Krystallis vd., 2008: 525), kaliteli yasam beklentisinin artmasi, yaslanma belirtilerini azaltma istegi,
yuksek tansiyon, kolesterol, yuksek kan sekeri, obezite, kardiyovaskdiler hastaliklar ve kanser gibi
sorunlarin gérilme sikhginin artmasi, yiiksek saglk hizmetleri maliyetlerine katlanmak istememe
gibi nedenler (Gray vd., 2003: 216) tiiketicilerin fonksiyonel gidalari satin alma egilimini
etkilemektedir.

Fonksiyonel gida pazarinin blylimesi ile birlikte bu Grin grubunun artan ve cesitlenen
tiketicilerini ve satin alma nedenlerini belirlemek igin yapilan ¢alismalarin da sayisi artmaktadir.
Fonksiyonel tirlin tiiketicilerinin genel 6zelliklerini arastiran galismalar incelendiginde oldukga farkli
sonuglarla kargilagilmaktadir. Ornegin yapilan arastirmalara gore, A.B.D, Tayvan ve Hollanda’da
gelir ve egitim seviyesi yiiksek bireyler daha ¢ok fonksiyonel gida Grlinii tiketirken, Hollanda’da evli
bireylerin tiketim sikligi daha yuksektir (De Jong vd., 2003; Chen, 2011). Herath vd. (2008) ise
Kanada’da yaptiklari arastirmada fonksiyonel gida tiiketme fikrine agik olan tiiketicilerin, daha yash,
egitim ve gelir seviyeleri daha dusik bireyler oldugu sonucuna ulasmislardir. Siegrist vd., (2008),
fonksiyonel gida alimini etkileyen faktérleri belirlemeye yénelik isvigre’de yaptiklari calismalarinda,
tiketicilerin tzerinde fizyolojik saghk iddialari yer alan fonksiyonel gidalari, psikolojik saglik iddialari
yer alanlara kiyasla daha fazla satin alma egiliminde oldugunu belirlemislerdir. Verbeke (2005)
Belgika’da tlketicilerin fonksiyonel gidalari kabuliinde en &nemli belirleyicinin saghk faydasi
oldugunu belirlemiglerdir.

Tirkiye'de de 6zellikle son yillarda fonksiyonel gidalara yonelik tiiketicilerin bakisini ve tiiketim
aliskanliklarini ele alan ¢ok sayida arastirma yapilmistir (Ozkan Ozdemir vd., 2009; Dogan vd., 2011;
Hacioglu ve Kurt, 2012; Délekoglu vd., 2015; Gok ve Gezging, 2016; Ergen Bozkurt ve inci 2016;
Sevilmis vd., 2017). Ozkan Ozdemir vd., (2009) akademisyenlerle yaptiklari calismalarinda,
tiketicilerin fonksiyonel gida Urlnleri konusundaki en 6nemli referanslarinin tanidiklari ve
arkadaslari oldugunu ortaya koymuslardir. Sevilmis vd. (2017) arastirmalarinda cinsiyet, medeni
durum ve 06grenim durumunun fonksiyonel Griin kullanimi Gzerine etkisi olmadigini ortaya
koyarken, fonksiyonel Griin tiketenlerin tiketmeyenlere oranla, daha genc, hane halki sayisi daha
az ve gida alisverisine aylik gelirine oranla daha yiksek bitge ayiran tlketiciler oldugunu 6ne
sirmislerdir. Dolekoglu vd. (2015) ise kadin tuketiciler Uzerinde yaptiklari arastirmalarinda
tiketicilerin bu Uriin grubunu tercih etmesinde glvenilirlik ve saghiga dair olumlu etkinin 6nemli
oldugunu ortaya koymuslardir. isleten vd. (2007) genc tiiketicilerin beslenme aliskanliklarinin saghk
tUzerine etkisiyle ilgilenmediklerini, yas ve egitim seviyesi arttikga beslenmenin saglik lizerine etkisi
oldugu dusincesinin artma egiliminde oldugunu goézlemislerdir. Geng ve orta yaslh tiketicilerin
ozellikle de kadinlarin gidalarin etiketleri Uzerindeki besin ve enerji degerlerini incelediklerini
ortaya koymugslardir.

Bu bilgiler dogrultusunda da deginilebilecegi tizere tiiketicilerin fonksiyonel gidalari neye gore
sectikleri, satin alma niyetleri ve satin alma kararlari hem pazarlama literatiirii hem de isletmeciler
acisindan ¢ok boyutlu olarak incelenmesi gereken konulardir. Tiiketicilerin segimlerinin altinda
yatan nedenleri ortaya koymaya ¢alismak ve buna uygun pazarlama karmalari olusturmak bu Griin
grubunun pazar basarisini artiracaktir.

3. Tuketici Yenilikgiligi

Firmalarin rekabet avantaji elde edebilmesinde ve varligini siirdiirebilmesinde énemli bir unsur
olarak 6n plana c¢ikan yenilikcilik kavrami (Batory vd., 2005) 1970’lerden itibaren Rogers ve
Shoemaker (1971), Midgey ve Dowling (1978), Hirschman (1980) gibi bilim insanlarinin galismalari
ile tuketiciler diizeyinde de tartisilan bir kavram haline gelmistir. 1960’larda yeniliklerin yayilimi

(Rogers, 1962) boyutuyla tartisiimaya baslanan tlketici yenilikgiligi 1970’lerde alanin 6nci
isimlerinden Rogers ve Shoemaker (1971: 40) tarafindan “bir bireyin yeni bir fikri, kendi sosyal
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sistemindeki diger bireylerden goreceli olarak daha erken benimseme diizeyi”, Midgley ve Dowling
(1978: 236) tarafindan ise “bireylerin yeni fikirleri kavramasi ve yenilik kararlarini diger bireylerin
deneyimlerinden bagimsiz olarak alma derecesi” olarak davranis boyutuyla tanimlanmistir. Zaman
icinde tlketimin zamanindan ve eyleminden ziyade eylemi yapma potansiyeline dogru evrilen
kavram bu egilimin bir yansimasi olarak giinimuze daha yakin ¢alismalarda, 6rnegin; Tellis vd.
(2009: 1) tarafindan “tlketicinin yenilikleri benimseme egilimi”, Steenkamp vd. (1999: 56)
tarafindan ise "daha o6nceki secimlerinden ve tiketim orneklerinden yeni ve farkh Urinler ve
markalar alma egilimi” olarak tanimlanmustir.

Tiketici yenilikgiliginin 6lglilmesinin en 6nemli katkisi, isletmenin yeniligin kapsami ve
pazarlama karmasi siireglerine dair alacagi kararlar icin temel veriyi olusturacak olan “hedef kitle”
taniminin yapilmasi agamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yenilikleri ilk olarak kimlerin benimsedigini
bilmek yeniligin daha dogru bir sekilde pazarlanabilmesini saglayacaktir. Yenilikci tuketiciler;
yenilikleri daha fazla takip etme, daha kolay benimseme ve cevresindeki kisilere de tanitma
egiliminde olmalari sebebiyle, diger tiiketicilere gore pazarlama disiplini agisindan daha fazla
6neme sahiptirler (Akdogan ve Karaaslan, 2013,1). Bu kitlenin ve ihtiyacglarinin dogru belirlenmesi
yeniligin basariya ulasma olasiligini da arttiran bir unsurdur.

Yenilikgi tiketiciler yeni Girtnleri erken benimsemeye istekli olduklarindan triiniin erken sunusg
asamalarinda yeni drtnlerle ilgili irGn kullanimina dair deneyimleri hakkinda isletmeye yaptiklari
geri bildirimlerle Grlnun iyilestiriimesi surecinde ve olumlu yénde agizdan agiza iletisim yolu ile
ozellikle potansiyel tiiketiciler arasinda yeniligin yayilma siirecinde énemli rol oynarlar. Cogunlukla
yenilik¢i tiiketiciler yeni bir GrinG kullanmak icin daha yuksek fiyati kabul edebilirler. Bu durum
pazara yeni giren Urlinlerin daha yuksek fiyatlara pazara sunulabilmesini miimkin kilar (Goldsmith,
2001: 156; Venkatraman, 1991; Kotler ve Armstrong, 2012: 273). Bitin bu nedenlerle yenilikgi
tuketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi isletmeler agisindan kritik Gneme sahiptir.

Tam tuketiciler yenilik¢i olmadigi gibi yenilikgi tiiketiciler de her alandaki yeniliklere ayni
derecede ilgi duymamaktadirlar. Bir Grlin grubuyla daha ilgili, daha fazla bilgi sahibi olan, daha fazla
etkilesimde bulunan ve dolayisiyla Griin grubunu daha yogun kullanan kisiler ilgi alanina 6zel
yenilik¢ilerdir (Goldsmith ve Newell, 1997: 164). Eger bu ilgi alanina 6zel yenilikgilikler basaril bir
sekilde tespit edilebilirse, yeni Grinln basari sansi da artacaktir (Goldsmith vd., 1998: 350).
Arastirmalar genellikle tiketicilerin daha ¢ok goreceli avantaj saglayan, yasam tarzi, degerleri vb.
ile daha uyumlu, denenebilme olanagi olan, gézlemlenebilir ve daha az karmasik olarak algiladiklari
yenilikleri diger yeniliklerden daha cabuk benimsendigi gostermektedir (Karabulut, 1981: 26;
Rogers, 1995: 24; Odabasi ve Baris, 2002: 287)

Literatiir taramasinda yenilikgi tiiketicilerin 6zelliklerine dair farkli bulgularla karsilagiimaktadir.
Midgley ve Dowling (1993), kisisel tiketici yenilikgilerini genellikle bekar ve genc tiketiciler olarak
tespit ederken, Steenkamp vd. (1999), yasin artmasinin tiketici yenilik¢iligini olumuz etkiledigini,
gelir diizeyinin tiketici yenilikciligi Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir (Im vd.,
2003: 65). Im vd. (2007), arastirmalari sonucunda yas ve egitimin kisisel yenilikgcilik tizerinde etkili
oldugunu ortaya koyarken, gelirin anlamli bir etkisi olmadigini belirlemislerdir. Arastirmacilara gére
gencler ve daha egitimli tuketiciler daha yuksek kisisel yenilikgilige sahip olma egilimindedirler.

Bu arastirma kapsaminda yukarida 6zetlenen literatiirden hareketle fonksiyonel gidalar gibi
nispeten yeni bir kategorideki Urlinlerin satin alinmasinda bir¢ok arastirmada yenilikgi olarak
tanimlanan geng tiiketiciler ve yliksek egitim diizeyinin kesisim kiimesi olarak tniversite 6grencileri
arastirma evreni olarak segilmistir.
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4. Aragtirmanin Metodolojisi
4.1. Aragtirmanin Amaci

1980’li yillardan itibaren gida alaninda kendine yer bulmaya baslayan fonksiyonel gidalar gerek
besinlerin kendilerinden alinan faydalarin yaninda ilave faydalar saglamasi agisindan tiiketiciler
icin, gerekse her yil yaklasik %10 oraninda bliyliyen bir pazar olmasi itibariyle de gida lizerine
calisan isletmeler icin giin gectikce daha dnemli bir konu haline gelmektedir (K6k Tas, 2012).
Tiketicilerin fonksiyonel gida Griinlerine yonelik tutumlari yas, egitim, gelir (Dolekoglu vd., 2015:
577), yasanilan cografi bolge (Sevilmis vd., 2017: 352) gibi demografik, psikolojik, ekonomik, sosyal,
kiiltirel (Landstrém, 2008: 16) degiskenler gibi pek cok degiskenden etkilenmektedir. Ozellikle
tiketicilerin saghkli yasama, daha bakimli gériinme gibi istekleri arttik¢a fonksiyonel tirtinlere karsi
duyduklari ilgi de artmaktadir. Tiketici yenilikgiligi kavrami ise, diger tlketicilere gére yeni bir
Urtini daha 6nce satin alma ya da daha ¢ok kullanma egilimini ifade etmektedir (Roehrich, 2004,:
671). Bu kapsamda fonksiyonel gidalara olan tutumlar ile tiketicilerin yeni iriin deneme istekleri
arasinda bir iliskinin olup olmadigi sorusu akillara gelmektedir. Bu kapsamda yapilan bu ¢alismanin
ana amaci tiketici yenilikgiligi ile fonksiyonel gidalara yoénelik tutum arasinda iliskinin varliginin
incelenmesidir. Bu ana amacgla birlikte, arastirma kapsaminda fonksiyonel gida trtnlerinin cinsiyet,
gelir, bilgi sahibi olma ve kullanim durumlarina gore farkliliklarinin élgilmesi de planlanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana amacina uygun olarak tiiketici yenilikgiligi ve fonksiyonel gidalara yonelik
tutum iliskisini ele alacak sekilde tasarlanmis olan model Sekil 1’de gorilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Ve

Fonksiyonel Gida Uriinlerine
Yonelik Tiiketici Tutumlar:

Kullamim Faydalar

Kullanma Kosullar

l

l

Giiven J
Gereklilik J
J

l

Tiiketici Yenilikgiligi € >

Ilag Etkisi

Lezzet

[ Bilgi J
S J

Alan arastirmasi kapsaminda bu ana amag¢ dogrultusunda literatiirden de destek alinarak
olusturulan asagidaki hipotezler test edilecektir.

Ha: Tiketici yenilikgiligi ile kullanim faydalari tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ha: Tiketici yenilikgiligi ile kullanma kosullari tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Tiketici yenilikgiligi ile gliven tutumu arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ha: Tlketici yenilikgiligi ile gereklilik tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Tuketici yenilikgiligi ile ilag etkisi tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Tuketici yenilikgiligi ile lezzet tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7: Tiketici yenilikgiligi ile bilgi tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Calismanin ana amacinin yani sira tiiketicilerin genel egilimlerini 6lciimlemeye yonelik olarak
literatlirden de destek alinarak olusturulan hipotezler ise su sekilde belirtilebilir.
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Hs: Fonksiyonel gidalara yonelik tutum cinsiyete gore farklihk géstermektedir.
Ho: Fonksiyonel gidalara yonelik tutum gelire gore farklilik gostermektedir.

Hio: Fonksiyonel gidalara yonelik tutum fonksiyonel gidalarla ilgili bilgi sahibi olma durumuna
gore farkhlk gdstermektedir.

Hii: Fonksiyonel gidalara yonelik tutum fonksiyonel gida kullanimina goére farkhihk
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu calismada literatilir taramasi araciligi ile ikincil veriler toplanmis arastirmanin amaci
dogrultusunda elde edilen arastirma problemini ¢dziimlemek amaciyla ise birincil verilere
ulagilmasina karar verilmistir. Bu kapsamda ilk olarak fonksiyonel gidalara yoénelik tutum
Ol¢imunin nasil yapildigi irdelenmelidir. Alex (2009: 31)’e gore tutum 6lgtimleme, kisinin anhk
hareketlerine dayanan dogrudan o6l¢imler ya da gesitli sorulara verdigi yanitlari temel alan dolayli
olciimler araciligl ile yapilmaktadir. McLeud (2009)'a gore ise dogrudan olgimler Likert tipi
olciimleme ya da semantik farkhlik élgtimleri aracihg ile yapilmaktadir. Bu bilgiler isiginda Likert
tipi 6lclimleme yapmaya karar verilmis olup birincil veri toplama yéntemlerinden anket yonteminin
kullanilmasina karar verilmistir.

Anket calismasinda kullanilacak soru formu (g bolimden olusmaktadir. Soru formunun ilk
boliminde tiketicilerin demografik bilgileri, yasam tarzlari ve genel olarak fonksiyonel gidalar ile
ilgili bilgi sahipliklerine ve kullanimlarina yonelik sorulara yer verilmistir.

ikinci béliimde fonksiyonel gidalara yénelik tutumlarini élgiimlemek amaglanmis olup bu
boélimdeki ifadeler Ozkan vd. tarafindan 2009 yilinda fonksiyonel gida Uriinlerine yonelik tiiketici
tutumlarinin belirlenmesine yonelik olarak uyarlanmis ve gecerliligi ve glivenilirligi test edilmis olan
olgekten alinmistir. S6z konusu 6lcek fonksiyonel gidalara yonelik tutumlari (a) kullanim faydalari,
(b) kullanma kosullari, (c) gtiven, (d) gereklilik, (e) ilag etkisi, (f) lezzet ve (g) bilgi olarak 7 faktorlu
bir yapi ile ortaya koymaktadir. Yazarlar yedi boyutlu bu yapiy1 6lgmede ilgili 32 ifadeyi 5’li Likert
tipi 6lgekle 1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 — Ne Katilyorum Ne Katilmiyorum, 4 —
Katihyorum ve 5 — Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 6lgmislerdir.

Ucilinci bdlim ise, tiiketici yenilikgiligini 8lcimlemeye yénelik olarak hazirlanmistir. Bu
bolimde kullanilan sorular 1980 yilinda Raju tarafindan tiketicilerin kesifsel egilimlerini ortaya
koymak tizere gelistirilen 6lgegin tlketici yenilikgiligi ile ilgili ifadeleri temel alinarak hazirlanmistir.
Bu boéliimde yer alan sorular da ikinci bolimdeki gibi 5’li Likert tipi 6lcekle 6l¢iilmustir.

4.4, Arastirmanin Orneklem Yapisi

Alan arastirmasi kapsaminda olusturulan anket formu 6ncelikle ifadelerin anlasilirliginin kontrol
edilmesi amaciyla isletme ana bilim dali biinyesinde calisan akademisyenler tarafindan gézden
gecirilmistir. Bu asamada tiketici yenilikgiligi 6lceginde “Investigating new brands of grocery and
other similar products is generally a waste of time” ve “When | hear about a new store or
restaurant, | take advantage of the first opportunity to find out more about it.” ifadeleri gerek gida
dranleri agisindan tam ifade edilememesi gerekse ceviri olarak anlasilamadigi gerekgesi ile soru
formundan ¢ikarilmistir. Soru formu son hali ile tiketici yenilikgiligini dlgimleyecek soru sayisi
10’dan 8’e disiiriilerek alan arastirmasina hazir hale getirilmistir.

Arastirmanin érneklemini 2017 — 2018 6gretim yili giiz ddneminde Dokuz Eyliil Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi’nde okuyan 18 — 28 yas araliginda 177’si kadin 142’si erkek
dgrenci olusturmaktadir. Fonksiyonel gidalara ydnelik tutumlari 6lciimlemede temel alinan Ozkan
vd. (2009)’nin ¢alismalarinda akademisyenlere yonelik bir uygulama yapilmistir. Geng tiketicilerin
fonksiyonel gida (rilinlerine yonelik tutumlarinin detaylandirilabilmesi, bu ¢alismada Universite
ogrencilerinin 6rneklem olarak ele alinmasindaki temel amactir. Baslangigta 400 adet soru formu
toplanmis olup bu formlardan hatali, eksik ve ya gelisiglizel doldurulmus olanlar elendikten sonra

International Journal of Economic and Administrative Studies



Pinar Ozkan, Ezgi Karatas Yiicel, Engin Yiicel 271

analize uygun 319 form ile galismaya devam edilmistir. Bu agidan formlarin dénis orani %79,75
olarak hesaplanabilir. Ornekleme iliskin demografik verilere Tablo 1’de ulasmak miimkiindir. Buna
gore katihmcilarin kadin, 0 — 750 % ayhk gelire sahip ve 21 yas gruplarinda yogunlastig
gorulmektedir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Profili

Fre. %

Cinsiyet

Kadin 177 55,49
Erkek 142 44,51
Kisi basi ayhk gelir (&)

0-750 98 30,72
751-1250 91 28,53
1251-1750 58 18,18
1751 - 2250 30 9,40

2251+ 42 13,17

Yas
19,00 ve alti 50 15,67
20,00 64 20,06
21,00 68 21,32
22,00 55 17,24
23,00 43 13,48
24,00 ve Ustl 39 12,23

4.5. Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda oOncelikle hem fonksiyonel gidalara yonelik tutum hem de tiketici
yenilikgiligi maddelerinin normalligi gdzden gegirilmistir. Bu kapsamda elde edilen Kurtosis
degerleri 3’in altinda ve Skewness degerleri 5.99’un altinda oldugu igin (Bai ve Ng, 2005: 53 - 54)
tiim maddelerin normallik kosullarini sagladigi gérilmektedir.

Normallik kosullarini saglayan bu maddelerden olusan olgeklerin i¢sel gegerliligi ise agiklayici
faktor analizi kullanilarak test edilmektedir (Carmines ve Zeller, 1979: 62). Bir maddenin ilgili faktor
ile olan iliskisinin kuvvetini ele almada alt sinir olarak faktér yikinin 0.4’tGn Gzerinde olmasi
beklenmektedir (Rodgers ve Johnson, 1995: 299). Bu nedenle faktor yika 0,4’Gin Gzerinde olan
ifadeler kabul edilmistir.

Fonksiyonel gidalara yonelik tutum 6lgegi kullanim faydalari (8), kullanma kosullari (5), gliven
(5), gereklilik (5), ilag etkisi (3), lezzet (3) ve bilgi (3) faktorlerini olusturacak sekilde 32 ifadeden
olusmaktadir. Faktor analizi sonuglarina gore faydal, fayda7, fayda8, kosul3, kosul4, giiven2,
gereklilikl, ilagl, ilag2, ila¢3 ve bilgil olarak isimlendirilmis olan ifadeler dusiik faktor yikleri ve
capraz faktor dagilimlari nedeniyle veri steinden cikarilmistir. Bu durumda ilag faktoriiniin
tamamen analiz disi kaldig1 goériilmektedir. Bununla birlikte kosul ve lezzete yonelik ifadelerin de
bir faktor altinda birlestigi gortilmistlr. Soru formu incelendiginde Kosull ifadesinin (Fonksiyonel
gidalari yalnizca tadi iyiyse kabul edebilirim) ve Kosul2 ifadesinin (Fonksiyonel gidalar geleneksel
alternatiflerinden daha kotu tada sahip olsalar bile kabul edebilirim) lezzet faktorine ait ifadelerle
benzesim gostermesi bu ifadelerin lezzet faktori altinda degerlendirilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Son hali ile fonksiyonel gidalara yonelik tutum 6lgegi 5 faktorli ve 21 maddeli olarak
gecerli kabul edilmistir. Veri setinin faktor analizi igin uygunlugunu test eden Kaiser — Meyer — Olkin
(KMO) testi sonucu 0,776 ¢ikmis olup verilerin analiz i¢in uygun oldugunu séylemek mimkiinddir.
Bununla birlikte Barlett test sonucu sig. 0,000 degeri ile de veri setinden ¢ikan sonuglarin anlamh
oldugu yorumlanabilmektedir. Ayrica 5 faktérli yapinin toplam agiklanan varyans degeri 58,205
iken faktorlerin gtivenilirlik degerleri ise su sekildedir; fayda: 0,798; gereklilik: 0,792; lezzet: 0,680;
given: 0,712 ve bilgi: 0,672. Faktor analizi sonucu Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutum Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutum Testi

Fayda Gereklilik Lezzet Glven Bilgi
Kosul5 0,741
Fayda2 0,708
Fayda3 0,682
Fayda6 0,674
Fayda4 0,659
Fayda5 0,605
Guvenl 0,557
Gereklilik3 0,784
Gereklilik5 0,757
Gereklilik2 0,710
Gereklilik4 0,692
Kosull 0,707
Lezzetl 0,682
Lezzet3 0,671
Kosul2 0,653
lezzet2 0,532
Guvend 0,816
Guven3 0,759
Guven5 0,543
Bilgi2 0,794
Bilgi3 0,768
Agiklanan Varyans 16,815 12,298 10,739 10,024 8,329
Guvenilirlik 0,798 0,792 0,680 0,712 0,672

KMO = 0,776; Barlett =2056,043; p = 0,000

Tuketici yenilikgiligine yonelik Raju (1980)’dan alinan 8 ifade faktor analizi sonucu ¢apraz faktér
yiikleri ve diistik faktor yiiklerine bakilarak 6 ifadeye dustrilmuistir. KMO ve Barlett test sonuglari
bu 6lcegin de analize uygun ve ¢ikan sonuglarin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Toplam
actklanan varyans degeri 43,029 ve givenilirlik degeri 0,724 olarak bulunmustur. Faktor analizi
sonuglari Tablo 3’de gorilmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Yenilikgilik
yenilikgilik 2 0,828
yenilikgilik 1 0,800
yenilikgilik 5 0,671
yenilikgilik 6 0,560
yenilikgilik 4 0,541
yenilikgilik 3 0,446
Aciklanan Varyans 43,029
Guvenilirlik 0,724

KMO = 0,766; Barlett =396,036; p = 0,000

4.6. Tiiketici Yenilik¢iligi ile Fonksiyonel Gidalara Yénelik Tutum Arasindaki iligkinin Ele
Alinmasi

Tiketici yenilikgiligi ile fonksiyonel gida driinlerine yonelik tutum arasindaki iliskinin ele
alinmasinda korelasyon analizinden faydalanilmistir. Korelasyon analizi degiskenler arasinda bir
iliski olup olmadigini ve bir iliski varsa gliciini ve yénini belirlemede kullanilan bir istatistiksel
yontemdir (Weinberg ve Abramowitz, 2008: 126).
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Tablo 4: Tiiketici Yenilikiligi ile Fonksiyonel Gidalara Yénelik Tutum Arasindaki iliskinin
Olgiilmesinde Korelasyon Analizi Sonuglari

Kullanim Gereklilik Lezzet Given Bilgi Tiketici
Faydasi Yenilikgiligi
Kullanim 1,000 0,315 0,026* -0,180 0,019* 0,113*
Faydasi
Gereklilik 0,315 1,000 0,200 0,110 0,363 0,330*
Lezzet 0,026* 0,200 1,000 -0,019* 0,077* 0,507
Guven -0,180 0,110 -0,019* 1,000 0,288 0,849
Bilgi 0,019* 0,363 0,077* 0,288 1,000 0,832
Tiketici 0,113* 0,330* 0,507 0,849 0,832 1,000
Yenilikgiligi

* p<0,05 seviyesinde anlamli iliski yoktur. Diger bitiin katsayilar anlaml bulunmustur.

Korelasyon analizi sonuglarina gore tuketici yenilikgiligi ile lezzet, gliven ve bilgi tutumlari
arasinda anlaml bir iligki vardir. Mukaka (2012: 69 - 71)’ya gore korelasyon katsayisi degiskenler
arasi dogrudan bir iliski olup olmadigini 6lgmekte, -1 ile +1 arasinda degismekte 0 ile -1 arasinda
negatif yonlu O ile +1 arasinda pozitif yonli bir iliskiye isaret etmektedir. Ayni zamanda 0.9 — 1
arasindaki katsayi cok yliksek diizeyde iliski, 0.7 — 0.9 arasi yiksek dizeyde iliski, 0.5 — 0.7 arasi orta
diizeyde iliski, 0.3 — 0.5 arasi dusik dizeyde iliski olarak adlandiriimakta 0.3’Gn altindaki
korelasyonlar ise 6nemsiz olarak ele alinmaktadir. Tablo 4’de gorilecegi lizere tiketici yenilikgiligi
ile lezzet arasinda pozitif yonde orta diizeyde, tiiketici yenilikgiligi ile gliven arasinda ve tiiketici
yenilikgiligi ve bilgi arasinda ise pozitif yonde yiliksek diizeyde bir iliski gorilmektedir. Bu veriler
1siginda Hi, Hs desteklenmemis, Hs, Hes, H7 desteklenmistir. Bununla birlikte fonksiyonel gidalara
yonelik tiketici tutum oOlgegine ait “gliven” ve “ilag etkisi” faktorlerine ait ifadelerin diger faktorlere
dagilmasi veya capraz faktor yiukid sebebiyle veri setinden cikarilmasi ile birlikte H2 ve Hs
hipotezlerinin test edilmesi mimkiin olmamuistir.

4.7. Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutumun Demografik Ozelliklere Gore Farkhiliklarinin Ele
Alinmasi

Tiketici yenilikgiligi ile fonksiyonel Grlinlere yonelik tutum arasindaki iliskinin incelenmesinin
yani sira fonksiyonel drtinlere yonelik tutumun demografik degiskenlere gore farkliliklari da ele
alinacaktir. ilk olarak fonksiyonel gidalara yénelik tutumun cinsiyete gére farkhlik gdsterip
gostermedigi incelenmistir. Bu kapsamda iki farkh oOrneklem grubunun ortalamalari
karsilastirilacagi icin bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmis olup (Ak, 2010: 74) sonuglarini Tablo 5’ de
gormek mimkindir. T- test sonuglarina goére fonksiyonel gidalara yonelik tutum cinsiyete gére
anlamli fark géstermemektedir. Bu nedenle Hg desteklenmemistir.

Tablo 5: Cinsiyet Agisindan Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutumun Farklihklarin Analizi

Cinsiyet N Ortalama t F sig.
fonksiyonel_gida_tutum Kadin 177 3,0538 -0,353
Erkek 142 3,0701 -0,354 0,226 0,724

Fonksiyonel gida Uriinlerine yonelik tutumun gelir agisindan farkhliklarinin incelenmesinde ise
ikiden fazla grubun ortalamalar karsilastirildigl icin Tek Yonli ANOVA testi kullaniimis olup
(Heiberger ve Neuwirth, 2009: 165) sonuglarini Tablo 6’da géormek miamkiandir. ANOVA testi
sonuglarina gore fonksiyonel gidalara yonelik tutum gelire gore anlamh fark gostermektedir
dolayisiyla Hs desteklenmistir. Bu farkliliklarin 0 — 750% ile 2251 % ve Uzeri arasinda (p=0,001), 751
—1250% ile 2251% ve lizeri arasinda (p=0,021), 1251 - 1750 % ile 2251 % ve Uizeri arasinda (p=0,004),
1751 - 2250 % ile 2251 % ve (zeri arasinda (p=0,041) oldugunu sdylemek mimkinddr.
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Tablo 6: Gelir Agisindan Fonksiyonel Gidalara Yénelik Tutumun Farkliliklarin Analizi

Gelir N Ortalama F Sig.
0-750 98 3,0058
751-1250 91 3,0727

1251-1750 58 3,0074 2,976 ,020
1751 - 2250 30 3,0492
2251+ 42 3,2472

4.8. Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutumun Bilgi Sahibi Olma Durumuna Goére Farkliliklarinin
Ele Alinmasi

Fonksiyonel gidalar ile ilgili daha 6nce bilgi sahibi olma durumunun fonksiyonel gidalara yonelik
tutum Uzerinde farklilik olusturup olusturmadigini 6lgmek amaciyla yapilan t-test sonuglarini Tablo
7’de gérmek mimkindir. Bu sonuglara gore Hio desteklenmis olup fonksiyonel gidalara yonelik
tutumun bilgi sahibi olma durumuna goére anlamh farkhlk goésterdigi ortaya koyulmustur.

Tablo 7: Bilgi Sahibi Olma Agisindan Fonksiyonel Gidalara Yonelik Tutumun Farkliliklarin Analizi

Bilgi_kullanimi N Ortalama t F Sig.
fonksiyonel_gida_tutum evet 116 3,1433 2,746
hayir 203 3,0141 2,532 9,633 0,012

4.9. Fonksiyonel Gidalara Yénelik Tutumun Daha Once Fonksiyonel Gida Uriinii Kullanimina
Gore Farkliliklarinin Ele Alinmasi

Daha once bir fonksiyonel gida Griini kullananlar ile kullanmayanlarin fonksiyonel gidalara
yonelik tutumlar arasinda farkhlik olup olmadiginin olgilmesinde kullanilan t-testinin sonuglari
Tablo 8'de gorilmektedir. Fonksiyonel gidalara yonelik tutum daha 6nce fonksiyonel gida
kullanimina gore anlamli farklihk gdstermekte olup Hi1'in desteklendigini séylemek miumkundiir.

Tablo 8: Daha Once Kullanmis Olma Agisindan Fonksiyonel Gidalara Yénelik Tutumun
Farkhiliklarin Analizi

Kullanim N Ortalama t F Sig.
fonksiyonel_gida_tutum evet 216 3,0946 2,135
hayir 103 2,9908 2,077 0,199 0,034

5. Sonug ve Oneriler

Yeniligin dogru sekilde pazarlanabilmesinin ilk adimi yenilikgi tlketicilerin tanimlanmasi ve
onlarin davranislarinin anlasiilmasidir (Akdogan ve Karaaslan, 2013:3) Bu baglamda, isletmelerin
pazarlarda devamliligi agisindan tiiketici yenilikgiliginin 6l¢tilmesi ve yeni Urinleri ilk kabul eden
grup olan yenilikgi kisilere uygun stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.

Pazar icin goreceli olarak yeni bir Griin grubu olan fonksiyonel gidalarla ilgili bilimsel calismalarin
artmasi, saghk Gzerindeki olumlu etkilerinin ispatlanmasi, diinyada oldugu gibi Glkemizde de bu
Urlinleri talebi her gegen gilin artan bir kategori haline getirmistir. Gida Ureticileri ise tiketicilerin
artan ilgisine fonksiyonel riin gesitlerini artirarak ve cesitlendirerek karsilik vermektedirler.

Bu calismada tiketici yenilikgiliginin fonksiyonel gidalara yonelik tutum ile olan iliskisinin
incelenmesi amaclanmistir. Bu kapsamda bir ¢ok calismada daha yenilik¢i tiiketiciler olarak
belirlenen “geng” ve “ylksek egitimli” bireylerle gergeklestirilen alan arastirmasinin bulgularina
gore tlketici yenilikciligi ile fonksiyonel gidalara yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

Arastirmanin ikincil amaglari kapsaminda daha sonra fonksiyonel gida (rinlerine yonelik
tutumun demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmis, yazindaki bir¢ok
arastirma ile uyumlu olarak gelir diizeyi arttikga bu Uriin grubuna yonelik tutumun daha olumlu
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oldugu goértlmastiir. Bunun yani sira bazi arastirmalarin aksine fonksiyonel gidalara yonelik
tutumun cinsiyete gore anlamli bir farklihk gostermedigi sonucuna ulagiimistir. Cinsiyete gore
tutum farkliliklarinin oldugu sonucuna varan arastirmalarda 6rneklemin daha ileri yag gruplarindan
olmasinin bu farkliliga sebep oldugu dusiinilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore fonksiyonel gida triinlerine duyulan giiven ile yenilikgilik arasinda
anlamh bir iliski oldugu gorilmektedir. Ayrica fonksiyonel gida (rlinlerine yonelik tutum,
fonksiyonel gida driinleri hakkinda sahip olunan bilgi diizeyine gore anlamli bir farkhlik
gostermektedir. Fonksiyonel gida Grand kullanmis olmanin bu Grin grubuna yoénelik tutumlari
olumlu yonde etkiledigini sdylemek de mimkiindiir.

Butiin bu bulgularin 1s18inda fonksiyonel gida Ureticisi isletmeler igin sunacagimiz pazarlama
Onerileri agagida siralanmistir:

- Yenilikgi tiiketiciler bu triin grubu igin 6nemli pazar boltimlerindendir.

- Tiketicilerin fonksiyonel Uriinlere yonelik bilgi diizeyi arttikga tutumlari daha olumlu hale
gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama iletisimlerinde bilgi verici kampanyalari tercih
etmeleri daha dogru olacaktir.

- Fonksiyonel gida Urlnlerinin saglk ve given vaadinin tiketici tarafindan daha iyi
anlasiimasi icin uzman referans Kkisilerin kullaniimasi, etiket bilgilerinin detayl olarak
diizenlenmesi etkili olabilir.

- Daha once fonksiyonel gida uriini kullanan tuketicilerin tutumlarinin daha olumlu oldugu
goz oOnlne alinacak olursa bu urin grubu icin tadim etkinliklerinin yapilmasi, numune
dagitilmasi gibi satis gelistirme faaliyetleri satin almayi disinmeyecek tiketicilerin de bu
drdnlerle tanismasini saglayacak pazarlama etkinlikleri diizenlenmesi 6nerilebilir.

- Ozellikle bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan (iniversite &grencileri icin kampis
etkinliklerine sponsor olunmasi, genglerin Grlnleri denemelerinin saglanmasi fonksiyonel
Urunlere yonelik olumlu tutumlarin yaratilmasini saglayabilir.

- Tiketicilerin gelir diizeyleri bakimindan bu Urtinlere yonelik tutumlarda anlamh farkhhk
tespit edilmesine ragmen pazarlama iletisim faaliyetleri ile bu Urlnler igin bilimsel
arastirmalarla ve uzman gorusleri ile desteklenmis gereklilik algisi yaratilabilirse diisik gelir
dizeylerinde de tutumlarin degisecegi 6ngorilmektedir.

- Yiiksek pazar potansiyeline sahip olan bu Urilin grubu igin pazarin artik bliylime evresinde
oldugu ve pazar boélimleme vyapilabilecek bir pazar biyikligine ulasildigi gdz Oniine
alinmahdir. Farkh yas gruplarindaki tuketicilerin bu triin gruplarindan bekledikleri faydalardaki
farkliligi irtin 6zelliklerine ve pazarlama iletisimlerine aktarilmasi pazar basarisini arttiracaktir.

Fonksiyonel gidalara yonelik tutumun incelenmesine yonelik olarak yapilacak ¢alismalarda farkli
yas gruplarinin ve yasam tarzlarinin tutumlar lizerindeki etkisi incelenmesi 6énerilmektedir. Kronik
saglk sorunu olanlar, bebek ya da kiicik cocuk sahibi aileler, sporcular, gengler, orta yaslilar ve ileri
yasta olan bireylerle yapilacak ¢alismalarda bu farkhliklarin tutumlarda yol actig1 benzerlikler ya da
farkhhiklar ortaya konularak isletmeler icin farklilastirilmis pazarlama sirecinin daha saglkli hale
getirilmesini saglayacak bulgulara ulasiilmasi amaglanmalidir.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER INNOVATIVENESS AND ATTITUDES
TOWARD FUNCTIONAL FOOD: AN APPLICATION ON UNIVERSITY STUDENTS

Extended Abstract

Aim: Functional foods that have started to find place in the food field since 1980s are becoming
more important both for food-related businesses as a market growing by about 10 % every year,
and for consumers by providing additional benefits received from food themselves. Functional
foods increasingly demanded by consumers, both including products that new to the market and
not tried yet by existing consumers and as being an open market to be explored by consumers who
have not consumed any functional food products yet, has an open to innovation market structure.
In the light of these explanations, question of whether there is a relation between attitudes
towards functional foods and consumer's desire to try new products comes to mind. The main
purpose of this study is examining existence of relationship between consumer innovativeness and
attitudes toward functional food. Along with main objective, it was also investigated whether
attitude towards functional food products varies according to gender, income, ownership of
information and previous usage of such products.

Method: In this study, it was decided to use Likert type measurement and survey method. The
survey questionnaire used in study consists of three parts. In first part, consumers were asked to
answer questions about demographic information, lifestyles, general information they have about
functional foods and their previous experiences about functional foods. The phrases in second part
regarding consumers' attitudes towards functional foods were taken from scale that was compiled
by Ozkan Ozdemir et al. at 2009. The subject scale expresses a structure which includes 32 phrases
with 7 factor named as; (a) usage benefits, (b) conditions of use, (c) trust, (d) necessity, (e)
medication, (f) flavor and (g) information. The questions in third section are based on 8 phrases
about consumer innovativeness developed by Raju in 1980 to expose explorative tendencies of
consumers. The sample of research consists of 142 male / 177 female students at Faculty of
Economics and Administrative Sciences of Dokuz Eyliil University during fall semester of 2017 -
2018 academic year aged between 18-28. Structural validity of scales that provide normality
conditions were tested using descriptive factor analysis. According to results of explanatory factor
analysis, low and cross-factor-loaded expressions in attitude scale towards functional food were
removed from data set. Final scale was accepted with 5 factors and 21 items. In addition,
reliabilities of 5 - factor structure are as; benefit: 0,798; necessity: 0,792; flavor: 0,680; confidence:
0,712 and information: 0,672. The items to measure consumer innovation were reduced to 6 based
on cross-factor-loadings and low factor loads, and reliability value was found to be 0.724. In order
to investigate relationship between consumer innovativeness and attitudes toward functional
foods, 11 hypotheses established and tested in the findings.

Findings: Correlation analysis was utilized for consideration of relationship between consumer
innovation and attitudes towards functional food products. A positive and intermediate level
relationship between consumer innovativeness and flavor and positive and high level relationship
between consumer innovativeness and trust and between consumer innovativeness and
knowledge were determined. Within scope of research, also, differences of attitudes towards
functional products according to demographic variables were investigated. First, attitude toward
functional foods was tested according to sex and did not show any significant difference. Second,
differences in attitudes towards functional food products in terms of income were examined and
the attitude toward functional food differantiate significantly according to the income.

According to results of analysis conducted in order to measure whether previous knowledge about
functional foods can differantiate attitudes towards functional foods, it has been found that there
is a significant difference. It also appears that there is a meaningful difference between attitudes
of those who have previously used a functional food product and those who did not, toward
functional food.
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Conclusion: Research findings show that there is a significant relationship between consumer
innovativeness and taste attitude, trust attitude and knowledge attitude toward functional foods.
It is consistent with the findings that consumers with a high level of innovation, as well as in
attitudes towards many different products and services, has positive attitudes towards functional
food. Similarly, in line with studies in the literature, with increase of level of income, the attitude
to that product group becomes more positive. It can be said that attitude towards functional food
didn’t show any significant difference according to sex, unlike researches in the literature. It is
possible to argue that having knowledge about functional food products and using functional food
products also positively influences attitudes towards this product group.
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