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ONSOZ
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OZET

Bu caligsma, inovasyon, reklam ve tiiketicilerin tiiketim egilimleri arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilmistir. Bu ¢er¢evede, inovasyonun tiikketim egilimleri
tizerindeki etki diizeyi tespit edilmeye g¢alisilmigtir. Ayrica yeni iriin, mal ya da
hizmetler tiiketicilere ulasirken reklamin etkisinin ne 6l¢iide oldugu ve inovasyon,
reklam ve tiketim egilimleri arasindaki iliski c¢alismanin genel c¢ergevesini

olusturmaktadir.

Calismada, bilimsel aragtirma yontemlerinden literatiir taramasinin yani sira
orneklemi olusturan {iniversite 6grencilerine yonelik alan arastirmasi yapilmistir.
Alan arastirmasi sonucunda elde edilen veriler SPSS analiz programi ile t-testi ve
Anova analizi, faktor analizi, regresyon ve korelasyon analizleri yapilarak ortaya

atilan hipotezler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Calisma sonucunda, Orneklemi olusturan iiniversite 6grencileri {izerinde
yapilan arastirmada inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam arasinda anlaml
iligkiler tespit edilmistir. Ayrica inovasyon, tiikketim egilimleri ve reklamin bazi

demografik degiskenler lizerinde anlaml1 etkilesimler tespit edilmistir.
Anahtar Sozciikler

Inovasyon (yenilik), Reklam, Tiiketici, Tiiketim Egilimleri, Universite

Ogrencileri, Dicle Universitesi



ABSTRACT

In this study, innovation, advertising and is made in order to determine a
possible relationship between the consumption trends of consumers. In this context,
the impact on the consumption patterns of innovation consumers, the impact on
innovation of young people, the impact of innovation on the young people that
buying consumers the extent to which the innovation and suffered product, when
trying to reach the consumer goods or services that the extent of the effect of
advertising and to understand the relationship between these concepts work

constitute the general framework.

In the study, the literature of scientific methods of sampling, as well as the
field of research for university students was conducted. The data obtained from the
field research program SPSS analysis by t-test and ANOVA analysis, factor analysis,

regression and correlation analysis of hypotheses is attempted to be determined.

In the study, the sample of university students in forming the research on
innovation, consumer trends and significant relationship between advertising have
been identified. In addition, innovation, consumer trends and creative significant

interaction was detected on some demographic variables.
Key Words

Innovation, Advertising, Consumer, Consumption Trends, University

Students, Dicle University
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GIRIS

Globallesme ve hizli artan rekabet ile birlikte isletmeler varliklarini
siirdlirebilmek ve pazardaki konumunu saglamlastirmak igin tiiketicilerin tiiketim
egilimleri {izerindeki etkisini siirekli olarak korumak zorunda kalmislardir. Isletmeler
acisindan konumlarini saglamlastirma, dogrudan veya dolayli olarak pazarda iiriin, mal
ya da hizmet sunumu yapan rakiplerinden farklilasabilme ve rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in izlenen Onemli stratejilerden bir tanesi “yenilik” yani inovasyon
yapmaktir. Yenilik ve degisim, isletmelerin yogun ve hizli bir sekilde artan rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmeleri icin artik bir zorunluluk haline gelmistir. Yeniligin
anlam kazanmasi ve isletmelerin basarili olmasi, pazara sunulan yeni {iriin, mal ya da

hizmetin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve yayilmasi ile miimkiindiir.

Calismaya esas teskil eden inovasyon kavramu ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir.
Inovasyon, yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da bir nesnedir. Belli bir teknik
veya yeni bir degisikligi ilk yapan isletme, inovasyonu yapandir ve yapmis oldugu bu
eylemede inovasyon denilmektedir. Bir fikrin, benzer hedefleri olan organizasyonlar

tarafindan ilk defa uygulanarak hayata gegirilmesidir.

Tiiketim isteginin 6ziinde pazarin dinamik dogasinda bulunan yenilikleri deneme
egilimi vardir. S6z konusu bu egilim, yeni fikirler, yeni mal veya hizmetler, marka
sadakati, karar verme ve iletisim teorilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda
biitlin tiiketiciler belirli bir 06l¢lide birer yenilik¢i olarak gosterilebilir. Ciinkii
tiiketicilerin belirli bir sekilde yasamlar1 boyunca yeni olan bir nesneye ya da fikre

uyumu s6z konusudur.



Inovasyon, tiiketiciler ve isletmeler agisindan reklama yonelik bir degerlendirme
yapilacak olursa; “liretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan
ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin iirettigi mal veya
hizmeti tercih etmesi igin ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
acisindan reklamin O6nemi biiyiiktiir”. Isletmeler acisindan reklamin, kendilerine
elverisli pazarlar1 bulma konusunda destek olan ve sermayelerin verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir ara¢ oldugu soylenebilir. Tiiketici goziiyle reklam, pazarda
kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce ¢esit {iriin arasindan kendi faydasina uygun bir
secim yapmasina yer veren bir amag¢ oldugu gibi ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne faaliyetle saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagin1 tanimlayan, gilinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye

yardimc1 olan yapida oldugu gozlemlenmistir.

Bu ¢alismanin amaci, inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Arastirmada ayrica tiniversitede okuyan genglerin inovasyona bakisi,
inovasyon ve reklamin tiiketim egilimlerini ne sekilde etkiledigi ortaya konulmaya

calisiimastir.

Bu kapsamda galisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, inovasyon
ile ilgili ve benzer kavramlar, inovasyonun tanimi, 6nemi, amaci, siireci ve asamalari,
inovasyon kaynaklari, inovasyon tiirleri, inovasyon performansin etkileyen faktorler ve

inovasyon stratejileri ile ilgili bilgi verilmeye ¢aligilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; tiiketim, tiiketici, tiiketici davranisi kavrami,
tikketici davramisini etkileyen faktorler, tliketicinin inovasyona ve reklama bakisi,
tiketici yenilikg¢iligi, reklam, reklamin onemi ve amaci hakkinda bilgi verilmeye
calismistir. Ugiincii ve son bdliimde ise inovasyon, reklam ve tiiketim egilimler
iliskisine yonelik tiniversite Ogrencilerine yapilan alan arastirmasinin amaci, onemi,
yontemi ve sinirliliklarin yani sira arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi,
bulgulart ve bu bulgulara yonelik tablolardan olugsmaktadir. Bu bdliimde ayrica sonug,

degerlendirme ve Oneriler de yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

INOVASYON VE INOVASYON ILE ILGILI LITERATUR

1.1. INOVASYON iLE iLGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin bu boliimiinde inovasyon ile ilgili kavramsal c¢ergeve ve
tartismalarin yani sira, inovasyonun onemi, amaci, siireci, agamalari, kaynaklari, tiirleri

ve inovasyon performansini etkileyen faktorler gibi konulara yer verilecektir.

Inovasyon ile ilgili gerek ulusal gerek uluslararasi bir literatiir incelendiginde
yeniligin farkli anlamlar tasidigi goriilmiistiir. “Yenilik” kavrami kokii latince olan
“innovatus” kelimesinden tiiremis ve sosyal, toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamlarda
yeni yontemlerin olugsmasina ve kullanilmaya baslanmasi anlamina gelmektedir. Son
donemde isletmelerin basarili olmalar1 saglayabilmek ve hayatta kalmalar1 i¢in dnemli
unsurlardan birisi, olarak sik¢a giindeme gelen inovasyon kavrami tam karsiligi
olmamakla beraber Tiirk¢e’de “yenilik”, “yenilisim” ve “yenilenme” gibi sozciiklere
denk getirilmeye ¢alisilsa da bu kelimelerin yaptigi ¢agrisimlar tam olarak gercek
anlami karsilayamamaktadir. Tiirk Dil Kurumu bu karisikligin ortadan kaldirilmasi igin
calisma yapmis ve inovasyonun karsiligi olarak yenilesme sozciigiiniin kullanilmasini
tavsiye etmistir. Buna ragmen inovasyon kavraminin neye karsilik geldigine yonelik bir
fikir birligine varilamamigtir. Tim bunlart ele aldigimizda kavramin anlamini tam
olarak yansitmamakla birlikte su anda en yakin anlami “yenilik” kelimesi tasimaktadir
(Onal, 2009: 103, Terzioglu, 2008: 6, Oylumlu, 2006: 17, Kili¢ ve Bilginoglu, 2012: 17,
Deniz, 2012:3).



Hizla gelismekte olan giliniimiiz ekonomisinde inovasyon; rekabet unsurlari
arasinda 6nemli bir yere sahiptir ve inovasyonla ilgili arastirmalarda ¢ok farkli tanimlar

yapilmistir (Karaca, 2009:197).

Inovasyon, “yeni veya biiyiik oranda degistirilmis iiriin (mal veya hizmet) veya
slirecin, yeni veya ileri bir pazarlama yonteminin ya da is uygulamalarinda, igyeri
organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni bir organizasyonel yontemin
uygulanmasidir” (OSLO Manuel, 2005). Keith ve Theodore gére ise; “Inovasyon bir
bulusla baslayan, bu bulusun gelistirilmesi ile devam eden ve pazara yeni bir {iriin, siire¢
ya da hizmet olarak girmesiyle sonuglanan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir” (Keith ve

Theodore, 1984, akt. Calipinar ve Bag, 2007:446-447).

Drucker yeniligi; “girisimciligin  6zel bir aract olmakla birlikte, refahin
olusturulmasi igin yeni bir kapasite meydana kaynaklar1 Oneren bir eylem” olarak

tanimlamaktadir (Drucker: 1985:30-31).

Roberts (1987)’a gore; “ yenilik = kullanim + bulus’dur. Bulus, yeni fikirler
olusturarak, bunlari igler hale getirmek igin ortaya konulan tiim ¢aba ve gayretleri ifade
eder”. Urabe (1988)’ye gore ise yenilik yeni bir fikrin ortaya ¢ikmasini ve ulusal
ekonomide dinamik bir biiyiimeye ve isletmenin karinda artisa neden olacak bir iiriin,
hizmet veya siireci icermektedir. Udwadia (1990) benzer sekilde yeniligi, yeni iirlin,
hizmet ve siireglerin basariyla olusturmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasi olarak
tanimlamigtir. Yenilik, isletmeler igin yeni bir fikir, yeni bir ¢6ziim, yeni bir program ve

son olarak yeni bir teknolojidir (Deniz, 2012:5).

Kotler’a gore; “Yenilik, yeni iirin ya da hizmetlerle sinirli degildir. Yeni isler ve

is sliregleri yaratmay da igerir” (Kotler, 2005:197).

Kuczmarski yeniligi; “isletmelere, giiniin sartlarin1 ve Otesini gorebilme, bir
gelecek vizyonu olusturma olanagini saglayan yaygin bir tutum olarak ele almistir

(Kuczmarski, 1996:3-9).

Gerek ulusal, gerekse uluslararasi literatiirde “inovasyon” kavrami ile ilgili
bircok tanim yapilmistir. Bu tanimlara gore; inovasyon, yeni olarak algilanan bir fikir,

uygulama veya bir nesnedir. Belli bir teknik veya yeni bir degisikligi ilk yapan isletme,



inovasyonu yapandir ve yapmis oldugu bu eylemede inovasyon denebilir. Bir fikrin,
benzer hedefleri olan organizasyonlar tarafindan ilk defa uygulanarak hayata
gecirilmesidir. Inovasyon, bir organizasyon ve onun gevresi igin yeni olan bir
degisikligin gergeklestirilmesidir. Organizasyonlardaki farkli uygulamalardir. Fikirlerin
ortaya ¢ikisindan ticarilestirmeye varincaya kadarki donemi kapsayan inovasyon,
taniml1 kaynak ayirma karar noktalariyla birlesen organizasyon el ve bireysel davranis
kaliplar1 dizisidir. Endiistriyel inovasyon ise, yeni bir iiriiniin pazarlanmasi ya da yeni
bir siirecin veya ekipmanin ilk defa ticari kullanimi i¢in yiiriitiilen tasarim, lretim,
yonetim ve ticari faaliyetleri kapsar. Inovasyon, pazardaki bir gereksinimin
sentezlenmesi ve bu gereksinime yanit veren iiriiniin iiretilmesidir (Schmookler, 1966,

Rogers, 1985, Dean ve Goldhar, 1980, Tiftik ve Zincirkiran, 2013: 541)

Zincirkiran ve Tiftik’e gore inovasyonla ilgili ilkemizde yapilan arastirmalarda
inovasyon kavrami; ulusal ve bdlgesel inovasyon, iiniversite sanayi isbirligi etkisi,
stirdiirtilebilir kalkinmayla olan iligkisi, isletme performansina etkisi, ulusal inovasyon
sistemi, kiimelenmenin inovasyona etkisi, KOBI’lerin inovatif ydnetim yaklasimlari,
Ar-Ge inovasyonu, inovasyonun girisimcilikle olan iliskisi, teknolojik inovasyon,
inovasyonun kalkinmaya ve rekabet¢ilige olan etkisi gibi agilardan yaklasilmigtir
(Goker, 2000a, Goker, 2000b, Yilmaz, 2003, Kiper, 2004, Sungur, 2007, Bozkurt ve
Tas¢ioglu, 2007, Durgut, 2007, Baykal, 2007, Calipinar ve Bag, 2007, Eraslan v.d,
2008, Kalca ve Atasoy, 2008, Unliikaplan, 2009, Korkmaz v.d, 2009, Bilir, 2010,
Yavuz, 2010, Coskun vd., 2013, akt. Zincirkiran ve Tiftik, 2014:323).

1.2. INOVASYON iLE iLGiLi KAVRAMLAR

Bu bolimde inovasyon ile ilgili benzer kavramlara yer verilmistir. Bu
kavramlarla ilgili arastirmalara bakildiginda inovasyonun; bulus (icat), yaraticilik,
degisim, teknoloji, arastirma-gelistirme (AR-GE) ve girisimcilik gibi kavramlarla

karsimiza ¢iktig1 goriilecektir.



1.2.1. Bulus (icat)

Inovasyon (yenilik) ve bulus (icat) ¢ogu zaman karsilastirilarak esanlamli olarak
kullanilabildigi goriilmiistiir. Inovasyon (innovation), Webster Online sozliikte «...daha
yeni bir seyin (yeni bir fikir, yeni bir ara¢ ya da yontem gibi) sunulmasi” olarak
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tanimlanirken icat (invention) ise “...bulus, kesif, verimli bir hayal giici” olarak
tanimlanmistir. Bu tanimlardan inovasyonun yeni bir seyin ortaya konulmasi ¢ok yeni
bir seyin uygulanmasi anlamina geldigi, diger bir deyisle her icadin bir inovasyonun
konusu olabilecegi ancak her inovasyonun mutlaka bir icat gerektirmedigi sonucu

cikarilabilir (Adigiizel, 2012:8).

Ancak hangi konuda olursa olsun, yapilan biitiin inovasyonlar yenilik yapma
gayret ve amacina hizmet edebilecegi goriilecektir. Buradaki 6nemli nokta yenilik ile
bulus (icadim) karistirllmamasidir. Inovasyon nasil ki yenilenme sdzciigiiniin
karsilayamayacag1 bir anlam yiikii tasiyorsa, bir bulus gibi anlagilmamasi da gerekir.
Inovasyonu bulustan ayiran olgu Singer Dikis Makinesi 6rnegi ile agiklanabilir. “Isaac
Singer, dikis makinesini icat eden ve adini veren kisi degildir. 1790 yilinda ilk dikis
makinesi patenti Londra’da Thomas Saint tarafindan alinmis olmasina ragmen,
makinenin Isaac Singer tarafindan hi¢ kullanilmadigi goriilecektir. 1846 yilinda
Bostonlu bir mucit olan Elias Howe masurali dikis makinesini icat etmistir. Ancak bu
bulusunu inovasyona doniistiirmeyi beceremeyen Howe, hem icat ettigi makineye adini
verme hem de bulusundan biiyiik paralar kazanma sansin1 kaybetmistir. Bu isi, Howe’in
dikis makinesi i¢in aldif1 patentten yararlanarak gelistiren Isaac  Singer
gerceklestirmistir. Singer, terzilere hitap eden dikis makinesini ev tipine doniistiirerek
olumlu ve pozitif bir pazar olusturmus ve diinyanin her tarafinda dikis makinesi denince

akla gelen ilk isim ve marka olmustur” (Demirkaya ve Zengin: 2014:108).

Diger yandan Schumpeter, icat (invention) ile yeniligi (inovasyon) birbirinden
ayirdigl goriilmistiir. Hayata gecirilmemis icat (bulus), yenilik degildir. Ona gore icat
yani bulus, liretim faaliyetine katiliyor ve katkida bulunuyorsa yenilik sayilir. Yenilik¢i
bir bakigin iiriinii olan icadin, girisimci tarafindan inovasyona doniistiiriildigii goriilecek
ve inovasyonun bulus ile baglayarak 6nemli bir kaynak oldugu goriilecektir (Sakaryali,

2014:185-193).



1.2.2. Yaraticihk

Inovasyon (yenilik) ile birbirine benzetilen kavramlardan biri “yaraticilik”
oldugu goriilmiistiir. Inovasyon ile yaraticiigin ¢ogu kez aym1 anlamda olugu
diistiniilmektedir. Halbuki yaraticilik yeni seylere kafa yormak olarak tanimlanabilir
iken, Inovasyon yani yenilik yeni seyler yapmak ve uygulamak olarak ¢ogu zaman

karsimiza ¢ikacagi goriilecektir ( Sati, 2013:10).

Yaraticilik hem olagan disi hem de uygun bir ¢alisma iiretmektir (Erol ve
Kanbur, 2014:152).

Yaraticilik Webster’s sozliiglinde; yaraticilik, yaratma yetenegi, yaratmak; varlik
kazandirmak, yeni bir bigim vermek; bir seyin olmasina neden olmak; tiretimi hayal

giicliyle yapmaya calismak; bir seyi tasarlamak olarak tanimlanmaistir.

Weiss’e gore ise; yaratict diisiinme, zihnini kullanarak yeni fikirler ortaya
¢ikarmak; diisiincelere yeni bir bigim verme; zihnini Kullanarak, yeni bir seye neden
olma, yeni bir sey yapma; hayal giiciinii kullanarak yeni fikirler liretme; yeni bir sey
tasarlama; yeni bir sey icat etme. O halde yaraticilik bir diislince sistemi veya zihinsel
bir siire¢ olarak kabul edilebildigi, sadeligi ortaya koyabilmede sahip olunan zihinsel
kabiliyet olarak tanimlanabildigi sdylenebilir. Yaraticiligin 21. yiizyillda daha da artan
bir 6neme sahip oldugu goriilmiistiir. Cagin is diinyasinda orgiitsel basarinin olabilmesi
icin yaraticihigin ile yeniligin degisimi yonetebilmesiyle gergeklestigi goriilmiistiir.
Yaraticilik ve onu yaninda yer alan yeniligin uzun donemli bir basar1 i¢in gerekli oldugu
goriilecektir. Hizlica degisen is ortaminin, Orgiitsel basarida yaraticilik ve yenilik
caligmalarina paralel bir sekilde bagli oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak yaraticilik yeni
fikirlerin  derlenmesi olarak goriiliirken, yenilik ise yaraticilik ¢aligmalarinin
uygulamasidir denilebilir. Bagka bir ifade ile yaraticiligr yeni bir fikir Gretmek, yeniligi
ise bu fikirleri elekten gecirmek, aritmak ve uygulama yoluyla gerceklestirilen eylem
olarak nitelendirebiliriz. Ayrica yaraticiligin farkli ve yeni bir diisiinmeyi icerdigine
ancak yeniligin bir merkezde birlesen diisiincelere ihtiya¢ duyuldugunu da belirtmek
gerekir (Sezgin, Zerenler ve Karaman, 2008:131-132).



1.2.3. Degisim

Degisim, planli veya plansiz bir sekilde istem ve ya organizasyonun bir onceki
durumundan bagska bir duruma gegisi olarak tanimlanabilir. Degisim, orgiitsel yap1 ya da
yapilarin, siirecin, girdilerin ya da ¢iktilar gibi herhangi bir degisikligiyle ilgiliyken,
Inovasyon organizasyonlardaki orgiit yapisinin benimsedigi ve yeni olan degisiklikler

ile ilgilidir (Durna, 2002:9).

Degisim baz1 yerlerde inovasyon ile karistirilabilmektedir. Inovasyon degisimi
icine alan bir kavram oldugu goriilmekte ancak her degisimin yenilik olarak kabul
edilemedigi goriilecektir. Cevresel faktor ve degerlere bagli olarak istenilmedigi halde
gerceklestirilmek zorunla kalan degisimleri inovasyon olarak adlandirmak dogru
olmayacagi goriilecektir. Bu agidan degerlendirildiginde aradaki farkin tam olarak
tespiti miimkiin olamamasi ile birlikte, inovasyon orgiitiin biitiin siiregleri igerisine
girerek kendini benimsetmis ve c¢alisanlarca kabul edilmis olmalidir. Ancak degisim
orgiit icerisinde olusan siire¢lerden herhangi birinde meydana gelen ve siirecin girdi,
igleyim ile ¢iktisin1 etkileyen degisikliklere itibar etmeyecegi anlagilmaktadir (Kilig,
2011: 78).

1.2.4. Teknoloji

Stratejik kararlar alinmas1 basariy1 sadece teknoloji ve Inovasyon yonetiminde
degil, aym1 zamanda projelerin fikir asamasindan gecerek ticari bir {iriine ya da verimli
yeni bir {iretim siirecine donilismesi ile elde edilir. Bu siire¢ birgok problem ¢dzme
faaliyetini igererek proje yonetimi, pazar olusturma ve degisimin ydnetimi gibi

kabiliyetleri gerektirir (TMMOB, 2004).

Freeman ve Soete’ ye gore; “ekonomik gelismenin temel kosullarindan, hem
firmalarin hem de ulus devletlerin rekabet miicadelesinin en kritik unsurlarindan birisi
teknolojik yeniliktir ve bu durumu goz ard1 edemeyecek olanlarin baginda ekonomistler

gelmektedir” (Freeman ve Soete, 2003 akt. Zincirkiran ve Tiftik, 2014: 322).



Bilim ve teknolojinin temelinde yaraticiligin oldugu kabul edilmesi gereken bir
gercektir. Yaraticilik yeni teknoloji ve teknolojik {iriinlerin ortaya ¢ikmasina,
uygulanabilirligi olan yeni teknolojiler rekabet giiciiniin artmasina, rekabet giiciindeki
karhiligin artmasina, karliligin artmasina bagl olarak yaraticiligin artmasina neden olur

(Zerenler vd., 2007:656).
1.2.5. Arastirma — Gelistirme (AR-GE)

Arastirma-Gelistirme (AR-GE) isletmelerde yeni veya gelistirilmis iiriin ve
iiretim siireclerinin ortaya c¢ikarilmasina yodnelik sistemli ve yenilik¢i c¢alismalardir
denilebilir. AR-GE bilim ve teknolojinin gelismesini saglayacak yeni bilgiler ve ya
isletmelerdeki mevcut bilgilerle yeni iriin ve malzeme ve ya mevcut olanlari

gelistirmek amaci ile yapilan diizenli ¢aligmalardir (TMMOB, 2004).

OECD tarafindan 2002 yilinda yayinlanan Frascati Kilavuzu’na gore Ar-Ge,
“insan, kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan bilgi dagarciginin artirilmasi ve bu
dagarcigin yeni uygulamalar tasarlamak iizere kullanilmasi i¢in sistematik temelde

yiriitiilen yaratict ¢alismalardir” denildigi gértilmistiir (OECD, 2002:30).

Siire¢ yeniligi ve driin veya artan bilimsel bilgi, isteklere yonelik organize
edilmis cabalardir. Insanlar hayatlar1 boyunca tesadiiflere bagli olarak, yakin bir
gecmisten beri de sistemli caligmalar sonucunda buglinkii medeniyet diizeyine
ulasabildigi gorilmiistiir. Giinlimiizde artik higbir ulusal, uluslararas: ekonomi ve hatta
isletmenin gelismesini tesadiiflere birakamayacak duruma geldigi goriilmistir. Bu
yiizden lilkeler ve isletmeler piyasadaki yerini saglamlastirmak i¢in mali olanaklari
Olgiistinde arastirma ve gelistirme fonksiyonuna gereken 6nemi vermek zorunda

kaldiklart gériilmistiir (Zerenler vd., 2007:657).
1.2.6. Girisimcilik

Kiiresellesen diinyada iilkelerin ve sirketlerin ayakta durabilmesi ve yerlerini
saglamlastirmalar1 i¢in yenilik yapmalari ve bunun i¢in de gerekli girisimlerde
bulunmalar1 kaginilmaz oldugu goriilmiistiir. Giinlimiizde girisimcilik ile ilgili bir¢cok

tanim1 olmakla beraber, bu tanimlarin bir¢ogunda “bagkalarinin baktig1 ama géremedigi



firsatlar1 goriip, bunlar1 birer is fikrine doniistiirebilmesi ve risk almaya yatkinligi”

olarak sOylenebilir (Tekin, 2009:2).

Girisimcilik, {tlkenin ekonomik gelisimi i¢in gergek bir ara¢ olmanin yaninda
yeni igler yaratmanin ve ulusal zenginligin bir yolu olarak diisiiniilmektedir. Taylor’a
gore, “eger sirketler hayatta kalmak ve basarili olmak istiyorsa biiyiik sirketlerdeki
yonetim ekipleri daha ¢ok bireysel girisimciler gibi davranmaya ihtiya¢ duymaktadir”.
Son yillarda 6&zellikle de son 20 yil igerisinde, girisimcilik ¢esitli sosyal bilim
disiplinlerinde, olduk¢a etkin bir arastirma alani ve ekonominin belirgin bir ilgi noktasi
haline geldigi goriilmiistiir. Boyle olugu zaman, girisimcilik yonetim ve Orgiit
arastirmalarinda dikkat ¢ekmektedir ve gelecek zamanlardaki arastirmalarda da 6nemini

stirdlirecegi goriilecektir (Erol ve Kanbur, 2014:150).

Inovasyon kabiliyetine sahip kisilerin kendi islerinde daha basarili olacaklar1 ve
diger bir taraftan kiiciik firmalarin Inovasyon agisindan sahip olduklar iistiinliikler ile
parlak fikri olan yeni girisimcileri destekleyecek geleneksel bankacilik disinda
finansman yontemleri arayiginin ortaya c¢ikmasina neden oldugu goriilmiistiir.
Gilintimiizde ozellikle teknoloji agirlikli sanayilesme stratejisinin uygulandigi diinya
iilkelerinde ve en basta ABD olmak iizere bircok gelismis tilkelerde iyi bir is kurma
fikrine ve gerekli girisimcilik yetenegine sahip olmasina karsin yeterli parast olmayan
girisimcilerin fikirlerini gergege dontistiirmek icin gerekli finansmani bulma imkam
olusturan yeni bir sistem gelistirildigi goriilmiistiir. Bu sistemle girisimciler kendi
isletmelerinde inovasyonu gerceklestirme olanagina sahip olduklar1 goriilmiis ve buda

isletmeler i¢in pozitif bir katki sagladigini1 sdyleyebiliriz (Sakaryali, 2014:195).

Sonu¢ olarak yukarida bahsettigimiz kavramlar inovaSyon {iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda yapilan yenilik¢i ¢aligmalarin tizerinde
olumlu bir katki yaptigt sOylenebilir ve c¢alismalar yapilirken bu kavramlardan

faydalanilmasi hem iilkeler hem de isletmeler i¢in basarin gelecegi diistiniilmektedir.
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1.3. INOVASYONUN ONEMIi

Glinlimiiz rekabet ortaminda inovasyonun yeni bir iirlin, ara¢ veya hizmetler
sunmasi sirketler i¢in ekonomik bir fayda saglayarak, pazarda siirdiiriilebilir bir politika
izlemesine fayda saglayacagi goriilmiistiir. Bu nedenle yenilik, “siirdiiriilebilir biiylime
arac1” olarak goriilmekte ve isletmelere yeni veya denenmis, enerjik bir ¢alisma ortami

hazirlarken yeni istihdam olanaklar1 da olusturdugu gézlemlenmistir.

Gelisime bagli olarak hizla artan rekabet ortaminda tiiketiciler siradanliktan
uzak, estetik, her zaman art1 bir deger sunan ve gorsel 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan yeni
donanimlara ilgi duymakta ve en Onemlisi, istek ve arzularmi da ani ve hizli
degisimlerle ifade edebildigi goriilmiistiir. Ayrica hem isgiicliniin pahaliligindan dolayz,
hem de tiretim teknolojisinin yeteri kadar hizli ve verimli olmamasi nedeniyle benzer
kalitedeki tirlinler daha yiiksek fiyatlarla sunuldugu tespit edildigi goézlemlenmistir.
Boylesine zorlu bir ortamda kii¢iik ve ya biiyiik olgekli tiim sirketlerin rekabet giiclinii
korumasi ve ayakta kalabilmeleri, bu firmalarin iiriin ve ya hizmetlerinde inovasyon
yapmalariyla miimkiin olmaktadir. Oyle ki giiniimiizde sirketler ancak yenilik yaparak
tilketicilerin hizli bir sekilde gelisen ihtiyaclarina cevap verebilir ve rakiplerinden he
zaman i¢in bir adim Oteye veya Onde oldugu goriilmektedir. Sirket kiiltiiriinlin
olusturulmasinda yenilik¢i faaliyetlerin siirekli, diizenli ve sistematik hale getirilerek
aktif bir inovasyon politikasidir. Bu kapsamda inovasyonda bahsedilen yenilik sadece
yeni, gelistirilmis ve farkli bir seyler yapmak degil, ayn1 zamanda firma i¢in ekonomik

deger olusturabilecek yeni bir seylerin yapilmasidir (Isik ve Keskin, 2013: 44).

Inovasyonun o6zellikle son yillarda ne kadar &nemli oldugu anlasildig
gorlilmiistiir. Bunun en biiyiik kanit1 gerek ulusal gerek uluslararasi arenada tilkelerin ve
sitketlerin inovasyon ile ilgili tesviklerde bulunmasi, sirket departmanlarin
Olusturulmasi,  konferanslar diizenlenmesi ve inovasyon ile ilgili danismanlik

sirketlerinin aktif bir sekilde piyasada rol almasi gibi etkenleri gosterebiliriz.
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1.4. INOVASYONUN AMACLARI

Gintimiizde ozellikle kiiresellesen diinyada artan rekabet isletmelerin
varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in {iretim siirecinden pazarlama siirecine kadar bir takim

inovatif (yenilikg¢i) ¢alismalar yapmalar1 kaginilmaz hale getirdigi gorilmistiir.

Isletmelerin pazarda rekabet {istiinliigii elde etmesi agisindan en &nemli
hususlardan birisi tiretilen {iriin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir
olmasimi saglamaktir. Tiiketici beklenti, istek ve ihtiyaglar1 siirekli olarak degistigi
goriilmiistiir. Bu degisim karsisinda isletmelerin iiriin ve hizmetleri ayni1 kalirsa rekabet
avantajin1 kaybedebilir. Bu nedenle isletmeler tercih edilebilir olmak i¢in ekonomik
hedefleri dogrultusunda iiriin/hizmetlerini, pazar yapisin1 dikkate alarak yenilik
yapmaya calismalar ihtiyaci goriilmiistiir. Isletmelerin basar1 durumunu gdsteren
onemli gostergelerden birisi de karlihktir. Isletmelerdeki yenilik faaliyetlerinin
gerceklesebilmesi igin belirli bir harcama yapilmasi gerekmektedir. Gosterilen bu tutum
ilk basta karlilig1 azaltir gibi goziikse de gergek bunun tam tersi olacagi goriilecektir.
Yenilikler basariya ulastigi zaman maliyetler diiser, tiretim siireci kisalir, performans ve
verimliligini ylikseldigi goriilecektir. Yapilan biitlin bunlar de isletmenin karliligini
artirir. Ancak biitiin bunlarin ger¢eklesmesi hemen olamayacagi gibi gerekli zamani da
alabilir. Ciinkii yapilan yenilik projelerinden hemen sonu¢ almak imkansiz gibi
goriinmektedir. Yapilan yenilikler uzun vadede isletmeye biiyiik faydalar sagladig: gibi,
hem dolayli hem de dogrudan olarak karmn artirilmasina ciddi katkida bulunabilir
(Deniz, 2012: 13).

Sonug olarak inovasyon deger yaratan yeni bir yol ve yontem oldugundan,
beraberinde pazardaki rekabet giicii, 6zgiin ve digerlerinden farkindalik olusturarak,
isletmenin oncellikle varligini siirdiirerek, lider konuma gelmesi karini artirma gibi

amaglar1 hizmet edecegi goriilecektir.
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1.5. INOVASYON SURECI VE ASAMALARI

Gilinlimiizde 6zellikle hizla ilerleyen ve siirekli olarak degisen istekler karsisinda
sirketlerin hemen inovatif (yenilik¢i) bir sekilde cevap vermeleri miimkiin olmadigi
anlasilmaktadir. Bunun i¢in sirketler belli bash siireglerden gecerek dogru bir adim

atamaya calistig1 gorilmustiir.

Inovasyon siireci terimi, inovasyon stratejisinin en énemli 6zelliklerini tasidig:
goriilmiistiir. Inovasyon siireci, yeni iiriin, yeni siire¢ ile iiretim siireci boyunca
gelistirmeye katkida bulunan igsel ve digsal kaynaklarin diizenlenmesi gibi birgok
unsurdan olustugu goriilmiistiir. Inovasyon siireci genisi bir siire¢ olmakla birlikte,
mutlak basariyla sonuglanacak otomatik bir siire¢ olmadigi gézlemlenmistir. Bu sebeple
inovasyonu basariyla gelistirmek ve sunmak i¢in dogru bir siirecin olusturulmasi ve
yuriitiilmesi sirketler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Hizli bir sekilde degisen sartlarla birlikte
basarili yeniliklerin gelistirilmesi amaciyla, inovasyon siirecinin basit ve sade
faaliyetlerden karmasik uygulamalara dogru gelistigi gozlemlenmektedir (Kilig,
2011:106).

Firsatlarin

Yakalanmasi

Ticarilestirme

Sekil 1.1. inovasyon Dongiisii

(Kaynak, http://tektasurfa.tr.gg)
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Inovasyon siireci; inovasyona olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, fikir arastirmalari,
inovasyon ile ilgili gelistirme, uygulamalar ve son olarak inovasyonun ticarilestirerek,

miisterilere yani yeni pazara sunularak gerceklestirilmektedir
1.5.1. inovasyona Olan Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Inovasyon yapmak icin en 6nemli asamalardan birisi ihtiyacin ortaya ¢cikmasi ve
bunun firsata ¢evrilmesidir. Sirketlerin ihtiyacit belirlemesi, isletme yoneticileri ve

calisanlarinin inovasyona ihtiya¢ duymasi firsat olusturmasina olanak saglar.

Inovasyon ile ilgili siirecin baslayabilmesi i¢in oncelikle bir ihtiyacin veya
firsatin farkina varilmasi gerekmektedir. Boyle bir farkindaliktan sonra proje yasam
¢evrimi, miisteriye uyarlanmis ve yeni gelistirilmis bir {irline kadar uzanir ve yonetim
tarafindan iptal edilmesi ile de sonuglanma ihtimali de giindeme gelebilir. Sirket i¢in
ithtiyacin farkina varilmasindan sonra yeni bir fikrin belirlenmesi ve degerlendirmesi
gerekebilir. Bu tiir noktalarda uyaricilar igeriden bir neden olabilecegi gibi dissal bir

sebep de etkili olabilir (Sati, 2013:135).
1.5.2. inovasyonla Ilgili Fikir Arastirmalar

Bir fikrin ortaya atilmasindan o fikirden kazang tiretilmesine kadar gegen siire,
bazen hizli ve kolay, ¢ogunlukla yavas ve zorlu bir siirectir. Bir¢ok iyi1 fikir zorlu
rekabet ortaminda denenmekte ve degisik uygulama siirecinde hayata gegmeden bittigi
gorilmektedir. Yenilik¢i fikirler iiretmek i¢cin hem sirketlerde hem de iiniversite ve
kulucka merkezlerinde daha fazla fikir tretilmesi tesvik edilmeli ve bu sayede fikir

aragtirmalarinin faydalanilacagi goriilecektir (MUSIAD, 2012).

Inovasyon fikirlerinin arastirilmasinda yapilacak arastirmanin sekli nemlidir.
Fikirlerin arastirilmasinda temel ve uygulamali arastirmadan yararlanilabilir. Temel
arastirma; teknik bilgi dagarcigini genisleterek ve bilinmeyenleri kesfetmekle ilgilidir.
Uygulamali aragtirma; ticari bir uygulamay1 gerceklestirme yolu olarak teknik bilgiyi
arttirmak amaciyla girisilen arastirma tiiriidiir. Inovasyon fikirlerinin ortaya ¢ikarilmasi
ve toplanmasi asamasinda, 6zellikle ¢alisanlarin fikir, diisiince ve Onerilerini agikga
ifade etmeleri biiyiik 6nem tagir. Bu ylizden 6zellikle bu asamada orgiitte olabildigince

fikirlerin 6zgiirce ifade edilmesine, iletisimin agik, sik ve siirekli hale getirilmesine,
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bilgi akisindaki biitiin engellerin kaldirilmasina ve orgiitsel yapinin biitiin bunlara uygun
hale getirilmesine galisilmalidir. Inovasyon ¢alismalarindaki énemli problemlerden biri,
fikri olusturan kisi ile bunu bir ise doniistiirecek kisinin farkli olmasidir. Bu kisiler
arasinda bir kopukluk olusturabilmektedir. Bu kopukluktan dolayr bu fikirlerin ¢ogu
kullanilamamaktadir. Bir arastirmaya gore sunulan 3000 fikirden sadece 1 fikir ticari

basariy1 yakalayabildigi goriilmiistiir (Adigiizel, 2012: 65).
1.5.3. inovasyonu Gelistirme

Yenilik fikrinin gelistirilmesi asamasinda, diistiniilen fikir 0 ana kadar sahip
oldugu teorik kiliftan siyrilarak gercek bir Ornege doniistiiriilmeye calisilmaktadir.
Planlanan yenilik, fiziksel bir iiriin veya siire¢ goriintiisiine doniigsmektedir. Yenilik ile
ilgili fikirleri i¢sel ve digsal olarak degerlendirmeye tabi tutuldugu goriilmektedir. Ice
doniik degerlendirmede fikirlerin, isletmenin belirlenmis amacina ve kaynaklarina
uygun olup olmadigi incelenmektedir. Yenilik fikirlerinin miisteriler tarafindan nasil ve
ne sekilde algilandigi, hangi miisteriler tarafindan kullanilacagi gibi sorular ise digsal
degerlendirmede cevaplandirilmaktadir. Isletme iginde potansiyel iiriin ya da siireg,
kavramsal olarak ortaya konuldugu zaman {iriiniin prototipinin hazirlanmasi1 agamasina
gecildigi goriiliir. Genellikle yenilige konu olan unsurun elektronik ve ya fiziksel
prototipi yapilmasi asamasina kadar arastirma- gelistirme faaliyetleri de siirekli olarak
devam edildigi goriiliir. Bu asamalardan sonra yapilacak toplantilarda yenilik fikrine
iliskin gortisler alinarak paylasilir ve uygulama agamasina gecilmeden bu fikrin zayif
noktalar1 tizerinde gerekli calismalar yapilarak varsa diizeltmeler yapilir (Deniz, 2012:
16).

1.5.4. inovasyonun Uygulanmasi

Inovasyon siirecinin bu asamasinda olgunlasan fikirlerden yola ¢ikilarak ortaya
konulan planlar uygulanmaya caligilmaktadir. Inovasyonun, orgiitsel kiiltiir igerisine
yavas yavas niifuz ettigi evreye gecildigi goriilecektir. Orgiit igerisinde bu yeni kavrama
kars1 bir direng gosterilmesi bazen s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle yonetimin bu
asamada gerekli caligmalar destek saglamasi gerekebilir. Aksi halde yasanabilecek
sorunlar karsisinda yenilik¢i programi yiiriitmeye calisanlar olumsuz bir sekilde

engellenmeleri s6z konusu olabilmektedir. Yiiriitme calismalarinin basarili bir sekilde
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sirdiiriilebilmesi  i¢cin planli ve yontemse bir sekilde degisimin baslatilmasi
gerekmektedir. Isletme analizine gegen inovasyon fikri bu asamada somut bir hale
doniistiiriilebilir. Bu sebeple uygulama asamasi daha onceki asamalardan maliyetin daha
fazla olustugu bir asama olabilmektedir. Yapilan bu asama mevcut pazarin testi asamasi
olarak adlandirilabilir. Bu asamada yeni {irlin, ticarilestirilmeden once daha kii¢iik
miktarlarda iiretim siirecinde denenmek amaciyla pazara siiriilir. Bu sekilde iirline
yonelik olumlu ve ya olumsuz tepki ve diisiinceler degerlendirilerek iirtin ile ilgili

eksiklikler tespit edilmeye ¢alisilacaktir (Sat1, 2013: 141).
15.5. inovasyonun Ticarilestirme Asamasi

Inovasyonun ticarilesme asamasinda, uygulama asamasini basar1 bir sekilde
gecen yeni Uriin, biiylik miktarlarda iretilecek sekilde pazara sunulur ve
ticarilestirilmeye ¢alisilir. Yeni {irliniin ticarilestirilmesi konusundaki mevcut goriisler,
bu driinden elde edilecek kazang ve gereksinim noktasinda ikiye ayrildigi
goriilmektedir. Bazilari ticarilestirmenin, sadece teknolojik yeni iiriin veya siirecin
kamuya sunulmasi gerektigini diistiniirken, baska bir sekilde diisiinenler ise iiriin ve
slirecin ticarilestirilmesi asamasinda bir karin elde edilmesini savunduklari goriilmiistiir.
Bir isletmenin verimliligi ¢ogunlukla; teknoloji bagh artan verimliligi, buna mukabil
azalan birim iiretim maliyeti ve teknolojinin yararliliginin siirdiiriilebilmesi amaciyla,
gerceklestirilen siirekli iyilesme faaliyetlerinin bilesimini gerektirmektedir. Bunun
sonucunda bilesimi ortaya g¢ikaran bu adimlar gerceklestiginde yeni iiriiniin pazarlana
bilirligi yiikselebilir ve isletme karliligi siirdiiriilebilir olur (Bruce, 2000 akt. Kilig,
2011:109).

Yine inovasyonun ticarilestirme asamasinda, isletme inovasyonun biiyiik
miktarlarda tiretimini gerceklestirmek igin kendi imkanlarin1 olusturmak, kiralamak ve
ya iiretim i¢in pazardaki diger firmalarla anlagmalar yapmak zorunda kalabilir. Bu
asamada yeniligin tutundurulmasi ve ya siirdiiriilebilmesi ve reklami i¢in pazarlama
calismalarina 6nem verilmeye c¢alisiilmahidir. (Giiles ve Bilbiil, 2004 akt. Kilig,
2011:109).
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Sonug olarak, isletmeler inovasyon siirecinde yukarida yapilan tiim asamalari
kendi biinyesinde yapabildigi gibi disaridan da yardim alarak yapabildikleri
goriilmiistiir. Inovasyon siirecindeki katmanlar birbiri ile baglantili bir sekilde oldugu

gorilmiistiir.
1.6. INOVASYON KAYNAKLARI

Kiiresellesen diinyada isletmeler arasinda artan bir rekabet anlayisi, teknolojik
yenilikler, sosyal ve kiiltiirel etkilesim ve degisimler, ulusal ve uluslararasi ekonomik
etkenler, tiiketici istek ve beklentileri gibi roller isletmeleri inovasyona zorladigi
goriilmistiir. Bu nedenle inovasyona zorlanan igletmeler, iiriin veya aracin olusturulma
asamasindan baslayip, ticarilestirme asamasina gelinceye kadar farkli siireclerden

gecerken bazi etki ve olaylara maruz kalinabilir.

Peter F.Drucker’e goére, “Inovasyon dogaldir ki insan zekasinn {iriiniidiir. Zeka
tiriini olan bu inovasyonlardan basarili olanlar yenilik firsatlarinin bilingli, amach

degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir .

Drucker, yedi tane inovasyon kaynagi belirlemistir. Bunlardan dordii igsel yani
isletme veya endiistri i¢indeki degigmelerle ilgilidir. Diger ti¢li ise digsal yani isletme

veya endiistri dig1 degisimlerle ilgilidir (Drucker, 2002).

I¢sel kaynaklar;

e Beklenmeyen gelismeler,
e UyumsuzlukKlar,
e  Siirec gereksinimleri,

e Pazar ve sektor yapisindaki degisiklikler olarak siralamak miimkiindiir.
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Dissal kaynaklar ise;
e Demografik yapidaki degisiklikler,
e Algilama degisiklikleri,
e Yeni bilgi’dir.

Bu egilimlerin hepsi isletmeleri yakindan etkilemekte ve onlar i¢in yenilik
firsatlar1 olusturdugu goriilmektedir. Isletmedeki yenilik potansiyelinden gerektigi
sekilde yararlanilmasinda ve yenilige uygun ortam olusturulmasinda bu kaynaklar
yararli olacak ve inovasyon ortamini rahat bir hale getirecegi diistiniilmektedir (Durna,
2002:41).

1.6.1. I¢sel Kaynaklar

Icsel kaynaklar1 ayrintili olarak ele aldigimizda bunlar inovasyon igin énemli bir

etken oldugu gozlemlenmistir. Bu kaynaklari ele alacak olursak;

1.6.1.1. Beklenmeyen Gelismeler

Beklenmeyen basari, ilk defa yapilan, kolay ve en basit inovasyon kaynagi
oldugu soylenebilir. 1930°Iu yillarin baginda IBM, bilgisayarlardan daha 6nce kullanilan
ilk modern muhasebe makinesini bankalarda kullanilmak tizere gelistirmis ve piyasaya
sunmustur. Ancak1933 yilinda bankalarin yeni bir donanim satin almamasi sebebiyle
IBM fiirettigi ve elindeki makineler yiiziinden sikintilar yasamaya baslamisti, isletmeyi
kurtaran ise beklenmeyen bir basart olmustur; New York Halk Kiitiiphanesi bu
makineleri satin almak istemis ve beklentilerin {izerinde satis rakamlar: ile bu islem
gerceklestirilmistir. 15 yil sonra baktigimizda, sadece bilimsel ¢aligmalarda kullanilan
makineler olduguna inanilan bilgisayarlar, artik isletmelerin bordrolarin1 diizenlemek
icin kullanmilmak {izere talep edilmeye baslandigi goriilmiistiir. Bu durum; sirketlerin
IBM’in makinelerine daha fazla ilgi gostermesine sebep olmustur. Bunun iizerine IBM
tiretmis oldugu makineleri igletmelerin istek ve ihtiyaglarina da cevap verecek sekilde

yeniden tasarlayarak, bes yil icerisinde bilgisayar endiistrisindeki liderligini ilan ettigi
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goriilmiistiir. Ornekte goriildiigii gibi beklenmeyen basarisizliklar bazen basarili
inovasyonlar i¢in olduk¢a zengin firsatlar sunan bir olusum oldugu gorilmistiir
(Adigiizel, 2012:16-17).

Beklenmeyen durumlarin sadece isletmeler icinde degil bazen uluslararasi
sektorel, sosyal gevre, saglik gibi sektdrlerde de firsat sunabilir. Ornek verecek olursak,
her ne kadar insanlik i¢in kotii sonuglara ve Oliimlere sebep verildigi goriilse de kus
gribi, domuz gribi ve ebola gibi kiiresel kotii vakalarda saglik sektorii ve bili igin yeni

bir inovasyon arastirmasi yani beklenmeyen bir sonug oldugu gériilmiistiir.

1.6.1.2. Uyumsuzluk Durumu

Uyumsuzluk, ne oldugu ile ne olmasi gerektigi veya oldugu farz edilen
gerceklikle asil gergek arasindaki fark veya uyusmazliktir. Uyumsuzluk nedenini bazen
anlamayabilir, bazen de hesaba katilamadigi goriiliir. Uyumsuzluk, inovasyon firsati
icin bir belirti olabilir. Uyumsuzluk, bir siirece ¢ok Onemli bir etki yapan hatalar
sonucunda ortaya ¢ikar ya da kesfedilebilir. Bazen bu hatalar ayn1 zamanda yenilik i¢in
bir firsat olusturabilir. Bu Ssiirecte ortaya ¢ikan uyumsuzluklarin sonucunda meydana
gelen bazi belirsizlikler veya kararsizliklar iginde yapilacak kiigiik miidahaleler
beklenmeyen basarilara neden olabilir. Ornek verecek olursak, kargo tasima
sirketlerinin gelirleri geminin hizina bagl degildir. Bunu yerine gemide yapilan toplam
yolculuk zamani biiyiik 6nem tasidigi goriilmiistiir. Yapilan toplam yolculuk zamani,
limanda ge¢en zaman ile modern liman islemlerini kapsadigi goriilmiistiir. Konteynir
gemilerinin kullanilmas1 gemilerin denizde bulunmadigi siire ve zaman miktarini
azaltmakta birlikte gelir diizeyini de artirmaktadir. Bu sekilde konteynirin kesfi ile
limandaki yiik indirme-bosaltma islemlerinde harcanan zaman ve masraflar 6nemli

olglide azaldig: goriilmistiir (Durna, 2002: 48-49).

1.6.1.3. Siire¢ Gereksinimleri

Inovasyon ile ilgili firsatlari ortaya cikaran kaynaklardan biri de, siireclerin
ortaya ¢ikarabilecegi gereksinimlerdir. Faydalanilan ve kullanilmakta olan siireg, bir
takim yeni ihtiyaclar karsilayamiyor ise, bu siirecin gelistirilmesi veya degistirilmesi
gerekiyorsa, bununla birlikte beraberinde yeniligi de getirecektir. Yenilik

kaynaklarindan farkli olan siire¢ gereklilikleri, i¢ veya dis ¢evrede bulunan bir olay ile
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degil, siirecin geregi yapilmis bir isle baslanir ve mevcut duruma odaklanmaktan daha
cok goreve odaklandig1 goriiliir. Siire¢ gereklilikleri ve 6nceden kullanilmakta olan bir
stire¢ daha iyi bir duruma getirilebilir. Siire¢te zayif olan baglantilar daha da
giiclendirilebilir ve yeni bilgiler ¢ergevesinde eski siire¢ degerlendirilerek yeniden
tasarlanabilir. Siirecin gerekliliklerinde temel olan yenilikler, o&rgiit icerisinde
bulunanlar daima yenilik ihtiyacinin varligindan haberdar olmalari, Isletmelerin, icinde
bulunduklar1 i¢ ve dis ¢evreyi siirecin iginde takip ederek ihtiyaglar1 belirleyerek firsat
olarak degerlendirebilirler. Isletmelerin hizli bir sekilde degisen, gelisen diisiince, tutum
ve davraniglar takip edebilmeleri gerektigi goriilmiistiir. Toplumlarin sosyal, kiiltiirel
yapisinda bulanan yeni teknolojilerin, globallesmenin ve kiiresellesmenin sonucunda
ortaya ¢ikarmis olduklar1 diislince ve tutum farkliliklar, isletmeleri de siire¢ igerisinde
degisime ayak uydurmaya ve kendilerini yenilemeye ve gelistirmeye zorunlu hale
getirdigi soylenebilir (Kilig, 2011: 89).

1.6.1.4. Pazar, Sektor ve Endiistri Yapisindaki Degisiklikler

Endiistri yapisinda yasanan bir degisim, sektor disinda bulunanlara da oldukga
acik ve tahmin edilebilir baz1 firsatlar sunabildigi goriilmiistiir. Ancak sektoriin icindeki
bu degisimleri tehdit olarak algilayabildikleri goriilmiistiir. Inovasyon ile ilgili firsatlar:
tesvik eden dinamik ve pozitif giigler siirekli bir sekilde duragan pazarlara ve
isletmelere baski yaptiklari gériilmiistiir. Hizli bir degisme ya da biiyiime, bir pazarin
biiyiik ve deneyimli oyuncularindaki degismeler ve teknolojik degismeler de inovasyon
icin biiyiik firsatlar1 ortaya ¢ikartabilir. Bu degisim ve doniisiimleri yakindan izleyerek
firsat olarak gorenler, daha onceki endiistriler igerisinde fark edilemeyen ya da g6z ardi
edilmis c¢esitli bosluklar1 inovasyona dontstiirerek bu sekilde degerlendirebilirler

(Durna, 2002:51-52).

Piyasalarda yasanan degisimleri dnceden tahmin edebilmek ve bunlara karsi
onlemler alabilmek i¢in iirlin pazarlari ile olan baglar giiclendirilebilir. Yogun ve siirekli
gbzlemlerin yapilmasi, gelismelerin daha yakindan takip edilmesi, bir erken uyari
sistemi etkisi olusturur. Boylece yenilik ¢alismalarinin zamaninda baslatilmasi,
degisime uyum saglama, saglikli bir tepki verme imkani olusturdugu goriiliir. Pazar ve
endiistri yapilar1 duragan bir goriinlimde olmadigr goriilmiistiir. Baz1 sektorlerde bu

degisim oldukg¢a hizli bir sekilde gergeklesebilirken bazilarinda ise bu siireg ve ya
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degisim daha uzun siirelere yayilabildigi goriilmiistiir. Bazi durumlarda ise ortaya
cikabilecek 6nemli bir gelisme sonucunda sektordeki olusum ¢ok kokli degisikliklere
maruz kalabildigi goriilmistiir. Cogu zaman bu degisimler sektor disindakiler i¢in firsat
olarak goriilmiis ve pazara giris konusunda cesaret verici bir unsur olusturmustur.
Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi pazarlarda ise oncii ve lider firmalar yerlerini
korumak, diger firmalar ise konumlarin1 daha iyi bir yere getirebilmek icin sektore
yenilik getirmeye ¢alisabilirler. Baz1 sirketler sektore sonradan giris yapabilirler. Bu tiir
durumlarda sektore sonradan yani yeni giren isletmelerin daha atak davranip yenilik
arayisi i¢cinde olmalar1 ve sektordeki sirketlerin bu ataklara yanit vermeleri konusundaki
isteksizlikleri, sektore yeni giren isletmelere pazar paylarini arttirma firsati olusturdugu
goriilmistiir (Gokgek, 2007:27).

1.6.2. Digsal Kaynaklar

Inovasyon kaynaklar1 igerisinde digsal kaynaklara baktigimizda; demografik
yapidaki degisiklikler, algilamadaki degisiklikler ve yeni bilgi kavramlarinin oldugu

gOriilmiistiir.

1.6.2.1. Demografik Yapidaki Degisiklikler

Drucker’a gore demografi, toplumlarda yer alan niifus yapisi ile ilgilenmektedir.
Niifusun yapisin etkileyen faktorler; niifusun biiytikligl, yapist (yas, cinsiyet, dogum
ve Olim oranlar1 gibi), niifus degisimleri ve gbo¢ olarak siralanabilir. Demografi
koklerini ekonomi, istatistik ve biyolojiden aldigi goriilmiis ve sosyoloji alaninda
kendini gostermistir. Ana diisiincede, disiplinler aras1 bir ozellik tasidigi goriiliir ve
birgok disiplin ¢esidine veri ve bilgi kaynagi olusturmustur. Niifusun yapisinda
meydana gelen degisimler yenilik firsatlar1 olusturmustur. Ancak bu firsatlar
yakalayabilmek i¢in niifus yapisinda meydana gelen degisiklikleri iyi okuyabilmek
gerekmektedir. Yasanan bu degisimlerin ne anlama geldigini yorumlayabilen

isletmelerimse yarinin isletmeleri olabilecegini belirtmistir (Durna, 2002:53-56).

Cilinkii yasanan niifus degisimleri yeni ihtiyaglari dogururken, yeni ihtiyaglar da
yenilikleri tetikleyecegi anlasilacaktir. Siiphesiz niifusta meydana gelen degisiklikler
bazen yeni tehditlerin de ortaya ¢ikmasii sagladigi goriilmistiir. Geng nesiller igin

yenilik yasam stilinde, yash nesil i¢in ise saglik, giivenlik ve turizm alanlarinda kendini
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gosterecegi diisiiniilmektedir. Niifusta meydana gelen hareketlenmeler (goc), kentlerde
ulasim, tasima ve degisik sorunlari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tiir benzeri sorunlarin
¢Ozimi igin rayli sistem, metro ve varsa deniz tasimaciligi gibi yeniliklerin ortaya
¢ikmasini 6ngérmektedir. Yine bosanma sayilarinin artmasi, farkli ve kii¢iik konutlara
ve bunlara uygun kiigiik beyaz esyaya olan ihtiyaci arttiracagi, bu tiir ihtiyaglarin da
yeni irlinler ortaya ¢ikmasimi saglayacagi disiiniilmektedir. Niifus yapisinin analiz
edilmesi ve bu analiz sonuglarindan ¢ikacak i¢in dogru tahmin ve diisiincelerde
bulunmak, inovasyona yonelmis olanlarin onceden hareket etmesi pozitif bir katki
saglayacaktir. Gelecekte yapilmasi disiiniilen degisimler, girisimciler i¢in beklenen
firsatlar olarak goriilmekte ve inovatif (yenilik¢i) potansiyel is fikir alanlar1 olarak
degerlendirilecektir. Bir baska yandan niifus yapisinin hesaplanabilir, tahmin edilebilir
ve analizi yapilabilir olmasi girisimciler i¢in riski de azalttigi goriilmistiir. Bu sebeple
bu inovasyon kaynagi diger kaynaklara gore daha giivenli olarak goriilmistiir. Japon
halkinin robot bilimi konusunda o6nde olmalarmin nedeni demografik yapidaki
degisikliklerdir. 1970’li yillarda gelismis {ilkelerde hem niifus hem de egitim
patlamasiin ayni anda yasandigi goriilmistiir. Liseyi ve koleji bitiren geng niifusun
yarisinin okumaya devam ettigi ve bu nedenle klasik mavi yakali iggiiciinde bir azalma
olmasi ile birlikte ve 1990’larda isci sayisinin yetersiz olacagi goriilmiistii. Gelismis
tilkeler bunun farkina varmasina ragmen sadece Japonlar bunun {izerine gitmis, diinyada
robot bilimi konusunda 10 yil daha 6nde olduklart gériilmiistiir. Benzer bir olay Club
Mediterranee’nin gezi ve tatil islerindeki basarisinda da goriilmiistiir. 1970’li yillarda
akilc1 gozlemciler Avrupa ve Amerika’da egitimli zengin geng bir neslin ortaya ¢iktigini
gozlemlemis ve gorebilmislerdi. Bunlar is¢i siifi ana-babalarmin tatil i¢in gitmekten
hoslandiklart — Brighton ya da Atlantic City — yerlerini begenmeyen, genglik yillart
tatillerini yeni ve egzotik yerlerde gegirmek isteyen ideal miisteriler oldugunu
gozlemleyerek onlara gore farkli bir yenilikte bulundugu gorilmiisti (Adigiizel,
2012:20-21).
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1.6.2.2. Algida Degisiklikler

Digsal kaynaklardan olan algi, ¢evreden gelen uyarilarin organize edilme,
toplanma, degerlendirme ve anlasilma siirecinden olusmaktadir. Dis uyaranlar,
duyularimiz araciligiyla toplanir ve toplanan bu alict yapilar, gérme, isitme, dokunma
gibi duyularimizdir. Duyularimiz, alict hiicrelerin dis ¢evredeki fiziksel enerjileri
yakalar ve sinirsel enerjiye ¢evirmesi ile gorevlerini yerine getirmis olurlar. Beynimizde
islenen bu enerji de bir algi tirlinii olarak ortaya ¢ikar. Algi, beyne ulasmis duyularin,
kisiye 0zgii olarak secilmis olmasi ile ve orgiitlenmesiyle ortaya ¢ikan karmasik bir
siirecin {iriiniidiir. Insanlar, dis diinyadan duyularla beyne ulasan bilgilerin bir kismin
atlarlar, geriye iterler; bazilarimi ise kuvvetlendirirler ve olusabilecek bosluklar1 kendi

has ihtiyaglar1 dogrultusunda anlamli olarak doldururlar (Kilig, 2011:92).

Eylemler ve inanglar bireyin diinyayr farkli algilamasina baghdir. 1980°li
yillarin sonunda iyi ve kotii beslenme aligkanligi ile ilgili insanlarin genel olarak
algilamalar1 gida {iriinleri talebini 6nemli Olgiide etkiledigi goriilmiistiir ve gida
iriinlerine olan talebi 6nemli Ol¢lide degistirmistir. Kirmizi et, agir likorler, agir soslar
ve vyiksek kolesterolii bulunan firlinler kotii bir sekilde algilanirken, beyaz et
tirtinlerinden tavuk, balik ve yogurt, yagsiz donmus gidalar ile kafeinsiz kahve biiyiik
oranda talep gormiistiir. Tiim bunlara olarak diyebiliriz ki, bu algilama degisiklikleri

yeni zenginleri ortaya ¢ikarmis ve piyasada s6z sahibi olmuslardir (Durna, 2002: 57).

Isletmeler ve yoneticiler, yenilik¢i bakisa dayanan algilamanin giiciinii kabul
ederler. Fakat pratik olmadig1 gerekgesiyle bu bakigtan uzak durma egiliminde oldugu
gorilmistir. Diinyaya farkli pencerelerden bakan yenilik¢i bakis, baskalarinin
goremediklerini goriirler. Bu bakis, yenilik¢iligi 6grenebilen, kendisini pozitif anlamda
gelistirebilen ve farklilastirabilen bir girisimci olarak gosterebildigi sdylenebilir.
Tiiketici davranisina bagli olan 6nemli degisimlerin yenilik¢i firsatlarin olugsmasina
katkida bulunabildigi sOylenebilir. Yenilik¢i ve girisimei nitelikleri kazanan bireyler,
algilamalar1 da degistigi zaman, karsilarina ¢ikan firsatlar1 ve tehditleri diger
bireylerden daha hizli algilarlar. Ayrica bu firsatlardan ve tehditlerden olumlu anlamda
nasil faydalanabilecegine, hangi stratejileri uygulayarak, yonelecegine daha hizli karar

verebilirler (Durna, 2002: 58).
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1.6.2.3. Yeni Bilgi

Giintimiizde yenilik denildiginde akla gelen 6rneklerin kaynaginin ¢ogunu yeni
bilgi olusturdugu goériilmiistiir. Bu tiir bilinirligi yiiksek yenilikleri gergeklestiren
isletmelerin ticari basar1 kazanmasinda, taninmasinda ve buna bagli olarak pazarda
yiiksek karlar elde etmesinde 6nemli bir role sahip oldugu goriilmiistiir. Yeni bilginin
tanimlanmasinda bu kavramin bilimsel ya da teknik olmasi sart degildir. Yeni bilgi ile
beslenen inovatif (yenilik¢i) yasam ¢evrimleri daha uzun oldugu sdylenmistir. Ciinkii bu
bilginin ortaya ¢ikisi ve bunun uygulamaya konulmasi uzun bir zaman gerektirebilir.
Uygulama asamasinin ardindan bunun iiriin ya da hizmete doniismesi, pazara sunulmasi
da uzun bir siire alabilmektedir. Arastirma-gelistirme (AR-GE) konusunda da
gosterildigi iizere temel ve uygulamali arastirmalar neticesinde ortaya bazi bilgiler
ortaya c¢iktign goriilmiistiir. Ozellikle temel arastirmalar neticesinde ortaya cikan ve
konulan bilgiler daha sonra sentez bir hale gelerek uygulamali arastirmalara 1s1k
tutabilmekte ve bunun neticesinde ticari anlam tasiyan yenilikler ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu tarz yenilik kaynagi birgok konuda uzun bir siire¢ sonunda yenilige doniisebilir.
Birden fazla bilgi sayesinde hayata gegirilebilen inovatif ¢alismalar da, piisiire daha da
uzun olabilmektedir. Ciinkii bu tarz yenilik¢i ¢alismalarda oncelikli olarak teorik alt
yapinin saglanmasi yapilmasi ve sonra uygulama safthasia gegilebilir (Gokgek, 2007:
29).

Sonug olarak inovasyonun igsel ve digsal kaynaklarina baktigimizda hepsinin
inovatif calismalarda 6nemli bir rol aldigi goriilmiis ve bu kaynaklardan olumlu bir

sekilde faydalanildiginda isletme i¢in pazarda pozitif bir durum ortaya konulabilir.
1.7. INOVASYON TURLERI

Gilinlimiizde kiiresel bir bi¢imde gelisen ve hizli bir degisime ugrayan ekonomik
pazarlar, sirketleri farklilagtirmaya ve yenilik¢ilige ittigi gortilmistiir. Yenilik yapmak
zorunda kalan sirketlerin farkli alanlardan ve farkli kavramlardan beslendigi veya

basvurdugu goriilmiistiir.
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Yapilan literatiir taramasinda inovasyon tiirlerini ele alacak olursak (Oslo
Klavuzu, 2005; Grant, 2007; Hamel ve Breen, 2007; Aydin, 2008; Johansson, 2007,
Coskun, 2013:39);

e Uriin inovasyonu,

e Siireg inovasyonu,

e Pazarlama inovasyonu,

¢ Organizasyonel inovasyon,

e Sosyal inovasyon,

¢ Radikal ve artimsal (kademeli) inovasyon olarak ele alindig1 gériilmistiir.
1.7.1. Uriin inovasyonu

Uriin inovasyonu; “bir iiriiniin yeniligini mevcut ozellikleri ya da ongoriilen
kullanimlarina gore yeni ya da daha onemli derecede iyilestirilmis, bir mal veya
hizmetin ortaya konulmasidir denilebilir. Bu teknik oOzelliklerde, bilesenler ve
malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullanici kolayliginda ve diger islevsel
ozelliklerinde énemli derecede iyilestirmeleri igermektedir.” Uriin inovasyonuna 6rnek
olarak nefes alabilen tekstil triinleri, cep telefonundaki kameralar, yeni islevsel
ozellikleri olan gida firtinleri, akilli teknolojik firlinler, bankacilik ya da internet
tizerinden fatura 6deme sistemleri gibi internet hizmetleri vb. sayilabilir (Soylu ve G6l,

2010:116).

Baglieri ve Consoli’ye gore; “miisteriler inovasyonun en 6nemli kaynagidir.
Yaratic1 fikirler inovasyon siirecinde miisterinin katilmi ile elde edilir. Uriin
inovasyonu eger iyi yapilirsa ve miisterilerden de ilgi goriirse miikemmel sonuglar
verebilir. Fakat yeni iirlin gelistirmeye niyetlenen firmalar bir takim riskleri dikkate

almak zorundadir” (Baglieri ve Consoli, 2009, akt. Coskun, 2013:40).
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Durna’ya gore; “Pazara yeni bir iiriin sunan bir isletme uzun bir zaman rekabetle
karsilasmaz. Clinkii rakipler tiriinii fark edinceye ve taklit edinceye kadar pazarda tek
basinadir. Bu siiregte isletme, hem yeni liriine yaptig1 masraflari ¢ikarir, hem de 6nemli
miktarda kar elde eder. Isletmeleri yenilik¢i olmaya 6zendiren en énemli giidii bu biiyiik
karlardir. Bir siire sonra rakiplerin pazara girmesi kacinilmaz olacaktir. Yenilik¢i bir
isletme icin pazara yeni bir {irlin sunma faaliyetin bittigi anlamini tagimaz. Tam tersine
bu durum, diger yeni bir iirlin i¢in ¢aligsmalara baslamanin ilk asamasini olusturur”.
Uriin yenilik¢iliginin hedefi, teknolojik gelismelere esasina dayanan ciddi bir karar
olarak yeni ya da yavasga gelismis yeni iirlinleri tiikketiciye sunmak oldugu goriilmiistiir.
Uriin yenilikciligi uzun donemlerde oldukca 6nemlidir. Bu tiir yenilikler, teknoloji ve
pazardaki hizli degisimler siiresinde isletmenin uzun siire ayakta durabilmesini
kalmasinm1 sagladigi goriilmiistiir. Eski {irlinlerin yerini alacak yeni iriinleri olmadan
imalata geg¢menin isletmenin Omrii agisindan fazla ayakta durmasi mimkiin
goriinmedigi anlagilmaktadir. Glintimiizde yasanan hizli ve koklii degisimler isletmelere

yenilik¢i olmaktan bagka bir tercih birakmadig1 gézlemlenmistir (Durna, 2002:67).
1.7.2. Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ tanimlanacak olursa, dis ¢evreden girdilerin alinarak islenmesi ve sonra,
ayni ¢evreye ¢ikt1 olarak aktarilarak sistem olarak kabul edilmesidir denilebilir. Siireg
inovasyonu, girdinin almip deger yaratilarak miisteriye c¢iktt olarak sunulmasini
saglayan faaliyet ve ya faaliyetler kiimesinin yenilenmesi ile ilgili oldugu sdylenebilir.
Stire¢ yeniligi, mevcut iriinleri daha kaliteli, daha hizli ve daha diisiik maliyetle
tretmeyi saglayacak teknolojideki arag, cihaz ve bilgilerin kullanilmasi olarak da
tanimlanmaktadir. Siire¢ yeniligi, birimin iiretim ya da teslimat maliyetlerini azaltarak,
kaliteyi artirmak, yeni ya da Onemli derecede iyilestirilmis, diizeltilmis {irlinlerin
tiretilmesi ya da teslim edilmesidir. Yani siire¢ yeniligi, yeni ve onemli derecede
iyilestirilmig bir liretim ya da teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir denilebilir. Bu
yenilik muhasebe, satin alma, muhasebe, bakim ve hesaplama gibi yardimci destek
faaliyetlerindeki farkliliklar1 da kapsadigi gorilmistiir (Giileg ve Biilbiil, 2004, Oke,
Burk and Myers, 2007 akt. Akgo6z vd., 2014:4).
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Siire¢ inovasyonu tek basina yapilabilen ya da siirdiiriilebilen inovasyon tiirii
olmasma ragmen diger iovasyon tiirleri ile de siirekli baglanti iginde olarak, onlar ile
birlikte de iliskilendirilebilir. Pazardaki rekabet ortaminin bir geregi ve yeniligin 6nemli
unsurlarindan olan miisteri anlayisi ile bilginin degisim diizeyi, siire¢ inovasyonunun
diger inovasyon tiirlerini de etkilemesin eve &nemli rol {istlenmesini sagladig
goriilmistiir. Bu baglamda, siire¢ inovasyonu, isletmelerin siire¢ ile ilgili 6n goriislinii
ortaya koyarak, yeni iirinler ve is tasarimlari kullanimi araciligiyla temel isletme

stireclerinin keskin olarak iyilestirilmesi olarak algilanabilir (Adigiizel, 2012:33-35).

Isletmeler igin baskalarmin yapamadi§i ve piyasaya siiremedigi iiriinleri
yapabilmek kadar, bu iriinleri digerlerinden daha iyi, daha giizel yoOntemlerle
yapabilmek de onemli bir rekabet avantaji kaynagidir. Hizla artan rekabet sartlarinda
ciktilarin daha verimli olabilmesi i¢in, yonetilen siireglerin en iyi sekilde diizenlenmesi
zorunlu oldugu goriilmiistiir. Cogu zaman daha iyiye ulasmak adina siiregler siirekli bir
degisim ve gelisim igerisindedir. Isletmelerin hemen hemen hepsinin temel
amagclarindan biri de siire¢lerini miikkemmellestirmeye g¢alismaktir. Cilink{i asil hedef
maliyetlerin azaltilmasiyla da miisteriye daha fazla fayda saglanmasi, tercih edilmesi ve
karinin arttirilmasi goriilmiistiir. Siireglerin gerceklesmesinde bir¢ok faaliyetin bir araya
getirilmesi olmas1 goriilmiistiir. Stirecler bu sekilde degerlendirildiginde isin yapilmasi
i¢in aslinda zorunlu olanlarin bunlarin ilk iki ¢esidi oldugu goriilecektir. Siirecteki diger
faaliyetler, siirece bir deger katmadigi gibi maliyet unsuru teskil etmektedirler. Bu
durumda bunlarin siire¢ icerisinden ¢ikarilmast siirecin ¢iktisini etkilemeyecektir. Oz ve
kritik olmayan faaliyetlerin sistemden alinarak uzaklastirilmasi zamandan tasarruf
saglamakta, verimliligi yiikseltmekte ve daha Onemlisi maliyeti diistirdigi
goriilmektedir. Yapilmas1 planlanan bir isi rakiplerin yaptig1 sekilde yerine getirmek,
pazarda rekabet avantaji getirmez. Ancak rakiplerinden farkli bir sekilde yapmaya
caligarak ilerleyebilmek miimkiindiir (Gokgek, 2007: 36-37).

1.7.3. Pazarlama Inovasyonu

Kotler’a gore pazarlama; “bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek
karsilamak i¢in deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir”. Pazarlama,
karsilanmamis bir ihtiyag ve istekleri kapsar. Bu belirlenen pazarin ve kar

potansiyelinin boyutlarin1 inceler, belirler, 6lger ve hesaplayarak sirketin hangi
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kesimlere en iyi hizmeti verdigini netlestirerek en uygun iiriin ve hizmetleri tasarlar ve

piyasaya siirer (Kotler, 2012: 12-13).

Isletmeler, giiniimiizde pazar bulma ve pazarlama faaliyetlerinin gittikge dnem
kazandigi, aktif satis, e-ticaret gibi ¢esitli yenilikleri uygulamaya c¢alismaktadirlar.
Miisteri beklenti ve isteklerine hizli bir sekilde yanit vermenin ve miisterilerden geri
besleme almanin daha da onem kazanmasiyla birlikte, pazarlama yeniligi kavraminin
inovasyon tiirlerinde 6nemi artmaktadir. Pazarlama yeniligi, kapsami olarak en genis
yenilik tiirii olarak yorumlanabilir ve degisikligin yapilmasi diger tiirlere gore daha
kolay olarak nitelendigi soylenebilir. Pazarlama yeniligi, “yeni satis ve pazarlama
tekniklerinin bu baslik altinda degerlendirilmesi” olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore
orek verecek olursak, lucozade maddesinin ila¢ sektoriinde kullanilmasindan sonra
spor igeceklerinde de kullanilmasi gosterilebilir. Bagka bir goriise gére de “Uriiniin
performansin1 pazarlamak, iretim sistemini pazarlamak ve hizmeti pazarlamanin,
pazarlama yeniligini olusturdugu” belirtilmistir. Uriiniin performansim pazarlama
sOylerken, buradaki kasit {riinii konumlandirmaktir. Konumlandirma pazarlamanin
bilesenlerinden birini olusturur v Uriiniin konumunu pazarlamanm bir yenilik
oldugundan soz edildigi goriiliir. Ornegin, yiiksek gelir seviyesine hitap eden ve spor
arabalar arasinda en iyi olarak kabul edilen Italyan Ferrari’nin pazardaki konumundan
yararlanarak Michelin lastik markasinin pazarlanmasindan sz edilebilir (Giinay,
2007:15).

1.7.4. Organizasyonel (Orgiitsel) inovasyon

Organizasyonel inovasyon hizmet, iiriin, siireg, pazarlama ve yonetimsel
alanlarda yapilan yenilik siire¢lerini de kapsayan ve bu alanlardaki yeniliklerle etkilesim
icderisinde ortaya ¢ikan yeniliklerdir denilebilir. Organizasyonel vyenilik, isyeri
organizasyonunda, isletmenin ticari faaliyetinde ya da dis iliskilerinde yeni
organizasyonel yontemlerin uygulanmasi olarak yorumlanabilir. Organizasyonel
yenilik, firmanin bilgiyi kullanim kapasitesini, mal ve hizmet kalitesini ya da is yapma
etkinligini gelistirmek icin yeni ya da biiyiik oranda degistirilmis firma yapilar1 ve ya
yonetsel metotlar gelistirmek ve uygulamak olarak da kabul goriildigi soylenebilir

(Akgoz vd., 2014:4).

28



Orgiitsel inovasyon, fonksiyonlar arasi bilgi aligverisini artirabildigi, iiriin ve ya
hizmetin kalitesini ile birlikte verimliligini iyilestirebilmekte, sirketlerin yeni bilgi ve
teknolojilerini kullanma kapasitelerini giiclendirebildigi gériilmiistiir. Isletmelerin kalite
yonetim sistemleri Ornek olarak gosterilebilir. Kalite yoOnetim sistemlerinin bir
organizasyonu, saydam ve sistematik bir sekilde yonetmek ve kontrol etmeyi sagladig
goriilmiistiir. Ornegin, ISO 9001 kalite yonetim sistemi, miisteri odaklidir ve siirekli
gelisim felsefesi ile miisteri memnuniyetini ve karlilig1 saglamak igin gerekli bir arag
oldugu goriilmiistiir. Kalite yonetim sistemleri, sanayiden hizmete, kiigiikten biiytige,
kamudan o6zel sektdre kadar her tiirli organizasyona uygulanabildigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte, organizasyonel (orgiitsel) inovasyon, isyeri memnuniyetini
iyilestirmek, yonetim kaynakli maliyetler ve islem maliyetlerini diisiirmek, ticari
olmayan varliklara erisim kazanmak ya da ara¢ gere¢ maliyetlerini diistirerek
organizasyon performansini sagladigi sOylenebilir. Organizasyonel inovasyon
kavraminin, bu yoruma dayanarak diger inovasyon tiirlerinin merkezinde oldugunu
sOyleyerek ifade etmek ve diger yeniliklerin yapilmasi i¢in gerekli bir kavram oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Kilig, 2011:103).
1.7.5. Sosyal Inovasyon

Sosyal inovasyon, toplumsal sorunlarin ¢oziimii agisindan gelistirilen ve
uygulama sans1 bulan yeni yaklasimlari, uygulamalari, yapilanmalari, is modelleri ve ya
is siireglerini ifade edici olarak kullanilmaktadir. Sosyal inovasyon toplumun biitiin
kesimlerine yarar saglayacak yenilik¢i, degisiklik ve iyilestirme faaliyetlerinin

gelistirilmesini ve uygulanmasi olarak sdylenebilir (Sati, 2013:86).

Sosyal inovasyon, diger inovasyon tiirleriyle i¢ i¢e bir sekil de diistiniilmelidir.
Uriin, hizmet, siire¢ izolasyonlari olmadan, orgiitsel Inovasyon ve pazarlama
inovasyonu yapilmadan da sosyal sistemin geligmesi olamayacagi goriilmiistir.
Toplumsal inovasyonun, istenilen seviyede olmamasi durumunda diger inovasyon
faaliyetleri ekonomik ve toplumsal sartlarin iyilestirilmesine yeterli Kkatkiyi
saglayamayacagl diisliniilmektedir. Toplumsal inovasyona Ornek verecek olursak,
istthdami artirmay1 ve ya bolgesel gelismeleri hizlandirmay: hedefleyen politik kararlar,
yasam boyu egitim hizmetlerinin sunulmasi, kamu hizmetlerinin internet {izerinden

gerceklestirilmesine olanak saglanmasi gosterilebilir. Ornegin, Amerikanin pek ok
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yerinde sayilar1 artan “giftlikten restorana” dontisiim sistemi toplumsal inovasyona
ornek olabilecegi soylenebilir. Genelde bolgesel kalkinma araci olarak kullanilan bu
sistem, baz1 bolgelerde kiigiik restoranlari isleten gogmen halkin uygun fiyatlarla kaliteli
tirtinlere ulagsmasini saglamak ve ayakta durmalarina yardimci olurken, bazi bolgelerde
ise yerel ve kiigiik iireticilerin rekabet giiglerini artirmayi amagladigi goriilmiistiir (Elgi
2007 Akt. Adigiizel, 2012: 41).

Toplumsal inovasyonun ¢ikis noktasi, 20. yiizyilin son 25 yilinda gelisen “sosyal
sorumluluk™ anlayis1 oldugu goriilmiistiir. Bugiin baktigimizda sosyal sorumluk anlayist
toplumsal inovasyon yoniinde degisim gosterdigi goriilmektedir. Toplumsal inovasyon
anlayis1 ile birlikte hem sirketler hem de toplum i¢in katma degeri yliksek ve
stirdiirilebilir ~ degisim-gelisim  siireci  hedeflendigi  sezinlenmistir.  Toplumsal
inovasyonla, bireysel ve toplumsal ekonomik, 6zel kuruluslara daha kalifiye isgiici,
sosyal ve kiiltiirel yasam kalitelerinin artmasi, gelir artisiyla yeni pazarlarin ortaya

¢ikmasi olarak bir geri doniisiim saglayacagi diisiiniilmektedir (Adigiizel, 2012: 41).
1.7.6. Radikal Inovasyon

Radikal inovasyonlar hizmetlerde, {irlinlerde veya siireglerde koklii
degisikliklere neden olabilir (Yigit ve Ozyer, 2011: 346). Radikal inovasyon,
gerceklestirmesi son derece zor bir kategori olarak goriilmektedir. Radikal inovasyonlar,
katma degerdeki 6nemli artiglar1 kendisi ile beraberinde getirebilmek i¢in yer yiiziindeki
yaklagik 6.5 milyar kisinin (ve daha Once yasamis Kkisilerin) disiinemediklerini,
uygulayamadiklar bir farkliligi yasama gegirerek ve bundan ciddi bir kar elde etmeniz
gerektigi anlamima geldigi sdylenebilir. Ornegin, arabalar, ,uzay mekikleri, jet motorlari,
cep telefonlari, internet, deterjansiz ¢amasir-bulasik makineleri, flotal camlar ortaya

ciktiklar1 donemlerin carpici radikal inovasyon olarak belirtilebilir (Ozdzer, 2008:68).

Radikal inovasyon, bir baska deyisle diinyada olmayan bir seyin kesfedilmesidir
diyebiliriz. Radikal inovasyon, bu 6zelligi ile mevcut yerlesik teknolojinin ve ya iiriiniin
yerini alarak, onlar1 pazardan tamamen yok etme durumuna getirebilir. Bu anlamda
denilebilir ki, kiiresel rekabetin bir geregi olarak yeni miisteri degeri olusturabilecek
radikal inovasyonun yapilarak benimsenmesi, miisterilerin rakip isletmelerin {irtin, mal

veya hizmetlerine yonelmesini engellemenin bir yolu oldugu goriilmiistiir. Radikal
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inovasyon; “dogru formu” “dogru zamanda” “dogru kullanicilara” ulagtirma yetenegidir
denilebilir. Lettl’e gore uzun siireli rekabet giiclinii siirdiirmede artimsal inovasyon tek
basina yetersiz kalacagindan dolayr isletmelerin radikal yeniliklere yOnelmesi
gerektigini de savundugu goriilmiistiir. Ancak Schumpeter’ e gore radikal yenilikler
onemli yikict degisiklikler yaparken, agir ilerleyen yenilikler ise degisim siirecini
siirekli olarak ileriye gotiirdiigii tespit edilmistir. Radikal Inovasyon; benzersiz
Ozelliklere sahip yada performansta énemli bir gelismeye sahip tiriin, mal, hizmet, siire¢
olusturma olarak tanimlanabilir. Radikal inovasyonlar, riski ve maliyeti yiiksek olup,
basar1 sansi basarisizlifina gore daha az olmakla birlikte, siirecin oldukca belirsiz ve

uzun oldugu inovasyon tiiriidiir (Coskun, 2013: 43).
1.7.7. Artimsal (Kademeli) inovasyon

Artimsal (kademeli) inovasyonlar, “mevcut igslem, iiriin ve hizmetleri gelistirmek
ve genisletmek icin yapilan kiiciik iyilestirmelerdir”. Radikal Inovasyon ise“...¢igir
acici, fasilali, devrimei, 6zgiin, temel ya da biiyiik yeniliklerdir”. Cogu zaman degisimin
derecesi belirli sektor ve faaliyetlerin Gtesinde etkileri olabilir. Buharli motorlar,
bilgisayarlar, akilli telefonlar vb. gibi toplumun isleyisi tizerinde ciddi etkileri olan

inovasyonlar doniisiim olarak tanimlanmaktadir (Adigiizel, 2012:42).

Artimsal (kademeli) inovasyon, basamak basamak yapilan bir dizi gelistirme,
iyilestirme ya da yeniden yapilandirma faaliyetlerini iceren c¢aligmalarin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan inovasyon tiiriidiir denilebilir. Artimsal inovasyon; miisterinin
beklentileri karsilamak ve siirecin verimliligini arttirmak igin teknolojideki kiigiik
degisimleri kapsar. Yeni kurulan kiigiik isletmelerde az, siirekli ve kademeli inovasyon,
performansi gelistirdigi goriilmistiir. Yeni kurulan isletmeler, radikal yenilikler yerine
orgiitsel siurliliklar i¢inde gerceklestirilmesi daha kolay olan artimsal yeniligi tercih

edildigi goriilmiistiir (Coskun, 2013: 42).

Kademeli inovasyonlar, mevcut iirlinlerin yeniden diizenlenmesi ve ya mevcut
drtinlerin  bir sonraki asamasi yani uzantisi olarak gelismektedir. Kademeli
inovasyonlar, genellikle pazar cekisli inovasyonlar olarak ve ya bir bagka sdylemle
pazar odakli inovasyonlar olarak simiflandirabiliriz. Bu anlamda, isletmelerin pazar

odakli olmaya ve pazarda belli bir yer elde etmeye baslamalariyla birlikte kademeli
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izolasyonda gelismeye baslamistir. Bu gelisme ayni1 zamanda isletmeleri Pazar odakli

olmaya ve daha yaratici diisiinceye sahip olmaya zorladig1 goriilmiistiir (Sati1, 2013: 63).

Sonug olarak inovasyona tiirlerine baktigimizda hepsinin isletmeler i¢in biiytlik
onem tasidigi, bu smiflandirmalarin bir faaliyet oldugu goriilmiis ve yeni pazarlarda

etkin olabilmek icin farkli yollarin uygulanabilecegi goriilmiistiir.
1.8. INOVASYON PERFORMANSINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gilinimiizde kiiresellesen diinyaya baktigimizda yenilik¢i ¢alismalarin giderek
onem kazandigi goriilmiistiir. Bu ¢alismalar yapilirken birtakim inovatif ¢alismalarin iyi

bir performans ile yonetilmesi gerektigi goriilmiistiir.

Talebin kirilgan bir yapiya sahip olmast ile c¢evresel sartlarin degisimi
siirekliligini gerektirdiginden, geribildirim siireci isleyerek inovasyonu olusturan
kaynaklar yenilenmeye devam etmelidir. Yapilan tiim bu ¢alismalarin yaninda pazara
sunulan inovasyon iriiniin basarist da 6nemli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle basari
performans Kkriteriyle oOlgiilebilir. Performansi en genis anlamiyla, belli bir hedefe
ulagsmak i¢in Onceden belirlenmis bir faaliyetin sonucunda ortaya ¢ikani, sayisal ve
kalite acisindan betimleyen bir kavram oldugu sdylenebilir. Hult ve dig. gore; “isletme
performansi ise firmanin genel stratejik hedeflerinin yani sira satis ve pazar paymdaki
biiyiime ve karlilikla ilgili 6rgiitsel hedeflere ulasilmasi olarak tanimlanmaktadir” (Hult
v.d., 2004). Tim bu tanimlarin 1s1ginda inovasyon performansinin tanimi yapilacak
olursa; “isletmelerin stratejisi, bulunduklar1 pazar ve teknolojik yeterlilikleri
dogrultusunda yapmis olduklar1 inovasyon ¢alismalarinin sayist ve bu inovasyonlarin,
isletme karlili@i ve pazar payr acisindan, piyasada elde etmis oldugu basar1 veya
basarisizhik diizeyi inovasyon performans: olarak tanimlanabilir”. Isletmelerin
belirlenen hedeflere ulagsmalar1 agisindan siirdiiriilebilir inovasyon calismalar1 gerekli
oldugu goriilmiistir. Bu nedenle inovasyon performansinin siirekli olarak olgiilmesi
inovasyon calismalariin kalitesini yiikseltici etkiye sahip olabildigi goriilmistiir. Bagka
bir taraftan inovasyon performans: gostergelerinin yorumlanarak agiklanmasiyla,
isletme i¢inde bulundugu konumu daha net gorebilir ve inovasyon performansini
yiikseltmek icin hangi caligmalar1 yapmasi gerektigine stratejik acidan karar verebilir

(Biilbiil, 2014:10).
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Inovasyon performansini etkileyen faktdrlere baktigimizda: cevresel faktorler, ic
faktorler ve firma stratejik yetenekleri olmak lizere 3 ana bagligi altinda toplandig:

gorilmiistiir.
1.9. INOVASYON STRATEJILERI

Giliniimiizde hizli ve siddetli bir sekilde rekabetle karsi karsiya kalan sirketlerin
diger sirketlerin daha 6nde olabilmeleri ve bu yaristan {istiin ¢ikabilmeleri igin farkli
stratejilere bagvuruda bulunmalar1 gerekir. Sirketler yenilik yaparak rakipleri karsisinda
rekabet avantaj saglar ve buda sirketlerin 6miirlerinin daha uzun olmasina ve piyasadaki

pastadan daha fazla pay almasina neden olacagi diistiniilmektedir.

Isletmeler igin inovasyon stratejik onemi olan bir konu haline gelmistir.
Inovasyon stratejileri ise isletmelerin hangi diizeyde yenilik ile ilgilendigini gosterdigi
gorlilmiistiir. Genel olarak bakildiginda, isletmelerin temel stratejilerinin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikacak yenilik stratejileri firmalar acisindan alt strateji konumundadir.
Ornegin “biiyiime karar1 alan bir isletme buna uygun olarak muhtemelen saldirgan bir
strateji izleyecektir’. Inovasyon yapmanin asil amaci, rekabet avantaji kazanarak
isletmeyi bir adim ileriye tasimak ya da yasamini siirdiirerek pazardaki rakipler
karsisinda iistiin konuma gelmektir. Bu durumda isletmeler cesitli yenilik stratejileri
icerisinden kendi yapilarmma en uygun olani segerek benimsemeli ve kullanmalidir.
Isletmeler bu stratejiler arasindan sadece birini de uygulayabilirler veya gesitli iriin
gruplarina gore bunlarin birkagini da ayn1 anda uygulayabilirler. Ayn1 zamanda temel
stratejilerde oldugu gibi isletme, degisen kosullara ve durumlara uyum saglayabilmek

i¢in bu stratejilerde degisiklige gidebilirler. (Gokgek, 2007: 69).

Inovasyonun, yillarca ¢ogu isletme tarafindan gdzden kagtig1 ve ihmal edildigi
goriilmiistiir. Uzun bir zaman stratejik diisiince ve planlamanin 6ncelik verdigi konu,
diisiik maliyetli {iretimin en iyi nasil yapilacag ile ilgiliydi. Uretim maliyetleri
diisiirmek ve iiretimin etkinligini artirmak basarili bir isletme stratejisinin Onemli
unsurlarindan biridir, ancak isletmenin yaptig1 yenilikler de finansal ve stratejik
amagclara ulagsmak i¢in isletmeye daha fazla potansiyel gii¢ getirdigi diisiiniilmektedir.
Stratejinin olusturulmasinda yeniligin roliiniin gegmiste anlasildig1 ve kabul edildigi pek

de sdylenemez. Glinlimiizde yoneticilerin ¢ogu gelirlerini arttirmak igin inovasyonu
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yani yeniligi bir biiylime araci olarak gérmiislerdir. Fakat yine de pek ¢ok yoneticinin
yenilige temel bir isletme stratejisi olarak bakilmadigi goriilmiistiir. inovasyonu her
yonetici, isletme stratejisinin sekillenmesinde giiglii bir rekabet silahi olarak gérmesi

gerekir (Durna, 2002:124-125).

Inovasyona énem verip ve yeniligi yaparak rekabet avantaji saglayan isletmeler
inovasyon stratejileriyle siirdiiriilebilir rekabet avantajini arttiracaklart ongoriilmektedir.
Inovasyon stratejileri, pazarda sadece rekabet stratejileri olarak kabul edilmemeli ayn
zamanda isletmenin stratejileri ile uyumlu olmali ve yarar saglamalidir. Isletmenin
biiylime hedef-stratejileri ve pazardaki payr ayni zamanda isletmenin yenilik

stratejisinde belirleyici unsur oldugu goriilmistiir. (Adigiizel, 2012: 68-69).

Inovasyon stratejileri ile ilgili bir literatiir taramas1 yapildiginda farkl1 yazarlarca
farkli siniflandirmalar yapildigi goriilmiistiir. Bu inovasyon stratejileri; saldirgan
inovasyon stratejisi, savunmaci inovasyon stratejisi, taklit¢i inovasyon stratejisi, bagimli
inovasyon stratejisi, geleneksel inovasyon stratejisi ve firsatlar1 izleyen inovasyon

stratejisi olarak ayrildigi goriilmiistiir.
1.9.1. Saldirgan inovasyon Stratejisi

Sirketlerin inovasyon siireci, izleyecegi yolu etkileyen faktorler ve birikmis bilgi
ile yeni bilgileri emme yani alma kapasitesi oldugu soylenebilir. Sirketlerin izledikleri
bu yolda farkl stratejileri benimsedikleri goriilmiistiir. Saldirgan stratejiyi benimseyen
ve uygulaya sirketlerin diinya ¢apinda arastirma yeteneklerinin ve merkezi arastirma
laboratuarlarinin olmasi gerektigi sezinlenmistir. Pazarda bir rakibin yapabilecegi
herhangi bir 6nemli gelismeyi ayni yani esit sartlarda yapabilmesini saglayacak diizeyde
bir laboratuar ise yiiksek maliyet, birgok arastirma malzemesi ve yiiksek oranda
aragtirmaci gibi 6nemli unsurlari igerdigi gortilmiistiir. Yapilan bu strateji sektorde yani

pazarda lider konumda olan sirketlerin stratejileridir (Sati, 2013: 317-318).

Saldirgan inovasyon stratejisi, yeni bir {irtinii ya da yeni bir {iretim siirecini
sektordeki rakip firmalardan daha once gelistirip pazara sunarak teknik alanda ve
pazarda onderligi ele gegirmek amacini tagidigr goriilmiistiir. Bu strateji, sirketin diinya

genelinde bilim ve teknoloji sistemi ile 6zel bir iliski i¢cinde bulunmas1 ve giiglii bir Ar-
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Ge’ye dayanmasini, imkan sagladigi yeni teknik olanak ve istiinliiklerden hizli bir
sekilde yararlanmay1 bilmesini gerektirir. Saldirgan stratejiyi benimseyen sirketlerin
yiiksek getiri yani kar beklentisinin yani sira yiiksek risk ihtimalleri de s6z konusu
oldugu goriilmistiir. Clinkii basarisizlik durumu ihtimali bulunmaktadir. Bu sebeple, bu
stratejiyi benimseyen sirketlerde Ar-Ge boliimiiniin ¢ok 6nemli rol oynadigi asikardir.
Belli ve tek bir teknolojik bulustan yani icat dan yararlanmak amaciyla kurulan kiigiik
sirketler disinda, saldirgan stratejiyi izleyen isletmeler yogun Ar-Ge calismalarina
dayanmaktadirlar (Kilig, 2011: 118).

Sonug olarak sdylenebilir ki, saldirgan inovasyon stratejilerini az sayida sirketin
kullanabilecegi kanaatine varilmistir. Clinkii pazarda ilk olunacagindan dolay sirketin
karsisinda yiiksek maliyetler, zararlar hatta iflas durumlarinin da karsilarina ¢ikmasi
muhtemeldir. Bu sebeple sirketler bu stratejiyi kullanirken gerekli arastirma-
gelistirmeyi dogru bir sekilde yapmali ve pazarda iistiinliik kurmay1 saglam bir sekilde

yapmasi gerektigi soylenebilir.
1.9.2. Savunmaci inovasyon Stratejisi

Savunmaci inovasyon stratejisi, genellikle pazarda ilk olmanin isletmeye
getirecegi riskten kaginan ve pazarda ilk olan isletmelerin ortaya ¢ikardig firsatlardan
yararlanmaya yonelik ¢alismalardan olusan stratejilerdir denilebilir. Orijinaldir {iriiniin
daha diisiik maliyetle tiretilmesi ve gelistirilmesi, farkli bir tasarimla olusturulmas: ve
yeni nitelikler ile ozellikler eklenmesi gibi farklilagtirma seklinde uygulamalar
hedefleyen isletmelerin kullandig1 bir strateji olarak da kabul edilebilir. Savunmaci
inovasyon stratejisinde de Ar-Ge g¢alismalar1 bulunmaktadir. Bunun nedeni ise pazarda
ilk olarak risk alan isletmelerin eksik, kusur ve hatalar1 hakkinda bilgi edinerek
Inovasyon yapma stratejisini izlemek istemeleridir. Saldirgan stratejiyi izleyerek takip
eden isletmeler, bazi durumlarda savunmaya yonelik stratejiye gecmek durumda
kalabildikleri gériilmistiir (Coskun, 2013: 60).

Savunmaya yonelik strateji izleyen yenilikgiler, daha orijinal inovasyon tiirii i¢in
kapasitesini azaltabilir ve ya tiretim miihendisliginde ya da pazarlamada 6zel bir gii¢ ya

da yetenek sahibi olabilirler. Bu stratejiler, basarili mevcut iiriin ve teknolojiyi yeni

olanin lehine terk edecek midir, terk edecekse ne zaman, ya da mevcut basarili {iriine
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devam mi edecektir gibi kendisini ikilimde birakan sorularla karst karsiya olduklar
goriilmistiir. Son olarak sdylenilir ki, savunmaya yonelik yenilik¢i piyasaya siiriilen
yeni {irliniin tasariminda ve ya igeriginde yapabilecegi kiiciik gelistirmelerle, ayni1 iiriini
daha diisiik maliyetler ireterek, yeni iriinle ilgili rakiplerin yaptig1 hatalar
degerlendirerek veya bu liriine yoresel 6zellikler ekleyerek rakiplerine basariyla karsilik

verebilirler (Durna, 2002:134-137).
1.9.3. Taklitci inovasyon Stratejisi

Taklitgi inovasyon stratejisi yapan isletmeler, yenilik¢i firmayi izleyen ve diisiik
is giicti, enerji, malzeme ve yatirim maliyetleriyle ¢alismay1 benimseyen, Ar-Ge’ye
fazla kaynak ayirmayan isletmelerdir denilebilir. Bu tiir sirketler, inovasyon
calismalarina kaynak ayirmaktan ¢ok pazardaki lider igletmenin {iriinlerinden lisans vb.
diger yollarla yararlanmayr esas alan bir stratejidir. Sirketlerin bu stratejinin
uygulanmasinda maliyet {stlnliigiiniin elinde bulundurulmasit 6nemlidir oldugu
goriilmiistiir. Taklit¢i inovasyon stratejisi yapan isletmeler, diisiik maliyet tstiinligiini
koruyabilmek icin iiretim silirecinde aktif olmak zorundadirlar. Bu durum beraberinde,

tiretim mithendisligi ve tasarimda giiglii olmalarini gerektirir (Adigiizel, 2012: 71).

Taklit¢i inovasyon stratejisi izleyen isletmeler, ¢ogunlukla yenilikleri belirli bir
mesafeden izleyerek pazardaki mevcut teknoloji ve bilgileri kullanmaya calistiklar
gorilmistiir. Patent alinarak koruma altina alinmis yeniliklerde ise alinmis patent
stiresinin dolmasinin beklenmesi de bu tiir bir stratejinin sonucudur. Yapilan bu
davranigla, isletmenin herhangi bir lisans Ttcreti 6demek durumunda kalmadig:
gortlecektir. Bu tiir isletmeler yeni pazarlar kesfederek bulabilirlerse taklit ettikleri
yeniliklerden daha fazla kar elde edebilirler. Genel gider ve harcamalar1 daha diisiik
olan bu tiir isletmeler maliyet avantajia sahip olduklarindan dolay1 iiriinii daha ucuz

olarak piyasaya sunabilme imkanina sahiptirler (Gokgek, 2007: 74).
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1.9.4. Bagimh inovasyon Stratejisi

Bagimli inovasyon stratejisini Kkullanan isletmeler genellikle ftriinlerin
tasariminda ve aragtirma-gelistirme caligmalarinda hemen hemen higbir girisimi
bulunmayan kiigiik ve sermayesi yogun olan isletmelerdir denilebilir. Bagiml
isletmeler, biiyiikk bir isletmenin bir bolimii ya da bir atdlyesi gibi c¢alistiklari
goriilmistiir. Ancak yine de ileriki zamanlarda farklilagmaya ya da pazarlarini
genisletmeye c¢alisarak mevcut durumlarimi  degistirmek diisiincesiyle bigimsel
bagimsizliklarini yitirmek istemeyebilirler. Bagimli bir isletmeyi bir yan sanayi
kurulusu olarak kabul edip miisteri iligkisini siirdiirmek de biylik isletme agisindan
ekonomik dalgalanmalardan etkisini azaltici yonde fayda saglayabilir. Bu isletmeler,
pazarlik giliciine zayif olmalarina karsilik, girisim yetenekleri, diisiik genel ve idari
maliyetler, uzmanlagmis bilgi ve 0Ozel yoresel istiinlikler nedeniyle yeterli kar
saglayabilirler. Pazardan ¢ekilen ve biiyiik igletmeler tarafindan devralinan sirketlerin
yayginligima karsin bu tiir isletmelerin oldukca fazla kuruldugu da goézlemlenmistir

(Sat1, 2013: 321-322).

Genel olarak bakildiginda, sanayisi gelismis iilkelerde faaliyet gdsteren biiyiik
isletmelerin pazardaki ¢evresinde tedarik¢i gorevi goren bu stratejiyi benimsemis
isletmeler tasarim konusunda biitiin inisiyatiflerini kaybettikleri gorilmiistiir. Bu
nedenle herhangi bir arastirma-gelistirme birimlerine sahip olmadig1 sdylenebilir (Kilig,
2011:120).

1.9.5. Geleneksel inovasyon Stratejisi

Inovasyon stratejilerinden olan geleneksel inovasyon stratejileri genellikle
yavas, duragan ve rekabetin az oldugu pazarlarda yer alan isletmeler tarafindan
uygulanan stratejiler oldugu goriilmiistiir. Pazarin digindan gelen degisim taleplerinin
beklenenden az olmasi ve pazardaki rakip isletmeleri herhangi bir degisime, gelisime
zorlamamasi nedeniyle inovasyon gereksiniminin son derece az oldugu
gbzlemlenmistir. Bu tiir isletmeler arastirma-gelistirme faaliyetlerine gerekli olan 6nemi
ve 0denegi ayirmadiklart goriilmiistiir. Bu nedenle teknolojik yeniliklerle bas etmenin
¢ok kolay bir sey olmadigi anlasilabilir. Bu tiir igletmeler bir iiriin, mal ya da hizmetin
yeniligini yapabilecek bilimsel ve teknik yetenek ile beceriye sahip degillerdir. Bu tiir
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isletmeler gelistirilen yeni bir teknik ve beceriden ¢ok “moda” anlaminda bazi tasarim
degisiklikleri yapabilirler. Bunu yapabilmek i¢in de piyasadan gelen bir talep olmadig
gibi rekabete de zorlamaz. Geleneksel inovasyon stratejisini benimseyen isletmelerin
piyasada tutunarak varliklarin1 siirdirmelerinin nedeni irettigi Uriiniin 6zelligidir

(Coskun, 2013: 61).
1.9.6. Firsatlar izleyen Inovasyon Stratejisi

Durna’ya gore; “isletmelerin yagamini siirdiirmek, kar yapmak ve biiylimek
yoniindeki cabalar1 onlart bir ya da daha fazla stratejiyi uygulamaya yoneltir. Fakat
degisen durumlara karsi igletmeler pek cok degisik olasi karsilik verebilmektedir.
Bunlar firsat¢1 stratejiler olarak nitelendirilmektedir. Hizla degisen pazarda
girisimcilerin yeni firsatlar1 belirleme olasiliklar1 daima vardir. Isletme ici arastirma-
gelistirme veya karmasik bir tasarim gerektirmeyen bu durum, pazarda 6nemli bir
bosluk bulmayla ve hi¢ kimsenin diisiinmedigi tiiketici ihtiyaclarini tatmin eden tirlin ve
hizmetleri saglamayla isletmelerin bagarili olmasini miimkiin hale getirebilmektedir”

(Durna, 2002:143-144).

Firsat¢1 inovasyon stratejiyi uygulayan igletmeler, tipki askeri stratejide oldugu
gibi rakiplerinin zayif yonlerini aradiklar1 goriilmiistiir. Cogu zaman bir isletmenin diger
bir isletmeyle ayni yenilikle dogrudan rekabet etmesi ¢ok giic olabilir. Bu nedenle,
pazardaki rakip isletmenin zayif yonlerini analiz ederek, bu isletmeyle ayni teknolojik
yeniligi kullanarak, rakibinin pazardaki zayif yonleri {izerinde stiinlik saglamak ve

pazar payini biiyiitmek miimkiin olacagi goriilmiistiir (Adigitizel, 2012: 73).

Firsatlart izleme stratejisini uygulayan firmalar yenilik¢i bir kimlikte oldugu
sOylenebilir. Arastirma-gelistirme c¢alismalar1 yogun ve pazara farklilastirilmis iiriin
sunmak i¢in firsat beklerler. Pazardaki rakibinin zayif yoniinii bularak bir {iriinden
digerine kolayca gecebilme 0Ozelligine sahiptirler. Bu dogrultuda diger sirketlerden

iistlinliik saglamaya ve pazar payini biiylitmeye ¢alismaktadirlar. (Coskun, 2013: 62).
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Sonug olarak inovasyon stratejilerine bakildiginda, hizli bir sekilde ilerleyen
teknolojik gelismelere bagli olarak pazarda tutunma zorlu bir hal almis ve bunun da
isletmeleri farkli stratejileri yonlendirdigi goriilmiistiir. Isletmeler hedeflerine
ulagabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek icin bu inovasyon stratejilerinden kendi
yapisina en uygun olani segerek liretim siirecinde ve pazarlama siirecinde uygulamaya

calistig1 goriilmiistiir.
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IKiINCi BOLUM

TUKETIM, TUKETICI VE REKLAM ILE ILGILi
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. TUKETIiM

Tiketim kavramiin insanligmm var oldugu glinden bu yana siiregeldigi
soylenebilir. Ozellikle giiniimiizde kapitalizmin de etkisine baglh olarak toplumlarm
eskiye oranla daha fazla tilketim toplumuna doniistiigii goriilmektedir. Bilgiye erisimin
kolay oldugu, teknolojinin hizla gelistigi kiiresel toplumlarda tiiketim egilimlerinin daha

fazla artmasi1 dogal bir sonug olarak ifade edilebilir.

Tiiketim kavraminin tam olarak anlasilabilmesi i¢in Oncelikle tiiketime neden
olan ihtiyaclarin izah edilmesi yerinde olacaktir. Ihtiyag, insanlara yasamak icin
gerekenler oldugu soOylenilebilir. Hayatin siirdiiriilmesi ve devam edilebilmesi igin
gerekli olan bazi eylemlere iten bir eksiklik ya da bir tedirginlik duygusu, mevcut
olmayan bir seyin arzulanmasina yol agan yoksunluk duygusu, istenilen bir seyi
gerceklestirebilmek, gerekeni yapabilmek i¢in zorunlu olan bir giidii olarak ifade
edilebilir. Kisaca sdylenecek olursa, ihtiya¢ herhangi bir seyin yoklugunun olusturdugu
gerilim hali oldugu sdylenilebilir. Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ya da
kiginin kendisini iyi hissetmesi agisindan 6nemli ise, yoklugun olusturacagi gerilim

halinin daha giiglii hissedilecegi goriilecektir (Terzi, 2012: 4-5).
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Torlak’a gore tliketim; “Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok
bakimdan kendi kendine yeterli olamayan insanin oldukea ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamamu, tiiketim olarak
ifade edilebilir. Bu tanim disinda insanin gercekte ihtiyaci olmadigi halde harcadig bazi
degerleri icin de tiiketim kavramini kullanmak miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketim; mesru
bir ihtiyag karsilig1 olsun ya da olmasin, bunlarin giderilmesi i¢in goze alinan maddi ve
manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde tanimlanabilir” (Torlak, 2000: 17 akt.
Terzi. 2012:5).

Tiiketim olgusu, tim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varligi
nedeni oldugu sdylenebilir. insan ihtiyaglar1 (needs), istekleri (wants) ve arzular
(desires) ise, tiiketim olgusunun ardinda yatan itici giicii olusturmaktadir. Bir an icin,
insan ihtiyaglarinin olmadigi bir diinya hayal edilirse, boylesi bir diinyada tliketim
olgusu anlamini yitirecegi goriilecektir. Tiiketimin s6z konusu olmadigi bir ortamda,
iiretimden konusmak da anlamsiz olacag kagimilmaz olacaktir. Uretimin olmadigi bir
diinyada ise gilinlimiiz modern is diinyasinin bas aktorleri olan isletmelerden,
pazarlardan, ekonomik sistemlerden ve hatta politik sistemlerden bahsetmek anlamini
yitirecektir. Bu sebeple, gerek tiiketim ve gerekse de tiiketici olgular1 hem ekonomik
hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama acisindan anlasilmasi ve yorumlanmasi
gereken oldukca onemli bir konu oldugu goriilecektir. Miisterinin olmadig1 bir ortamda
isletmelerden s6z etmek olanaksiz oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, isletmelerin yaptigi
her seyde Oncelikli olarak miisteri olgusu goz oniinde bulundurularak karar verilmeye

calisiimal1 ve uygulanmaya gayret gosterilmelidir (Islamoglu ve Altumgik, 2013: 3).

Tiiketim kavraminin kiiltiirel olarak baktigimizda bir konu olarak ortaya cikisi,
1950°1i yillarin sonlart ve 1960’li yillarin baglarinda tiiketim toplumu ve gelisimi
hakkinda yapilan tartismalara dayandig1 goriilmistiir. Daha sonra ise 1970’lerin kiiltiirel
caligmalar1 kapsami gergevesinde yapilan ve alt kiiltiirlerin, ticaret triinlerini hangi
sekilde kendine mal ederek, alternatif ve karsit anlamlar liretmeyi amagladiklarini
inceleyen bir calisma ile tamamen aciga c¢iktigi sdylenilebilir. Tiiketim kavraminin
toplumsal boyutuyla bakilirsa, tiim toplumsal kategorilerin siirekli olarak yeniden

tanimlandigi ve aktif bir siire¢ oldugunu gorebiliriz. (Hiz vd., 2010: 2-3).
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Sonu¢ olarak tiketim olgusunun isletme kavrami ve diger kavramlar i¢in
oldukga biiylik bir 6neme sahip oldugu sodylenebilir. Tiiketim olgusu sirketlerin gerek
Ar-Ge, gerek inovasyon ve gerekse de pazardaki rekabet kavraminin olusmasinda etkin
bir rol oynadig1 s6ylenilebilir. Tiiketim olgusu 6zellikle kiiresellesen diinya ile birlikte
pazardaki mal ve hizmet ¢esidi hizli bir sekilde artmis ve siirekli kendini yenileyerek
kalmamis ve pazarda da ciddi bir sekilde sirketler arasindaki rekabet agisindan da

onemli bir kavram oldugu goriilmiistiir.
2.2. TUKETICI

Kiiresellesme ile birlikte hizli bir sekilde gelisen ve degisen pazar yapisi
tizerinde tiiketicilerin istek ve beklentilerinin yani tiiketici davranislarinin etkili oldugu
goriilmistiir. Tiketici davraniglan ile ilgili literatiire bakildiginda farkli tanimlarin

yapildig1 goriilecektir.

Tiiketici, mal ve hizmetleri tamamen kisisel ve ailesel gereksinimleri igin
kullanan kisidir. Bir baska tanima gore tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir

(Tasytirek, 2010: 56).

Uriin ya da hizmetleri satin alan ve kullanan kisiye tiiketici denilebilir.
Pazarlamada tiiketici kavrami denildigi zaman oncelikle, kendi ve ailesinin istek ve
ihtiyaglarmi tatmin etmek igin satin alma faaliyetinde bulunan ya da satin alma
potansiyeli olan kisiler akla gelir ve bunlara son tiiketiciler denildigi gorilmiistiir.
Tiiketici davranisi, iiriin ve hizmetleri kisisel tiikketim i¢in alan birey veya hane halki
olan nihai tiiketicilerin satin alim davraniglarin1 gosterir. Tiim bu nihai tiiketicilerin
birlesimi tiiketici pazarlarini olusturur (lvanovic, 2003, Penpece, 2006, Kotler, 2005 akt.
Durmaz ve Bahar, 2011: 61).

Tiiketici, kisisel veya ailesinin ihtiyag, beklenti, istek ve arzulari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ve ya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi olarak
tamimlanabilir. Tiiketici, bir Orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan

pazarlama bilesenlerini kabul ve ya ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami igletmenin
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hedef pazarini olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

belirleyicilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 3).

Yeni tiiketici de eski tiiketici gibi kiiltiirel degerlerden bagimsiz degildir. Yeni
tiikketicilerin kiiltiirle olan iligkisi, globallesmenin etkisiyle kiiltiirel etkilesime daha agik
olmasimi beraberinde getirdigi goriilmistiir. Bu durum erken modern dénemlerde
endistri devrimi yaninda tiiketici devrimi olarak da isimlendirilir. Gegmisten glinlimiize
tiikketici, bir yandan hayatin1 devam ettirecek mal ve hizmetleri {iretirken bir yandan da
toplumsal statiisiinii kanitlayacak ve kendisine itibar kazandiracak tiikketim ¢abalarindan
vazgecemedigi gorilmiistir. Bu durumun da 6tesinde tiiketici, sahip oldugu ya da
tikettikleri mal ve hizmetler aracilifiyla farkli bir konuma ulagtigin1 gosterisli bir
sekilde kanitlama ¢abasindadir. Tiiketici toplumun bir pargasi olup, topluma ait kiiltiirel
degerleri ve kendi konumunu dikkate alarak tiiketim eylemlerine girismektedir (Torlak

vd., 2007; 95-96).

Sonug olarak tiiketici, belirli ihtiyaglar dahilinde iiriin, mal ya da hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan kisi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin tiiketim siirecinde
Oonemli bir oynadig1 gézlemlenmistir. Bu nedenle pazarda sirketler, tiiketicileri anlamak
ve davraniglarint dogru bir sekilde yorumlayabilmek i¢in birtakim g¢alismalara 6nem
vermek durumunda kaldiklar1 goriilmistiir. Tiiketicilerin tiiketim egilimlerini etkilemek
ve bu sayede satin alma oncesi, satin alma asamasi ve satis sonrasi ve hatta bir dahaki
satis i¢inde tiiketicileri etkilemek ve memnun etmek gibi kendilerine hedefler
koyduklar1 goriilmiistiir. Buradan anlagilacag iizere iiretim ve pazarlamanin en 6nemli

unsurlarindan birinin tiiketiciler oldugu sdylenilebilir.
2.3. TUKETICi DAVRANISI

Sirketler etkili ve pozitif bir pazarlama yapmasi i¢in potansiyel tiiketicileri
anlamali ve sorunlarinin ¢ozlimiine yonelik degerlendirme ve c¢oziimler bulmaya
caligmalidir. Tiketicilerin ihtiyaclarini  ve sorunlarimi anlamak ic¢in Oncelikle

tilkketicilerin davraniglarinin incelenmesi faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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Tiiketici davranigin1 tanimlayacak olursak; istek, arzu ve ihtiyacglar tatmin etmek
amaciyla triinlerin seg¢ilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel
aktivitelerden olusur denilebilir. Baska bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin
alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu

etkinlikleri belirleyen karar siirecidir (Caglar ve Kilig, 2013: 67).

Tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisini incelemeye calisan ve

davraniginin nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir (Coruh, 2011:3).

Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag, beklenti ve isteklerini tatmin etmek ic¢in
tirtin, mal ve hizmetlerin se¢imini yaparken, kullanirken ve tiiketirken yaptiklari tim
distinsel, duygusal ve fiziksel aktivitelerdir denilebilir. Tiiketici davranigi, bireyler ile
gruplar arasindaki degisim siirecini ele almaya calisan; iiriinlerin, mallarin, hizmetlerin,
diisiincelerin ve deneyimlerin elde olunmasi, tiiketilmesi ve yok edilmesi iizerinde

yogunlasan genis bir alandir diyebiliriz (Tasytirek, 2010: 57).

Tiiketici davranisi; “bir karar verme birimi tarafindan triinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi sonrasi elden c¢ikarilmasina iliskin
davraniglardir” yine baska bir tanima gore, “ ihtiyag ve arzularini tatmin etmek amaciyla
bireyler veya gruplarin iirlinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segcme, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davraniglardir. Bu
tanimlar incelendiginde, tanim olarak tiiketici davraniglarini kavramini, tliketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek icin, tiikketim siirecinde yiiriittiikleri davraniglarin
tiimii tliketici davranisi olarak tanimlanabilir. Yine en genel anlamda tiiketim siireci,
tiikketicinin bir ihtiyacin varligini hissetmesinden baslayan, ihtiyaci karsilamak amaciyla
yaptig1 arastirmalar, mevcut alternatifler arasindan se¢im yapma davranisi, satin alma
karari, iiriiniin tiikketimi, tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi ile tiikketim sonrasinda
tirtinden kurtulma agamalarimi kapsayan bir siireci ifade ettigi goriilmiistiir. Tiketici
davraniglar1 sadece ihtiyaclar1 karsilama 6zelligi olan iktisadi triinlerin (mal, hizmet,
fikir, zaman ve deneyim) elde edilmesi ve kullanimiyla sinirhi degildir. Tiiketim
sonrasindaki degerlendirme (miisteri memnuniyeti ve sikayetler) ve deneyimler ile
tiiketim faydasi elde ettikten sonra iiriinlere ait hurda, atik ve yan iiriin gibi unsurlardan
kurtulma davraniglar1 da tiiketici davraniglart baglaminda incelendigi goriilmiistiir

(Islamoglu ve Altunigik, 2013: 7-8).
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Altunigik’a gore (2007); “insan davraniglarinin ve 6zel olarak da tiiketici
davraniglarinin son derece gizemli bir yapiya sahip olmasinin temel nedeni, organizma
ile ¢evresi arasindaki ¢ok yonlii, sonsuz ve karmagsik bir etkilesim i¢inde olmasidir.
Tiketici davraniglarinin ¢ok sayida faktér ve etkenlerin etkisi altinda ve karmasik bir
etkilesim neticesinde sekillendigini sdylemek miimkiindiir”. Tiiketiciler sadece iiriin,
mal ya da hizmetleri satin almanin ve ya kullanmanin Gtesinde gesitli psikososyal
motiflerin etkisi altinda satin alma faaliyetine katildiklar1 goériilmistiir. (Torlak vd.,
2007: 115). Yani tiiketici davranislarini etkileyen bir takim gevresel, sosyal, fiziksel,
yeni egilimler, degisen ve gelisen pazar ortami gibi unsurlarinda oldugunu

sOyleyebiliriz.

Sonug olarak tiiketici davranigi ile ilgili olarak bir seyler sdylemek gerekirse,
tilkketiciler 6ncelikle kendi istek ve ihtiyaglarini belirler ve buna bagli olarak o ihtiyacim
karsilama yoluna gider. Aldig iiriin, mal ya da hizmet ile ilgili ya mutlu olur da ve ya
mutsuz olur. Uriin, mal ya da hizmet istedigi ¢ikmissa ve ya ¢ikmamigssa buna gore bir
sonraki tutumunu yani davranisini ona gore belirler. Bu tiir konulari tiiketici davranisi
olarak sOyleyebiliriz. Burada yola ¢ikacak olursak isletmelerde bu tiir davranislarini
¢ozmek ve yorumlamak igin siirekli bir ¢alisma igerisinde olduklar1 goriilecektir.
Isletmeler iiriin, mal ya da hizmet iiretirken tiiketici davranisinin ¢ok boyutlu olan
davraniglarin1 dikkatli bir sekilde incelemeli ve calismalarini onda gore yapmasi

gerektigini sOyleyebiliriz.
2.4. TUKETICIi DAVRANISI TEMEL OZELLIKLERI

Tiiketici davraniglari, piyasadaki pazarlamacilarin yol gostericisi olma 6zelligi
sayesinde her donem icin Onemini korumayr basardigi goriilmistiir. Tiiketicinin bir
iirtinii, mal ya da hizmeti satin alma karar1 oncesinde, sirasinda ve sonrasinda hangi
asamalardan gectigini, hangi sartlardan etkilendigini ve alinacak kararin nelere gore
sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan s6z konusu siireg tireticilere ve
pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlart acik bicimde isaret ettigi sGylenebilir

(Durmaz ve Bahar, 2011: 62).

45



Tiiketici davranigina ait Ozellikleri yedi ana baslikta toplayacak olursak

(Odabas1 ve Barig, 2004, Wilkie, 1994 akt. Tasyiirek, 2010: 59-60):

- Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir diyebiliriz: Gergeklestirilmek ve
varilmak istenen amag, istekler karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri
tatmin etmektir. Davranisin kendisi bir ara¢ diyebiliriz, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin

edilmesi ise amagla agiklanabilir.

- Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma, karar
stireci ile bu siirecin hangi boyutlarda ve sartlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi,
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelendigi goriiliir. Tiiketici davranigi

stireci, birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirinin izleyen adimlar serisidir.

- Tiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olustugu goriiliir: Tiketici olarak
insanlarin diislinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Magazalari
dolasma, reklamlart izleme, digerlerini gozlemleme, satis elemani ile gorligme, hangi
markay1 alacagimiza karar verme, lrlini kullanma, 6demelerde bulunma, aile ve

arkadaslara anlatma tiiketici davranisi faaliyetlerinden bazilaridir.

- Tiiketici davranmiglart1 karmasiktir ve zamanlama ac¢isindan farkliliklar
gosterdigi goriiliir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun
sirdiiglinii agiklayan kavramdir denilebilir. Karmasiklik ise verilecek olan veya
verilmesi planlanan bir kararda etkili olan faktorlerin sayisin1 ve kararin zorlugunu
acgiklar. Verilecek olan bir karar ne kadar karmasik olursa o kadar c¢ok zaman

harcanacaktir denilebilir.

- Tiketici davranis1 farkli rolleri igerdigi sOylenebilir: Tiiketici satin alma
stirecinde, gergeklestirilen en az {i¢ farkli rol oldugu sdylenebilir. Bir tiiketicinin;
etkileyen, satin alan ve ya kullanan kisi olabilir. Cesitli durumlarda tiiketici, bu rollerin
degisik bilesenlerini oynayabilme ihtimali olabilir. Ayrica bir satin alma davraniginda

birden fazla kisi bir ve ya daha ¢ok rolii yani rolleri ¢esitlendirebilir.

- Tiiketici davraniglar1 ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranmiginin dis
faktorlerden etkilenme 0Ozelligi, davramisin hem degisebilecegini hem de uyum

saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul ettigi sdylenebilir. Ornegin, yagmurlu bir
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giinde semsiye almak ve ya ekonomik beklenti ile alimlarimizi ertelemek ya da

hizlandirmak ¢ogumuzun yasadig1 deneyimlerdendir diyebiliriz.

- Tiiketici davraniglar1 farkli kisiler i¢in farkli 6zellikler gosterebilir: Tiiketici
davranigini anlamak ic¢in Oncelikle insanlarin neden farkli davranmislarda bulundugunu
anlamak gerekmektedir. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli olan ve sayilart ¢ok fazla
olan tiiketicinin olmasi, tiiketici davramisini  kolayca Ozetlemeyi zorlagtirdigi

sOylenebilir.
2.5. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranislariyla ilgili yazina bakildiginda, tiiketici davraniglarini
etkileyen ¢ok farkli faktorlerin oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin iginde
yasadigr toplumun Ozellikleri, sosyokiiltiirel yapisi, ekonomik yapisi, tiiketim
aliskanliklari, teknoloji gibi unsurlar tiiketicilerin davramiglarini etkileyen faktorler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Demografik ve ekonomik 6zellikler gibi etkenler, pazarlamacilar i¢in ¢ok faydali
bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini agiklamaya
yeterli olamadig1 goriilmiistiir. Tiiketici ni¢in “A” marka iiriini veya mali, “B” marka
veya Uriine tercth etmektedir? Belirli iirlin ve mallari, ni¢cin hep belirli yerden alma
egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak aslinda oldukga giigtiir. Baz1
zamanlar, tiiketicinin kendisi bile satin alma davranisinin ger¢ek nedenlerini tam olarak
anlayamadigi sOylenebilir. Ama 6nemli tiiketici ihtiyaglarim1 ve davranis bicimlerini
anlamak, igletmenin pazarlama cabalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyiilk 6nem

sahip oldugu gorilmistiir (Mucuk, 2012: 74-75).

Tiiketici; bir {irtinii, mal ya da hizmeti satin alma, kullanma ve satis sonrasinda
birden fazla i¢ ve dis faktdrden etkilendigini sdyleyebiliriz. Bu faktorleri ele alacak

olursak; kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler oldugu goriilecektir.
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2.5.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler tiiketicinin satin alma davramiglarii fazlasiyla etkiledigini
sOyleyebiliriz. Tiketicini satin alma davranmiglarin1 etkileyen faktorleri siralayacak
olursak; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir diizeyi, egitim, durumsal sartlar ve meslek gibi

faktorler oldugunu soyleyebiliriz.

25.1.1. Yas

Insanlarin hayati boyunca ihtiyaclarmin karsilanmasin asamalarinda yaslari ve
yagsam doneminin biiyiik rol oynadigini sdyleyebiliriz. Her yas gurubunun ilgi ve ihtiyag
duydugu tiriin, mal ve hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri 6zellikleri vardir. Yash
tiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden ve ya deneyimlerinden dolay1 o
markaya sadik kalabilirken, geng tiiketicilerin bunun tam tersine tiiketici bilinglenmesini
gerektirecek bir yasam dongiisii siirecinde olduklar1 sdylenebilir. Pazarlamacilarin pazar
boliimlemede siklikla yas gruplarini kullanmakta olduklar1 goriilmiistiir. Yas gruplarina
gore pazar bolimleme yapilmasinin mantiksal olarak sebebi s6ylemek gerekirse, benzer
yas gruplarinda ve ayn1 zaman diliminde diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiiketim ve
satin alma modeli gosterecegi diisiincesidir diyebiliriz (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011:118-119). Yas gruplanmasinin yapilmasi demek tiiketici niifusun birtakim alt

kiltiirlere boliinecegini gosterir.

2.5.1.2. Cinsiyet ve Medeni Durum

Kisisel faktorlerden olan cinsiyet; tiriin, mal ve marka tercihinde etkili olmakla
beraber, satin alma kararinda da onemli rol oynadifi sdylenebilir. Uriin, mal ve
hizmetlerin bazilar1 erkeklere, bazilar1 da kadinlara 6zgiidiir. Uriinleri satin alma
kararmin bir kisminda karar verici erkekler olurken, diger bir kisminda da kadinlarin
karar veren durumunda oldugu gozlemlenmistir. A. Carrel, “erkek ile kadinlar
arasindaki farkin, erkek ile kadinda var olan farkli salgilardan kaynaklandigini 6ne
stirmiistiir”. Kadinlar daha duygusal motifli mesajlardan etkilenmelerine karsilik,
erkekler daha rasyonel ve bilimsel karar verdikleri tespit edilmistir. Demografik faktor
etkilerini arastiran bir¢cok bilimsel kaynak, reklamlarin ¢ogunun "cinsiyet" faktoriine
odaklandigin1 ve bunun {iizerinde c¢alistigim1 gostermistir. Bugiine kadar yapilan

caligmalarda kadinlarin daha detayci, ayrintict ¢evresel faktorlere karst daha hassas ve
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negatif bilgiden daha ¢abuk etkilenme egilimli olduklar1 goriilmistiir. Erkeklerin ise
kadinlara oranla moda ve giyimle daha az ilgilendikleri, arkadaslarimin diisiincelerine
daha az yani zayif hassasiyet gosterdikleri, kadinlardan daha 6zgiir, kendine giiveni olan
ve dis diinyaya karst motive olmus bir tavir sergiledikleri, rekabet ve para konusunda
risk almay1 sevdikleri gézlenmistir. Erkekler aligverisi, hosa gitmeyen, zaman kaybi
olarak goriirken aligverise kadinlardan daha az zaman harcadiklart gozlemlenmistir.
Arastirmalar  Uriinleri  pazarda  konumlandirirken,  pazarlamacilarin  cinsiyet
farkliliklarina karsi hassas ve daha dikkatli olmalar1 gerektigini gostermektedir.
Erkekler ile kadinlarin yaratiliglar1 geregi arzu, istek ve beklentileri farklidir. Otomobil
almak isteyen bir erkek daha ¢ok arabanin teknik 6zelliklerine, siiratine, markasina ve
diger etkenlere dikkat ederken, bayanlar i¢in ise arabanin rengi ve gosterisi ¢ok daha
onemli oldugunuz sdyleyebiliriz. Reklam mesajlarinda iiriiniin hedef kitlesinin kadin ve
ya erkek olmasi gibi degiskenler goz oOniinde bulundurulmasi ve uygun olan hedef
kitleye dogru mesajlar vermelidir. Ornek verilecek olunursa, kadinlara satilmak istenen
bir iiriin reklaminda duygusallik, zarafet ve hassasiyet iceren mesajlar daha etkiliyken,
erkekler igin ise rekabet, risk ve giicii sembolize eden Ogeler daha etkili olabildigi
goriilmiistir (Giiz, 1998, Verma, 2009, Arnold, Price ve Zinkhan, 2004, Simsek, 1990,
akt. Tagytirek, 2010:112-113).

Bir kisinin evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocuklarinin olmamasi; kiginin
cinsiyeti, gelir durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ile hayat tarzi, satin alma
kararlarini en genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir. Esit aylik geliri olan bekar
biri ile evli ve ya ¢ocuklu kimselerin satin alma kararlari ¢ok farkli yonlerde olacagini
soylemek dogru olur (Mucuk, 2012: 81). Ayrica evli olan bir kisinin bazi sinirliklar
bulunmasina karsin bekar biri sadece kendinden sorumlu oldugundan tiiketici

davraniglarina da etkisinin farkli olacagi soylenebilir.

2.5.1.3. Meslek, Gelir ve Egitim Diizeyi

Tiiketicinin meslegi, her seyden oOnce ekonomik durumunu belirledigini
sOylemek miimkiindiir. Satin almay1 diigiindiikleri iiriin, mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide
etkiler. Ornegin, asgari iicretle ve ya diisiik maasla ¢alisan bir isci, bir bisiklet ve ya
motosiklet almay1 diistiniirken; bir fabrikatoriin, sis adaminin veya yiiksek gelire sahip

birinin yiiksek model araba ve ya ugak almay1 diistinmesi gibi. Tiketicinin meslegi,
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belirli {irin ile mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir ¢alisan ile bir igverenin giysi
ihtiyac1 birbiri ile ayn1 degildir. Bir miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok
degisik araglara, gere¢ ve farkl iiriinlere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim
diizeyleri arttikca beklentileri, ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve cesitlendigi
goriildiigii soylenebilir. Ekonomik sartlar, tiikketicinin tirtin mal ve hizmet se¢iminde
karar verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Ornegin, otomobil almay1 diisiinen
bir kiginin isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine, maasina zam
yapilmasi ise diistindiigiinden daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol

acabilir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011:119-120).

Egitim diizeyi ile insanlarin geliri, sagligi, beslenmesi, giyimi, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlerinin 1yi diizeyde olmasimnin yani sira satin alma karar asamalarinda
gosterdikleri davraniglar da birbirinden farkli oldugu soylenebilir. Her seyden 6nce
kisinin egitimi ile meslegi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Bireyin almis oldugu
egitim ve buna bagh olarak da sahip oldugu meslek grubu, bireylerin inanglarini,
degerlerini ve davranislarini degistirdigi goriilmiistiir. Egitim diizeyindeki yiikselmeye
ve meslekte ilerlemeye denk olarak tiiketicilerin istek, beklenti ile ihtiyaglar
degismekte ve sunulan iiriin, mal ve hizmetlere olan talepleri de farklilik gostermektedir

(Asenbekova, 2007: 22).

Tiiketiciler arasinda meslek, egitim diizeyi ve gelir diizeyinin farkliliklar olmasi
pazarlama acisindan da farkli alan ve boliimlerin acgilmasina da sebep oldugunu ve
sirketlerin ¢aligmalarini ve reklamlarini buna paralel olarak hazirlamaya calistiklarini

sOyleyebiliriz.
2.5.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davranislari, referans gruplari, aile sosyal roller ve statiiler gibi

sosyal faktorler tarafindan da etkilenmektedir.

2.5.2.1. Referans Gruplari

Tiiketici davraniglarinda referans gruplari; tiiketicilerin deger yargilarini,
fikirlerini, tutum, inan¢ ve davraniglarint dogrudan ve ya dolayl olarak etkileyebildigini

sOyleyebiliriz. Bu gruplar arasinda bireylerin iiye bulunduklart ve dogrudan olarak
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etkilendikleri, aile, arkadas, komsu, meslektaslar ve mesai arkadaslar1 gibi resmi
olmayan etkilesime sahip gruplar olabildigini soOyleyebiliriz. Yine ayni sekilde
bireylerin tiyesi olmadiklar1 ve dolayli bir sekilde etkilendikleri, profesyonel ve ticari
birlikler gibi daha resmi etkilesime sahip gruplar da oldugu sdylenebilir. Giinlimiizde de
bu gruplara web diinyasi da eklendigi goriilmiistiir. Bireyler satin alma kararlarini,
internet tizerinden arkadaslik kurduklart kimselerin etkisinde ve araciligiyla da
alabilmektedirler. Referans gruplar, bireyler gruba uymak ve istedikleri i¢in tutumlarini
ve disiincelerini belir bir Olgiide etkiler. Bireylerin yeni bir yasam bi¢imlerini
benimsemelerini ve etkilenmelerini saglar. Uriin, mal, hizmet ve marka tercihini gruba
uygun olarak belirlemeye zorlar. Uriin, mal, hizmet ve marka tercihinin degismesi
gostermelik mallarda daha da belirginlestigini sdyleyebiliriz. Clinkii gostermelik mallar
liks mallardir ve ¢ok az kisi bu mallarin kullanma firsatin1 yakalamakta ve sahibi

olabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2013: 76-77).

2.5.2.2. Aile

Kisi bebeklik doneminden itibaren hayati boyunca aile c¢evresinden etkilenir.
Ailenin tiiketici satin alma davranis1 iizerinde etkisi, c¢esitli faktorlere bagli olarak
degistigi goriilmektedir. (ailedeki ¢ocuk sayisi, kiz erkek sayisi, kadinin c¢alisip
caligmamasi, koy ya da kentte oturmasi gibi). Pazarlama karmasinin olusturulmasi
acisindan gercek satin almayi kimin yaptiginin yaninda, alim kararini kimin etkiledigi

de O6nemli bir unsurdur. Aile i¢inde kadinin ve ¢ocugun rollerinin nasil degistiginin

bilinmesi yararli olacag: diistiniilmektedir (Mucuk, 2012: 78).

2.5.2.3. Roller ve Statiiler

Roller ve statiiler de tiiketici davranislar1 tizerinde etkili kavramlar arasinda
oldugunu soyleyebiliriz. Tiiketicilerin davranislarini etkileyen bir diger 6nemli faktor de
yasam tarzidir. Yasam tarzi, bireyin faaliyet, ilgi ve goriislerinde ifade bulan yasam stili
oldugu goriilmiistiir. Bireyler, aym kiiltlir ve ya alt kiiltiir, sosyal sinif ve hatta ayni
meslekten gelmelerine ragmen tamamen karakterlerinden degil ayni zamanda
faaliyetleri, ilgileri, goriisleri ve fikirlerinden de satin alma davraniglarina dair sonuglar

elde edebilir (Caglar ve Kilig, 2013: 77).
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2.5.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baglica psikolojik faktorler;
Motivasyon veya giidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ve kisilik olarak

siralamak mimkindiir.

2.5.3.1. Motivasyon

Motiv ya da giidii, kisinin davranisinin berisinde yatan etkendir. “kisinin
davraniginin dayanagi olan gii¢” ya da “tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiya¢”
olarak da ifade edilir. O halde giidiiler insan1 harekete gegiren giiglerdir. Motivasyon ya
da giidiilenme ise, kisinin birtakim i¢ ya da dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesi
olayr oldugunu soylenebilir. Motivasyon aynt zamanda “motive etme”, “harekete
gecirme’ ’anlamini da tasir. Giidiiler gerilimleri ya azaltir ya da gerilim durumu

olustururlar (Mucuk, 2012: 78).

2.5.3.2. Algilama

Insanlar, dis diinya ile ilgili bilgileri duyumlar ve alg1 olmak iizere iki sekilde
edinir. Insan oncelikle, duyu organlari ile bilgiyi alir ve ya hisseder, sonra da onu
algilamaya baglar. Duyumlar1 hammadde benzetecek olursak, algilama, bu maddelerin
islenmesi  olarak tanimlanabilir. Basarili bir pazarlama stratejisi  gelistirme
yontemlerinden biri; tirline, mala, markaya ve ya bunlara iligkin pazarlama bilesenlerine
kars1 olumlu bir tutum olusturmaktir. Diger bir ifade ile pazarlama baglaminda iiriine
iligkin verilen mesajlar ile tiiketicinin ihtiyag, beklenti ve istekleri arasinda
iliskilendirme yapilarak, iiriin ve ihtiya¢ arasinda bir bagin varligimin algilanmasi
saglanmas1 geregidir. Pazarlama bilesenlerinin, giidiilenme yoluyla kabul edilmeleri
i¢in, bunlarin istenen sekilde algilanmalar1 gerekmektedir. “Algilanma olayr olmadan
O0grenme, Ogrenme olmadan tutum, tutum da olmadan davranig” gerceklesmez.
Pazarlamaci, tiiketicilerin ihtiyag, beklenti, istek ve arzularina uygun mesajlar1 nasil

secmesi ve orgiitlemesi gerektigini bilmelidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 96).
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2.5.3.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle de 6grenme
modelleri pazarlamacilar i¢in 6nemli katkilar sagladigi gériilmiistiir. Ogrenme
modelleri, tiiketicilerin mevcut marka aligkanliklarinin degistirilmesi ve yeni marka
aligkanliklarin ~ kazandirilmasi, iiriinlere duyulan heyecanin artirilmasi, talep
olusturulmasi1 igin pozitif destek saglanmasi ve motivasyon saglayict olarak
kullanilmiglardir. Bu modeller arasinda Ivan Pavlov’un “kosullu refleks” temeline
dayali uyaran tepki (stimuli-response-S-R) modeli diirtii, uyaran ipucu, tepki ve
pekistirme olmak iizere dort unsura sahiptir. Diirtii, bireylerin i¢lerinden gelen giiclii
uyaricilardir. Istek davranisi giidiilendiren bir etkidir. Ornegin, a¢ bir insan yiyecek
aramaya baslar. Ipuclari bireyin organizmasmin ne zaman, nerede ve tepkide
bulunacagini belirleyen gevredeki ya da kisideki daha zayif uyaricilardir. Ornegin,
televizyon reklaminda su ille ilgili bir olayr izleyen bir kimsenin bir seyler i¢gme

diirtiisiiniin uyanmasi gibi (Caglar ve Kilig, 2013: 80).

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur. Insan davranislarii yénlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik yeri ve 6nemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligt ve oOzellikleri, genis Olgiide,
ogrenme siireci boyunca elde edilen deneyimlere belirlenir. Insan beyni kapali bir
kutudur.; kutuya belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun iginde bazi
islemlerin olmasiyla da davrams sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme; bicimi, icerigi ve
nitelikleri ile insan davraniglarina etkileyen etkenlerin basinda gelir, ama yasanilan
deneyimlerin 6grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, diger bir deyisle, 6grenme siireci
ve mekanizmasi hakkinda farkli teoriler ve modeller gelistirildigi goriilmiistiir (Mucuk,

2012: 80).

2.5.3.4. Tutum ve Inanclar

Tiiketici davranislar1 yazininda en fazla incelenen konularin basinda tiiketici
tutumlarin olusturulmas: ve degistirilmesi konular1 gelmektedir. Tutum; nesneler,
insanlar veya olaylar hakkinda ve ya olumsuz degerlendirmelerin bir bigimde ifadesidir.
Tutum, insanin bir sey hakkinda ne diislindiigiinii ve ya hissettigini ifade eder. Tutumlar
Ogrenilerek olusan egilimlerdir. Bu nedenle, tutumlarin degistirilmesi miimkiindiir.

Ancak tutumlar oldukga istikrarli ve sabit sayilabilecek egilimleri gosterdiginden,
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degistirilmesi nispeten zordur. Pazarlama ac¢isindan tutum, bir mali ve ya markayi
degerlendiren bireyin o markaya karsi takindigi olumlu ve ya olumsuz egilimi (tavri)
ifade eder. Tiiketici tutumlar1 ¢ok sayida faktoriin etkisi altinda sekillenmektedir.
Tiiketicinin durumunda bir degisiklik olursa, bir mal veya markaya iliskin diisiince ve
duygular1 da degisebilir. Bir tiiketici, bir kahve markasi hakkinda, rahatlatic1 ve ya keyif
verici marka duygusuna sahip olabilir. Ancak ge¢ vakitler ictigi kahveden sonra
uyuyamazsa, aynt marka hakkindaki duygular1 (uyutmuyor) degisebilir. Ayrica bireyin
motivasyon seviyesi, kisilik ozellikleri, gegmis deneyimler (tatminkar ya da tatminkar
olmayan), referans gruplar1 ve fiziksel kosullar, farkli duygularin gelismesine yol agarak

tiiketici tutumlarinda degisime sebep olabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 133-136).

Tutum inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye ya da dis kaynaklara
dayanan dogru ya da yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Mamul tiirii ve marka
seciminde tiiketici tutumlarin etkili oldugu, satin alma kararlariin da genis Slgiide

bunlardan etkilendigi belirlenmistir (Mucuk, 2012: 80).

2.5.3.5. Kisilik

Her bireyin kendine has kisiligi onun satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
Kisilik, bireyi diger bireylerden ayiran, kendine 6zgli biyolojik ve psikolojik
karakteristiklerdir. Kisilik, bazi iiriin ve markalarin tercih edilmesinde neden olan

tilketici davraniglarinin analiz edilmesinde faydalidir (Caglar ve Kilig, 2013:80).

Kisilik kavrami, bireye 0zgii Ozellikleri icerdigi soylenebilir. Kisilik ilgili
degerlendirmede; algilama bi¢imi, zeka, duygusal tepkiler, diislince siirecleri, egilimler,
catigmalar karsisinda bas edebilme yetisi, toplumsallik gibi degisik boyutlari ile ele
alindig1 gorilmiistiir. Davranis¢1 adi verilen psikologlara gore kisilik, bir insana 6zgi
olan ve az ya da ¢ok her zaman gozlenebilen davranis ve aligkanliklarinin tiimii olarak
tanimlanmak miimkiindiir. Baz1 psikologlara goére de kisilik, insanin toplum igerisinde
oynadig1 cesitli roller ve bu rollerin bagkalar1 iizerinde biraktig1 etkilerin tlimiidiir

denilebilir (Tagytirek, 2010: 91).
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2.6. TUKETICININ INOVASYONA BAKISI

Kiiresellesen pazar ortaminda artan ve hizli bir sekilde gelisen inovasyon
calismalar1, pazarda Onemli etkiye sahip olan tiiketicilerin yakindan takip ettigi

calismalar olmustur.

Inovasyon, teknolojik boyutuyla olduk¢a dikkat gekmistir ve bilim insanlar:
tarafindan uzun yillardir tizerinde ¢alisilan bir kavram oldugu goriilmistiir. Fakat
yeniligin teknolojik boyutunun yaninda sosyokiiltiirel ve psikolojik boyutunun da
incelenmesi 1960’lara kadar ihmal edildigini sdylenebilir. 1960’11 yillarda pazarlama
literatlirine bakildigi zaman, inovasyon kavraminin sosyal yonii ile incelenmesi ve
Ozellikle de tiiketici davranislariyla iliskilendirilmesi agisindan bir doniim noktasi
oldugunu goriilmiistiir. Ciinkii bu donemden sonra yeniligin basaris1 ve basarisizligiyla
ilgili yapilan ¢alismalarda yenilik kavraminin, sosyal ve psikolojik boyutunun da rol
oynayarak vurgulanmaya baslamistir. Inovasyon kavramini inceleyerek, pazarlama
literatiiriine onemli katkilar yapan bu calismalarin énemli bir kismi ise, Inovasyon ve
yeni {irlinlerin benimsenme siireci {lizerinde tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik
ve Kkiiltiirel oOzelliklerinin etkisi ile yeniligin tiiketiciler arasinda yayginlagmasini
inceleyen ve arastiran ¢alismalarin oldugu goriilmiistiir. Pazardaki yeni iiriinlerin basari
sansin1 artirmak igin potansiyel pazari boliimlendirerek siniflandirmak aktif olarak
kullanilan bir stratejidir. Fakat “bunun yaninda yeni iiriin, mal ya da hizmetlerin
tiiketicilerce benimsenme siirecini azaltarak basar1 sansini artirmada 6nemli bir etkiye
sahip olan ve yeni triinleri diger tiiketicilerden daha 6nce satin alma ve kullanmay1
ifade eden tiiketici yenilikgiligi (Consumer innovativeness) kavrami da, hem literatiir
hem de uygulamacilar agisindan onemli bir ¢alisma alanmi olarak kabul edilmektedir”

(Uzkurt, 2007: 242).

Tiiketim isteginin aslinda pazarin dinamik dogasinda bulunan yenilikleri deneme
egilimi oldugu goriilmektedir. Bu egilimin, yeni fikirler, yeni tiriin, mal ya da hizmetler,
marka sadakati, karar verme ile iletisim teorilerinde 6nemli bir rol oynadigini
sOylenebilir. Bu kapsamda, tiiketicilerin tiimii belirli 6l¢iide birer yenilik¢i olarak
gosterilebilir. Ciinkii tiiketiciler yasamlar1 boyunca yeni olan bir nesneye ve ya bir fikre
uyumu s6z konusu olabilmektedir. Yenilikgilik gibi bir 6nemli bir yere sahip olan ve bu

karakter 6zelliginden yoksun olan tiiketicilerin ise davranisi rutinlesmis, statik {riin
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setinin alimina kars1 verilen tepkiler olusturacaktir. Yenilikgilik, tliketicilerde yeni iiriin,
mal ya da hizmet satin alma ya da yeni tiriinleri deneme/kullanma istegi uyandirmasinin
yaninda tiikketimin, c¢agin getirdigi gerekliliklerden dolay1r sadece temel ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik degil, bir stati, basari, eglence, haz sekline doniistiigi
goriilmistiir. Kiiresellesme etkisiyle artan tiiketimin hem bireye hem de g¢evreye karsi

olumsuz etkileri ortaya ¢ikabilecegi ongoriilebilir (Demireli, 2014: 321).

Sonug olarak yenilik tiiketicilerin {iriin, mal ve hizmet satin almalarinda ve
kullanmalarinda biiyiik bir 6nenme sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Tiiketiciler yenilikleri
stirekli olarak takip etmekte ve sirketlerde bunun farkinda olugundan iiriinleri
tilketicilerin istek ve beklentilerini karsilayacak sekilde harekete etmeye calistiklar

gOriilmiistiir.
2.7. TUKETICI VE YENILIKCILIK ILiSKiSi

Ingilizcedeki “Consumer Innovativeness” kavrammin Tiirkge karsiligi olarak
“Tiiketici Yenilik¢iligi” kullanilmistir. Bu kavramin pazarlama literatiiriinde yogun ve
daha sik bir gekilde tartisilmaya baglanilmasi 1970°1i yillarda oldugu goriilmistiir. Bu
yillarda ve o dénemlerde yazilan eserlerden hald siklikla literatiirde alint1 yapilan 6ncii
calismalin oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin, Rogers ve Shoemaker; 1971, Midgey;
Dowling, 1978, Hirschman; 1980 gibi yazarlar1 siralamak miimkiindiir (Karaaslan,
2012: 37-38).

Genel bir literatiir taramasi incelendiginde tiiketici yenilik¢iligi kavrami
tizerinde temel iki yaklasimmn var oldugu goriilmektedir. Pek ¢ok yazara gore
yenilik¢ilik kisisel, dogustan gelen bir 6zellik olarak kabul edilir. Buna gore tiiketici
yenilik¢iligi, az ve ya cok her bireyde var olan kisisel bir 6zellik olarak gordiiklerini
soylenebilir (Aydin, 2009: 190).

Tiiketicilerin pazara yeni ¢ikan {irlin, mal, hizmet, fikir ve diislinceleri
benimseme egilimleri; marka sadakati, karar verme, tercih etme ve iletisim teorilerinde
onemli bir rol oynadigini soyleyebiliriz. Eger tiiketicilerin yenilikgilik 6zelligi
olmasaydi ve bu davranisi 6nemsemelerdi, tiiketici davranis1 pazarda bulunan benzer

tirtinleri rutin olarak satin alan bir davranisa doniistiigii goriiliirdii. Tiiketen bir toplumun
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dogal sonucu bir istegi olan yenilik, pazarin dinamik ve giiglii bir yap1 kazanmasina

neden olur (Kose, 2012: 43).

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami, 6zellikle pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar
sonunda davramigsal acidan ele alindigr goriilmiistiir. Bu yonii ile bakildiginda
benimseme eyleminin daha 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Siradan ve ya rutin satin
alma davranisinin aksine, tiiketici yenilikgiligi yenilikleri benimseme kapsaminda
“yenilik arama” kavramiyla daha ¢ok ilgili oldugu goriiliir. Bu bakis agisiyla, tiiketicCi
kisilerin yenilik¢i olup olmadiklar1 yeni iiriinii benimseyip benimsemediklerine bakilir.
Buna gore tiiketicilerin yenilikgilik diizeyleri, inovasyonla karsilastiktan sonra ne kadar

hizl1 bir sekilde benimsediklerine gore tanimlanmaktadir (Deniz, 2012: 59).

Tiiketici  yenilik¢iligi  kavramina bakildiginda, kavramla ilgili bilimsel
arastirmalarin uzun yillardir(son 50-60 yil) yapildigi ve yapilmaya devam edecegi
ongoriilmektedir. Tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili kavramlar genel yenilik¢ilik ve iirline

0zgl yenilikgilik diye iki baslikta toplandigi goriilmektedir.
2.7.1. Genel Yenilikcilik

Bugiine kadar yapilan aragtirmacilarin, genel yenilik¢iligi veya diger adiyla
dogustan gelen yenilik¢iligi, bireylerin degisimi kabul etme istegi ile ilgili kisisel bir
ozellik olarak ele aldiklar1 goriilmektedir. Genel yenilikgilik ile ilgili ¢aligmalarda
farkli, ancak anlam olarak birbirine yakin tanimlamalar yapilmistir. Genel yenilikgilik,
“rtin ~ kategorilerine  gore  yenilik uygulamalarina karst  genellestirilmis
gozlemlenemeyen egilim olarak tanimlanir”. Bir kisinin dogustan yenilik¢i karakterini
veya genel yenilik¢iligini, egilimini ve yeni yoOntemlerle bilgilerle birlestirmek ve
yorumlamak ya da toplum tarafindan benimsenmis geleneklerden farkli ¢oziimler ortaya
koyan kavramsal tarzi yansitan genellestirilmis gdzlemlenemeyen egilimini yansittigini
sOyleyebiliriz. Genel yenilikgilik; “bireylerin yeni iiriinlere, deneyimlere, mesajlara
erisme yontemlerini etkileyen entelektiiel, algisal ve davranigsal o6zelliklerini igeren
biligsel/kavramsal (cognitive style) bir tarzi temsil eder”. Genel yenilik¢ilik, “ kisisel bir
ozellik olup, bu 6zellik bireyde siirekli olarak bulunur ve bir bireyi digerlerinden ayirt
etmeye yarayan bir egilimdir”. Bir toplumun bireylerinde genel yenilikgilik, farkli farkli

diizeylerde goriiliir. Genel yenilik¢ilik, zaman iginde degisen sartlara gore degisim
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gostermez. Genel yenilikgilik, kisilik 6zelligi olarak, dogustan gelen ve devam edem
yeni bilgi, yeni heyecan ve ya yeni deneyimleri arama egilimini yansittig1 sdylenebilir
(Kose, 2012: 47-48).

2.7.2. Uriine Ozgii Yenilikcilik

Tiiketicinin belirli bir alana doniik enformasyonu ve ya yeni liriinleri elde etme
egilimi irlin temelli yenilik¢iligi ifade eder ve bundan yararlanarak belirli bir {iriin
kategorisine/boliimiine doniik bireysel egilim belirlenebilir. Belirlenen bu egilim,
yenilikgilik karakteri ve {iriin kategorisine yonelik ilgi diizeyi arasindaki etkilesiminin

bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Aydin, 2009:191).

Uriine 6zgii yenilikgiligi belirli bir iiriin kategorisindeki en yeni iiriinlere karsi
olan tutumu belirler. Kapsama alanina giren 6zgii yenilikgilikte, tiiketicinin belirli bir
trlin kategorisine olan yakinligi, o {iriin kategorisi hakkinda bilgi sahibi olmasi, 0
{iriiniin kullamim kolayhig1 gibi faktdrler etkili olmaktadir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013:
132).

Uriine 6zgii yenilikgilik, “{irin gruplari, endiistriler, pazarlar ve iilkeler gibi ilgi
duyulan belirli bir alana yonelik insan davranislarin1 agiklamaya g¢alisir”. Lassar,
Monalis ve Lassar, “elektronik bankaciligin benimsenmesine yonelik ¢alismalarinda,
iriine 6zgi yenilik¢iligin 6nemli ve pozitif bir etkisinin oldugunu, genel yenilik¢iligin
ise onemli Olgiide negatif etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir”. Uriine &zgii
yenilik¢ilige sahip olan kisiler, ayn1 zamanda genel yenilik¢i kisilerin 6zelliklerinden
olan; bir yenilik hakkinda hig¢bir 6n arastirma yapmadan, risk alma, ani karar verme gibi
kisisel 6zelliklerinin zayif oldugu goriilmiistiir. Uriine 6zgii yenilik¢i kisiler, daha fazla

karar alirken ilgilendigi Girinle ilgili fikir 6nderlerinden etkilenirler (Kdse, 2012: 52).
2.8. TUKETICi YENILIKCIiLiGINi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici yenilikg¢iligi, bireylerin yeni {irlin, mal ya da hizmetleri benimsemesi ve
satin almasiyla ilgili kararlarin1 6nemli Olciide etkiledigi sOylenebilir. Bu sebeple
tiikketici yenilikg¢iligi, incelenmesi ve arastirilmasi gereken bir kavramdir. Tiiketici
yenilik¢iligi kavraminin daha iyi anlagilmasi i¢in, tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri

lizerinde etkili olan faktdrlerin arastirilmasi ve belirlenmesi ve gerekmektedir. Onceki
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konularda soylenildigi lizere tiiketici yenilikgiligi kisisel ve kategoriye 6zel yenilikg¢ilik
olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Kisisel yenilik¢ilik tizerinde etkili olan faktorlere
bakildigi zaman, genellikle kisilik Ozelliklerindeki farkliliklardan kaynaklandigi
goriilmiistiir. Kategoriye 6zel yenilikg¢ilik tizerinde etkili olan faktorler baktigimizda ise,
‘bireyin tirtinle ilgili bilgi ve uzmanlig, fikir liderligi, iiriiniin sosyal kimlik fonksiyonu
gibi degiskenlerle iliskilidir”. Ozetle sdylenecek olursa, kisisel yenilikgilik bireyin
kendisi ile alakali faktorlerden etkilenirken, kategoriye 6zel yenilikgilik ise triinle ilgili

ozellik ve faktorlerden etkilendigi soylenebilir (Deniz, 2012: 71).

Tiiketici davraniglart belirli uyaranlar sayesinde tiiketicileri belli iiriin, mal ya da
hizmet satin almaya giidiilendigi gorilmiistir. Tiketici davraniglarini etkileyen
faktorler, tiiketicilerin ruhsal durumundan kaynaklanan i¢ faktorler ve g¢evresel
etmenlerden kaynaklanan dis faktorler, ayrica demografik, psikolojik ve sosyokiiltiirel

faktorler olarak da siniflandirabiliriz (Yetiser, 2014: 347).

Tiiketiciler etkileyen faktorler bireysel kisilerin pazarlama ortaminda {iriin, mal
ya da hizmet satin alma giileri etkilemekte oldugunu sdyleyebiliriz. Bu durumun da
isletmeler icin daha detayli arasgtirmalarin yapilmasma ve bu konulara alternatif

yontemlerin gelistirmesine neden olacagi gozlemlenmistir.
2.9. REKLAM

Reklam ile ilgili literatiir incelendiginde bilimsel anlamda ¢aligsmalarin 6zellikle
son 40-50 yilda daha yogun sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Reklam ile ilgili yapilan

biitiin tanimlarin bir birine yakin oldugu ifade edilebilir.

Gliniimiliz diinyasinda en 6nemli tutundurma karmasi metotlarindan biri olan
reklamin oldukg¢a eski bir ge¢mise sahip oldugu diistiniilmektedir. Sozlii reklam,
insanlar arasinda degisimin daha yeni yeni basladig1 zamanlarda ortaya ¢ikmistir. Yazili
reklamin baglangic1 ise kesin olarak bilinememekle beraber, Ingiltere’de “British
Museum” ’da bulunan ve 3000 yil 6nce bir papiriise yazildig1 sanilan bir ¢esit

duyurunun ilk yazili reklam oldugu disiiniilmektedir (Mucuk, 2012: 315).
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Babacan’a gore; reklam kelimesinin anlami iizerinde farkli degisik yorumlar
yapildig1 herkescge takip edilmekte ve bilinmektedir. Reklam terimi Latince kokenli olup
“cagirmak’ ’anlamina gelen ‘“clamere” fiilinden tiiretilmistir. Bilimsel agidan ele
alindig1 zaman temelde birbirine ¢ok yakinlar tanimlar yapildigi, fakat amag¢ ve kapsam
bakimindan zamana bagli olarak degisiklikler oldugu gézlemlenmistir. Reklami tanimi
yapilacak olunursa, “pazarlama konu olabilen her 0&genin secilmis amaglar
dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli d6denerek

yapilan benimsetme ¢alismalar1 olarak tanimlanabilir” (Babacan, 2012: 21-23).

Reklam; “belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri triinlere,
hizmetlere, organizasyonlara ve ya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
amactyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarint ve duyurularmni, kitle iletisim araglarina, yer ve ya

zaman satin alarak yerlestirmesidir” (Elden, 2013:136-137).

Tirk Dil Kurumuna gore reklam; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve

I’) 2

boylelikle stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” ’olarak tanimlanmstir (TDK,

2014).

1960’1 Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ya gore reklam; “reklam veren
tarafindan bir iirlinlin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla

tanitim1” olarak tanimlamaktadir (Babacan, 2012: 23).

Reklam, iletisimin en goriilebilir olanidir. Reklamin yaygin ve pazarlama
iletisimi metotlarindan biri olarak kullanimi O6nemini daha da artirmistir. Reklam
tilketim mallar1 i¢in iletisim karmasiin en 6nemli kismini olusturur. Reklam sayesinde
kitlem iletisim araclarinin ulasabildigi en kiiclik tiiketici grubuna bile ulasilabilir

(Tayfur, 2010: 6).

Kotler’e gore; “en iyi reklamlar sadece yaratici olmakla kalmaz, satis da yapar.
Tek basma yaraticilik yeterli degildir. Reklam, bir sanat bicimi olmaktan Gteye

gitmelidir” (Kotler, 2008: 140).
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Glinlimiizde reklamlar giindelik yasantinin bir parcast haline gelmistir.
Reklamlarda kullanilan iinliler, farkli karakterlerdeki oyuncular kimi zaman reklami
yapilan triinden daha fazla ses getirmekte; reklamlardaki espriler insanlar arasinda
sohbet konusu olabilmekte, gazete, dergi ve diger yayin organlarinda reklamlarla ilgili
yazilar yazilmaktadir. Reklamlarda kullanilan dilin sekli de hayatimiz1 degistirecek hale
geldigi goriilmektedir. Oyle ki insanlar bazen, bir reklamda duyduklar1 konusma tarzini
taklit edebilmektedirler. Bu sebeple, kullanilan dil agisindan reklamlar1 incelemek
popiiler kiiltiirii anlamin agiklanmasi adina faydali olabilir. Reklamin sonunda, reklami
yapilan {iriin, mal ve markanin tiiketiciye sundugu degeri anlatan sloganlar, toplumsal

bellekte edindikleri yer agisindan incelemeye deger sayilabilir (Mengii, 2006: 112).

Kiiresellesen pazarda reklamin 6nemi her gegen giin biraz daha deger kazanmis
ve sirketlerin konumlarim1 saglamlastirmak icin bagvurdugu bir yontem oldugu

gozlemlenmistir.
2.9.1. Reklamin Onemi

Giliniimlizde  isletmeler  varliklarim1  slirdiirebilmek  ve  konumlarini
saglamlastirmak icin basvurdugu yontemlerden biri de reklamdir. Reklam sirketlerin
pazar ortaminda tiiketiciler lizerinde giivenirlik, satin alma ve prestij gibi duygularin

artmasina ve bu anlamda da 6nemliligini siirekli olarak korudugu sdylenebilir.

Reklami isletmeler agisindan degerlendirilecek olunursa; “iretilen mal ve
hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin
coklugu yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin trettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in
ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin 6nemi
biiyiiktiir”. Isletmeler acisindan reklam, kendilerine elverisli pazarlar1 bulma konusunda
destek olan ve sermayelerin verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir olarak
soyleyebiliriz. Tiiketici gozlyle ise, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce
cesit iirlin arasindan kendi faydasina uygun bir se¢im yapmasina yer veren bir amag
oldugu gibi cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne
faaliyetle saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam
biciminde zaman acisindan tiiketiciye yardimer olan yapida oldugu goézlemlenmistir

(MEGEP, 2007: 4).

61



Reklamla neyin duyurulmak istendigi, diger bir deyisle, reklamin igerigi
bakimindan yapilan ayrimda, mamul reklamlarinin 6zel bir 6nemi vardir. Reklam
algilamalan etkileyerek markalara katma deger olusturur. Etkili reklam, markalarin
daha zarif, daha silistik, daha prestijli ve yiiksek kaliteli olarak goriinmelerine yol agtigi

goriilmiistiir (Mucuk, 2012; 220-221).

Her reklamin, insanin yiiregini ve beynini kavrayip orada egemenlik kurmaya,
iddiali bir mesaj1 iletmeye yonelik bir niteligi vardir. Ciinkii reklamin igeriginde,
toplumun efendisi olmaya aday is sahiplerinin satmak istedigi iiriin, mal ya da
hizmetler, egemenligi elde etme tutma isteklisi kurumlar ve bu adaylarin, toplumda
yasamasini istedigi degerler ve aliskanliklar bulunmaktadir. Bu nedenle reklamlar, bir
toplumda s6z sahibi olan ya da olmak isteyen kisiler i¢in 6nemli olan degerleri
tasidigin1 sOyleyebiliriz. Reklam genis kitlelere iletisim kurabilmek agisindan oldukca
etkili bir iletisim araci oldugu goriilmistiir. Herhangi bir marka, basit bir televizyon
reklami1  araciligityla ayn1  anda  milyonlarca  kisiye ulasabilme  sansini
yakalayabilmektedir (Elden, 2013: 139-140). Bu da reklamin 6neminin ne derecede
etkili oldugu ve reklamin pazarda her zaman icin faydalanilacak unsurlarin basinda

geldigini sdyleyebiliriz.
2.9.2. Reklamin Amaci

Reklamin temel amaci, “mallarin ve hizmetlerin satisin1 etkilemektedir.
Gergekte bu amag ¢ok geneldir. Bu genel amacin yani sira 6zel amaglar da g6z 6niinde
tutulursa, reklam kampanyalar1 ¢ok daha etkili olur. Bdylece pazarlama yoneticisi
reklam yapmakla neyi vurgulamak istedigini acik¢a belirtmeye zorlanir. Ayrica, reklam

kampanyasinin bigimlendirilmesi kolaylagir™.

Kotler’a gore; reklamin amaci bir tirlin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil,
bir ¢oziim ya da hayal satmaktir. Reklamimizi miisterilerinizin arzularma yoneltin

(Kotler, 2008: 141).

Lusch gore (1992); “reklamin amaglari, birden fazla ve degisik olabilmektedir.
Bunlar; satislar1 diisiik oldugu doénemlerde aligverisi arttirmak, sezon sonunda eski

tirtinlerin elden ¢ikarilmasi, magazanin politikalarinin agiklanmasi, toplumda magazaya

62



yeni gelenlerin etkilenmesi, magaza imajin1 ya da ismini giiglendirmek, ulusal diizeyde
reklam1 yapilmig markalarla magazayi tanitmak, yeni miisteri kazanmak ve miisterilerin
zihninde bir magaza imaj1 olusturmaktir”. Tokol’a gore (1996); “reklamin amaglari; mal
ve hizmetin varhi@i hakkinda bilgi vermek, pazarin belirli bir boliimiinde farkindalik
olusturmak, tiiketicide reklam1 yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu olusturmak, malin
kullanim1 konusunda kisileri egitmek, malin uygunlugunu gostermek, maldaki belirli
degisiklikler iletmek, mal ve hizmete karsi davranisi gelistirmek, marka imaji
olusturmak, mevcut imaji korumak, mal ve hizmette kalite imaji1 saglamak olarak

belirtilmistir” (Lusch, 1992, Tokol, 1996 akt. Yaman, 2009: 4-5).

Reklamin igletmeler agisindan temel amaci karliligi arttirmak ise de pazarlama
agisindan bazi &zel amaglar1 da vardir. Ozel amaclar dikkate alinmaksizin bir reklam

kampanyasinin basarili olma sanst zayiftir. Reklamin amaglar1 siralanacak olunursa

(Babacan, 2012: 26, Elden: 2013:180);

e Dogrudan satiglar1 artirmak,

e Uriinii tamitmak ve ilgi uyandirmak,

o Kisisel satis programini desteklemek,

e Satis¢ilarin ulasamadigr kisilere ulagsmak,
e Aracilarla iliskileri gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
e Yeni bir iiriin, mal ve hizmet sunmak,

¢ Endiistri dalinin satiglarin1 gelistirmek,

e Onyargilara kars1 durmak,

e Isletmenin saygmligmi artirmak

e I¢inde bulunulan pazar biiyiitmek,
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Pazar payimni arttirmak,

Bilgi vermek, ikna etmek,

Hatirlatmak ve pekistirmek,

Harekete gegirmek gibi olarak siralanabilir.
2.10. REKLAMIN TUKETIM EGILIMLERINE ETKISi

Markalarin yagamlarin1 devam ettirebilmeleri, belli bir hedef kitle tarafindan
tercih edilmeleri ve sadik tiiketici kitlelerinin var olmasina baglidir. Reklamlar;
markalarla hedef kitlelerini bir araya getirmek, hedef kitleleri iiriinlerden haberdar
etmek ve tiiketicilerin markalar1 tercih etmelerini saglamak gibi temel amagclart yerine
getirmektedir. Bu amaglarin yerime getirilmesi ise, reklamlarda dogru mesaj stratejileri
ve medya stratejilerinin belirlenmis olmasin1 zorunlu kilmaktadir. Stratejini dogru
kurulmasi, durumun en ince ayrintisina kadar dogru tespit edilmesine baglidir. Bu
noktada reklam, kampanyasmin durum analizi kisminda yer alan markanin tiiketicisi ve
ya potansiyel tiiketicisi konumunda yer alan hedef kitlenin analizi reklamcilar a¢isindan

son derece dnemli bir konuyu olusturmaktadir (Elden, 2013: 367).

Tiiketicilerin kendilerinde var olan tiikketme istek ve arzusu reklam gibi piyasay1
dolduran tiiketim nesnelerinin etkisi ile daha da arttigi goriilmektedir. Gliniimiiz
isletmelerin ve tiiketim nesnelerinin gii¢lii pazarlama stratejileriyle etrafi sarilmis olan
tikketiciler, tilketimi artirmaya yonelik olan unsurlardan bir sekilde etkilenmekte ve buna
bagli olarak da toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak goriinmektedir.
Giliniimiizde tiiketiciler i¢in “medya ve reklam” biiylik 6neme sahip oldugu goriilmiistiir.
Insanlar ihtiyaclarim karsilarken ve ya alirken, medyaya ve reklamlara gore
belirlemektedirler. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda, hatirlatilmasinda ve bu ihtiyacin
hangi iiriin, mal ya da hizmetle giderileceginde medya ve reklamin etkisinin oldugu
gozlemlenmistir. Reklam1 savunarak ileri siiriilen goriisler adina, reklam; ‘ekonominin
onemli bir parcasi oldugu ve temel islevinin insanlarin tliketim iiriinleri konusunda
bilgilendirmek ve satilmasini tesvik ettigi seklinde 6zetlenebilir’. Reklama elestirel bir
sekilde bakanlar ise, gliniimiizde insanimnin bir “illiizyonlar donemi” yasadig1 iddia

edilmektedir. “Bu illiizyonlar giiniimiiz insaninin zihnini koreltip, akli da devre disi
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birakarak insani fonksiyonlarini yitirmesine yol acarken, neyin ger¢ek neyin gercekdist
oldugunun ayirt edilmesini de giiglestirdiler. Insanlik, kitle iletisim araglariyla
yayginlastirilan illiizyonlara karsi direnis gostererek onlar1 desifre edecegi yerde,
illiizyonlar1 benimsedi. Hi¢ kimsenin neler olup bittigini merak etmek gibi bir ¢abasi da
yok. Herkes hayatindan memnun, herkes kitle iletisim araclarina sonsuz bir giiven
duyuyor. Zihinler adeta medyanin tarlasi. Medya ne ekerse onu bigiyor!” (Cinar ve

Cubukeu, 2009: 278-282).

Bu anlamda pazarlama stratejilerinin 6nemli bir kismini olusturan reklam
kampanyalarinin planlanmas1 asamasinda da tiiketici davramiglart kilit rol dstlendigi
gorlilmiistiir. Misterilerinin beklenti, istek, ihtiya¢ ve davraniglarini tahmin edip o yonde
hareket eden isletmeler, gelecegi gorebilen ve ya tahmin edebilen isletmeler olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketiciden gelen geri bildirimler, is diinyasinin can damaridir
denilebilir. Alinmast muhtemel olumlu ya da olumsuz geri bildirimler, isletmeler i¢in
onemli bilgiler olarak diisiiniilmeli ve ona gore hareket edilmelidir. Tiiketicilerin
beklentilerini daha 6nceden ve dogru tahmin etmeyi basarabilen igletmeler, rakiplerine karsi
daha avantajli konuma gegebilmekte ve hedef kitlelerini daha fazla memnun edebildikleri
goriilmiistiir (Akkaya, 2013: 98).
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA HAKKINDA

Calismanin bu boliimii arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin evreni ve
orneklemi, arastirmanin siirliliklari, aragtirmanin modeli, hipotezleri ve arastirmanin

yontemi gibi alt basliklarindan olugmaktadir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci; inovasyonun, reklam ve tiiketicilerin tliketim egilimleri
arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu ¢ergevede inovasyon ihtiyaca bagli olarak mu,
moda olarak mu1 algilaniyor, yapilan inovatif (yenilikgi) faaliyetler gengler tizerindeki ne
kadar etkilidir.

Universite dgrencileri inovasyonu takip ediyor mu ve inovasyona ne 6lgiide
O6nem veriyor, yine bu kapsamda inovatif yaklagimlar, tiikketim egilimlerini ne 6lgiide
etkiliyor, tiiketicilerin istek ve beklentilerinin karsilanip karsilanmadigina, reklam satin
alma giidiileri, inovasyon ve tiikketim egilimlerini gercekten etkiliyor mu gibi sorulara

cevap bulmak olacaktir.

66



Calisma Universite Ogrencilerinin; inovasyon, reklam ve tiiketim egilimleri
arasindaki iligkiyi inceleme agisindan yeni ve giincel bir c¢alisma oldugu
distiniilmektedir. “Yiiksek Lisans Tezi” alaninda yapilan ilk ¢alismalardan biri oldugu
diistiniilmektedir. Calisma sonuglariin bilim ve is diinyasina ve arastirmacilara katkida

bulunacagi dngoriilmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Hipotezleri ve modeli test etmek amaciyla demografik degiskenler disinda 22
soruluk bir anket hazirlanmis ve kullanilmistir. Bu &lgekler, Dicle Universitesi;
biinyesinde 12 fakiilte, 4 yiiksekokul, 11 meslek yiiksekokulunda okuyan 6grenciler
tizerinde yapilmis olup, toplamda 1100 6lgek dagitilmis ve geri doniisii yapilan 951

ol¢ek igerisinde, analizler i¢in toplamda 942 6l¢ek kullanilmustir.
3.1.3. Veri Toplama Araclari

Verilerin toplanmasinda, demografik bilgiler formu disinda, Ogrencilerin
inovasyon, tiiketici tutumlart ve egilimleri ile reklama bakis agilarini ve iliskilerini

belirleme amaciyla bes farli 6lgekten yararlanilmistir.

3.1.3.1. inovasyon Olgegi

Inovasyonun analiz edilmesine yonelik maddeler Demireli (2014) tarafindan
yapilan caligmadan derlenmistir. Sekiz sorudan olusan bu Olcekte besli likert tipi
ifadeler yer almaktadir. Olgek icin yapilan giivenirlilik analizinde Cronbach Alpha
katsayist 0.65 olarak bulunmustur. Kolmogorov Smirnov testi, ¢arpiklik ve basiklik

orani (skewness ve kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu i¢in dagilim normaldir.

3.1.3.2. Tiiketim Egilimleri Ol¢egi

Tiiketim ve tiiketici yenilik¢iliginin analiz edilmesinde Deniz (2012) ve Kdose
(2012) tarafindan yapilan ¢aligmalardaki 6l¢eklerden derlenmistir. Sekiz sorudan olusan
bu dlgekte besli likert tipi ifadeler yer almaktadir. Olgek icin yapilan giivenirlilik
analizinde Cronbach Alpha katsayisi 0.85 olarak bulunmustur. Kolmogorov Simirnov
testi, carpiklik ve basiklik orani (skewness ve kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu

icin dagilim normaldir.
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3.1.3.3. Reklam Olgegi

Reklamin analiz edilmesinde ise Ese (2006) ve Kocgoglu (2014) tarafindan
yapilan ¢alismalardan toparlanarak adapte edilmistir. Alti sorudan olusan bu olcekte
besli likert tipi ifadeler yer almaktadir. Olgek icin yapilan giivenirlilik analizinde
Cronbach Alpha katsayist 0.72 olarak bulunmustur. Kolmogorov Simirnov testi,
carpiklik ve basiklik orani (skewness ve kurtosis orani) -1 ile +1 arasinda oldugu i¢in

dagilim normaldir.

Aragtirmanin, inovasyon, tiketim egilimleri ve reklam ifadelerinin tiimiine
yonelik yapilan analizde Cronbach Alpha katsayist 0.85 olarak bulunmustur.
Kolmogorov Smirnov testi, carpiklik ve basiklik orani (skewness ve kurtosis orani) -1

ile +1 arasinda oldugu icin dagilim normaldir.
3.1.4. Arastirmanmin Simirhhiklar:

Arastirma, Dicle Universitesi ogrencilerine yonelik yapildigindan arastirma
evrenini olusturan tiim iiniversite dgrencilerinin fikirlerini yansitamamasi bakimindan
smirlidir.  Ayrica Tip, Miihendislik, Veterinerlik fakiiltesi gibi egitim Ogretim
faaliyetlerinin yogun oldugu fakiiltelerde sinirli sayida 6grenciye ulagilmis olmasi bir

diger sinirlilik olarak ifade edilebilir.
3.1.5. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Calisma, inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam iliskinin ortaya konulmasina
yonelik olarak asagidaki arastirma modeli ve hipotezleri icermektedir. Caligmanin
inovasyon (yenilik), tiketim egilimleri, reklam ve demografik degiskenlerle iliskisine

yonelik ortaya konulan aragtirma modeli Sekil 2 ‘de gosterilmektedir.
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Demografik Degiskenler

e Yas

e Cinsiyet

e Medeni Durum
e Aylik Harcama

o Fakiilte/Simf

»! ¢ Kag Saat Internet
o Akilli Telefon

e Cepten Internet

« Inovasyon Takip

Sekil 2. Arastirma Modeli

Aragstirma ile ilgili ortaya atilan hipotezler asagida siralanmigtir.
Hi: Yenilikgilik ile tiikketim egilimleri arasinda anlamli iligki vardir.
H,: Yenilikgilik ile reklam arasinda anlamli iliski vardir.
Hs: Tiiketim egilimleri ile reklam arasinda anlamli iliski vardir.
Hs: Yenilik¢iligin ve reklamin tiikketim egilimleri tizerinde etkisi vardir.

Hs. Yenilikgilik, tiiketim egilimleri ve reklam demografik degiskenlere gore
farklilik gostermektedir.

3.1.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirma inovasyon, reklam ve tiikketim egilimleri ile ilgili daha 6nce yapilmisg
literatiiriin yan1 sira “inovasyon, reklam ve tiiketim egilimlerini” ortaya koyacak olan

alan arastirmasini igermektedir. Arastirmada, asagida ayrintili olarak ifade edilen,
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gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak daha once cok sayida arastirmada
kullanilmis olan “Inovasyon,Tiiketici Yenilik¢iligi, Tiiketim Egilimleri ve Reklam “gibi

Olceklerden yararlanilmistir.

Arastirma iligkisel arastirma niteligindedir. Arastirmada veri toplama araci
olarak yapilandirilmis anket kullanilmistir. Anket formu demografik degiskenler,
inovasyon, tiikketim egilimleri ve reklam degiskenlerinin incelenmesine yonelik {i¢
bolimden olusturulmustur. Her bir onerme icin “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiltyorum™ ifadelerini
iceren 5’li Likert tipinde bir tercih listesi bulunmaktadir. Puanlamada Onermelere
verilen yanitlar “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesinden “Kesinlikle Katiliyorum”
ifadesine dogru 1-2-3-4-5 seklinde puanlanmistir. Normal dagilim i¢in Skewness ve

Kurtosis degerleri -1 ve +1 arasinda bulunmus olup, dagilim normaldir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler istatistiki analizlerden  (t-test,
ANOVA, frekans dagilimlari, korelasyon, regresyon) SPSS analiz programi ile

degerlendirilerek hipotezler test edilmistir.
3.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma sonunda elde edilen bulgular, bulgularla
ilgili yorum ve degerlendirmeler, aragtirmanin teorik ve alan aragtirmasi ile ilgili sonug
ve Onerilerin yan1 sira ¢alismanin metodolojik, teorik ve yonetsel etkileriyle ilgili goriis

ve degerlendirmelere yer verilmektedir.
3.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam iliskisine y&nelik hazirlanan ankete
katilan tiniversite Ogrencilerine yas, cinsiyet, medeni durum, aylik harcama, fakiilte,
siif gibi demografik bilgilerin yani sira, giinde kag saat internet kullaniyorsunuz, akill
telefon kullaniyor musunuz, cep telefonundan internet giriyor musunuz ve hayatinizin
her alanindaki inovasyon (yenilik) ve gelismeleri nerden takip ediyorsunuz seklindeki
soru ve ifadeler yoneltilmistir. Arastirma i¢in Dicle Universitesi’nde bulanan 12 fakiilte,
4 yiiksekokul ve 11 meslek yiiksekokulu olmak iizere 1100 anket formu dagitilmis olup

bu anket formlarindan 951’1 geri donmiistiir. Geri donen 951 anketten 11 adedi gecersiz
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kabul edildiginden 942 adedi iizerinde analiz ve degerlendirme yapilmistir. Bu rakam
bilimsel arastirma yontemlerinde kabul edilebilir 6rneklem biiyiikligii agisindan yeterli
diizeydedir (Sekeran, 2003:253). Asagida katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum,
aylik harcama, fakiilte, sinif, giinde ka¢ saat internet kullaniyorsunuz, akilli telefon
kullaniyor musunuz, cep telefonundan internet giriyor musunuz ve hayatinizin her
alanindaki inovasyon (yenilik) ve gelismeleri nerden takip ediyorsunuz dagilimlari

tablolar halinde gosterilmektedir.

3.2.1.1. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim

Aragtirmaya katilan iniversite 6grencilerinin yas gruplarina gore dagilimlari
incelendiginde, % 20,5’nin (193 Kisi)15-19 yas araliginda, %68,3 niin (643 Kisi) 20-
24 yas araliginda oldugu, %9.0’nun (85 Kisi) 25-30 yas araliginda oldugu ve
%2,2’ninde (21 Kisi) 30 ve istii yaslarda oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.1. Katihmeilarin Yaslarina Gore Dagilinm

Yas Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde
15-19 arasi 193 20,5 20,5
20-24 arasi 643 68,3 88,8
25-30 arasi 85 9,0 97,8

30 yas ve iistii 21 2,2 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.1.’de goriilecegi lizere ankete katilan 6grencilerin en fazla% 68,3 (643
kisi) ile 20-24 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin % 20,5°1 (193 kisi)
daha en geng grup diyebilecegimiz 6grencilerden olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin

geri kalan kismi ise 6grenciler igerisinde yasga biraz daha biiyiik diyebilecegimiz % 9,0
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(85 kisi) 25-30 yas arast ve de % 2,2 olarak (21 kisi) 30 yas ve iistii 6grencilerin oldugu

gorilmiistiir.

3.2.1.2. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Arastirmaya

gosterilmektedir.

katilan

Ogrencilerin  cinsiyet

dagilimi

Tablo 3.2.°de

Tablo 3.2. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde
Bayan 481 51,1 51,1
Erkek 461 48,9 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.2°de goriilecegi iizere arastirmaya katilan 6grencilerin % 51,11 (481
Kisi) bayan ogrencilerden, % 48,9’u da (461 Kisi) erkek ogrencilerden olustugu
goriilmektedir.

3.2.1.3. Katilmcilarin Medeni Duruma Goére Dagilim

Arastirmaya katilan 6grencilerin medeni durumuna gore dagilimi Tablo 3.3°de

gosterilmektedir.
Tablo 3.3. Katihmcilarin Medeni Duruma Gére Dagilim
Medeni Durum Say1 Yiizde (%) Toplam
Yiizde
Evli 63 6,7 6,7
Bekar 879 93,3 100,0
Toplam 942 100
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Tablo 3.3°de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin % 6,7’sinin (63

Kisi) evli oldugu ve % 93,3°1i (879 Kisi) bekar oldugu goriilmiistiir.

3.2.1.4. Katihmcilarin Ayhik Harcamasina Gore Dagilimi

Arastirmaya

gosterilmektedir.

katilan  katilimcilarin

aylik  harcamalar1 Tablo 3.4.’de

Tablo 3.4. Katihmecilarin Ayhk Harcamasina Gore Dagilim

Ayhk Harcamamz Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde
200-400 arasi 500 53,1 53,1
410-600 arasi1 301 32,0 85,0
610-1000 aras1 84 8,9 93,9
1100-2000 arast 34 3,6 97,6

2000 ve iistii 23 2,4 100,0

Toplam 942 100

Tablo 3.4.°de goriilecegi

lizere arastirmaya katilan oOgrencilerin aylik

harcamalarina bakildiginda; % 53,1°1 (500 kisi) 200-400 aras1 aylik harcama yaptigi, %
32,0’si (301 Kisi) 410-600 arasinda harcama yaptiklar, % 8,9’u (84 Kisi) 610-1000

aras1 harcama yaptiklari, % 3,6’s1 (34 Kisi) 1100-2000 aras1 harcama yaptiklar1 ve %

2,471 (23 Kisi) 2000 ve tistli aylik harcama yaptiklar: goriilmistiir.

3.2.1.5. Katihmcilarin Okudugu FakiilteMYO

Arastirmaya katilan 6grencilerin okudugu akademik birimi ile ilgili bilgiler

Tablo 3.5.’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 5. Katihmcilarin Okudugu Fakiilte/ MYO

Ayhk Harcamaniz Say Yiizde (%) Toplam Yiizde
Tip 17 1,8 1.8
Dis Hekimligi 82 8,7 10,5
Miihendislik o5 2.7 13,2
Iktisadi idari Bilimler 77 8,2 21,3
Egitim 150 15,9 37,3
Fen 60 6,4 43,6
Hukuk 112 11,9 55,5
Edebiyat 122 13,0 68,5
Ziraat 69 7.3 75,8
Veteriner 4 4 76,2
Mahiyat 111 11,8 88,8
MYO 100 10,6 98,6
Diger

(Yiiksekokul ) 13 14 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.5.de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin, % 1,8 (17 Kisi)

Tip i, % 8,7’si (82 Kisi) Dis Hekimligi, % 2,7’si (25 Kisi) Miihendislik, % 8,2’si (77

Kisi) iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, % 15,9’u (150 Kisi) Egitim, % 6,4’ii (60 Kisi)

Fen, % 11,9’u (112 Kisi) Hukuk, %13,0°1 (122 Kisi) Edebiyat, % 7,31 (69 Kisi) Ziraat,

% 0,47 (4 Kisi) Veteriner, % 11,8°i (111 Kisi) ilahiyat Fakiiltesi, % 10,6’s1 (100 Kisi)

Meslek Yiiksekokulu ve

gorilmiistir.
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3.2.1.6. Katihmcilarin Simif Bilgileri

Aragtirmaya katilan 6grencilere ait sinif bilgileri Tablo 3.6.’da gosterilmektedir.

Tablo 3. 6. Katihmcilarin Sinif Bilgileri

Sinif Say1 Yiizde (%) Toplam
Yiizde

1 259 27,5 27,5

2 287 30,5 58,0

3 189 20,1 78,0

4 206 21,9 99,9
Diger (5) 1 1 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.6.’da goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 27,5’1 (259
Kisi) 1. sinifta okuduklari, % 30,51 (287 Kisi) 2. Smifta okuduklari, % 20,1°1 (189 Kisi)
3. smifta okuduklari, % 21,9°u (206 Kisi) 4. Sinifta okuduklart ve % 0,1°1 (1 Kisi) de

uzatan yani 5. siif 6grencisi oldugu goriilmiistiir.

3.2.1.7. Katihmcilar Giinde Kac Saat internete Giriyor

Arastirmaya katilan 6grencilerin glinde kag saat internet kullandig: ile bilgiler

Tablo 3.7.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Katihmcilar Giinde Kac Saat Internet Giriyor

Giinde Kac¢
Saat Internet Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde

1 saatten az 354 37,6 37,6
1-5 saat arasi 469 49,8 87,4
6-10 saat arasi1 90 9,6 96,9
11-15 saat arast 14 1,5 98,4
16 saat ve Usti 15 1,6 100,0
Toplam 942 100
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Tablo 3.7.’de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 37,6’s1 (354
Kisi) 1 saatten az internet kullandigi, % 49,8’inin (469 Kisi) 1-5 saat arasi internet
kullandig1, % 9,6’s1in (90 Kisi) 6-10 saat arasi internet kullandig1, % 1,5’nin (14 Kisi)
11-15 saat arasi internet kullandig1 ve % 1,6’simin ( 16 Kisi) 16 saat ve iistiinde internet

kullandiklar1 gériilmiistiir.

3.2.1.8. Katihmcilar Akill Telefon Kullaniyor Mu?

Arastirmaya katilan 6grencilerin akilli telefon kullanip kullanmadigi kullandig:

ile bilgiler Tablo 3.8.’degdsterilmektedir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin Akilli Telefon Kullanma Bilgileri

Akilli Telefon Kullaniyor
Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde
Musunuz?
Evet 677 71,9 71,9
Hayir 265 28,1 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.8.’de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 71,9 unun
(677 Kisi) akilli telefon kullandigi, % 28,1’inin ise (265 Kisi) akilli telefon
kullanmadiklar1 gérilmiistiir.

3.2.1.9. Katihmcilarin Cepten internet Kullanma Bilgileri

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin  cepten internet kullanip kullanmadig

kullandigr ile bilgiler Tablo 3.9.’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.9. Katiimcilarin Cepten internet Kullanma Bilgileri

Cep Telefonundan Internete Say1 Yiizde (%) Toplam
Giriyor Musunuz? Yiizde
Evet 741 78,7 78,7
Hayir 201 21,3 100,0
Toplam 942 100

Tablo 3.9.°de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 78,7 sinin

telefonundan internet kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

(741 Kisi) cep telefonundan internet kullandigi, % 21,3’inin ise (201 Kisi) cep

3.2.1.10. Katimcilarin Yenilik ve Gelismeleri Takip Etme Bilgileri

Arastirmaya katilan Ogrencilerin hayatimizin her alanindaki inovasyon ve

gelismeleri nereden takip ettikleri ile bilgiler Tablo 3.10.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Katihmcilarin Yenilik ve Gelismeleri Takip Etme Bilgileri

Yenilik ve Gelismeleri

Nerden Takip Say1 Yiizde (%) Toplam Yiizde
Etmektesiniz?
Gazete 75 80 80
Dergi 14 15 94
v 145 15.4 248
Internet 708 75,2 100,0
Toplam 942 100
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Tablo 3.10.’da goriilecegi iizere arastirmaya katilan 6grencilerin; % 8,0°1 (75
Kisi) hayatin her alanindaki yenilik ve gelismeleri gazeteden takip ettikleri, % 1,5’nin
(14 Kisi) yenilik ve gelismeleri dergilerden takip ettikleri, % 15,4’nilin (145 Kisi)
yenilik ve gelismeleri televizyondan takip ettikleri ve % 75,2’sinin (708 Kisi) yenilik ve

geligmeleri internet {izerinden takip ettikleri goriilmustiir.

3.3. ARASTIRMA iLE iLGIiLI KORELASYON, REGRESYON, t-TESTI
ve ANOVA ANALIZLERI

Tablo 3.11°de goriilecegi iizere, yenilikgilik (inovasyon) ile tiiketim egilimleri
arasinda gii¢lii pozitif bir dogrusal iligki mevcuttur (p<0.001). Dolayisiyla H; arastirma
hipotezi kabul edilmistir. Tiketim egilimleri ile reklam arasinda giiglii pozitif bir
dogrusal iliski mevcuttur (p<0.001). Dolayisiyla H, arastirma hipotezi kabul edilmistir.
Ancak yenilik¢ilik (inovasyon) ile reklam arasinda zayif dogrusal bir iliski

bulunmaktadir (p<0.001). Bu sonugla Hs hipotezinin de kabul edildigi soylenebilir.

Tablo 3.11.Yenilikcilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam Arasidaki Iliski

1 2 3
1. Yenilik¢ilik Spherman 1 4117 2827
2. Tiiketim Egilimleri Correlation 1 510"
3. Reklam Coefficient 1

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.12°de goriilecegi iizere yenilikgilik, tiiketim egilimleri ve reklam
degiskenlerinin korelasyon tablosundaki sonuglara ek olarak ortalama ve standart sapma

degerleri ayrica gosterilmektedir.
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Tablo 3.12. Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam Ortalama ve
Standart Sapma Degeri

Degiskenler Standart
Ortalama Say1
Sapma
Yenilikg¢ilik 24,9437 5,13640 942
Tiiketim Egilimleri 19,9437 7,16082 942
Reklam 16,5244 4,75421 942

Tablo 3.13’de goriilecegi lizere tiikketim egilimlerindeki, yenilik¢ilik ve reklam
degiskenleri toplam varyansin %38’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla Hahipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.13.Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam Regresyon Analizi

o o Bagimsiz
Bagimh Degisken R2 Degisken Beta | B t p VIF
vy L Yenilikcilik
Tiiketim ¢ 460 |.693 1] 16,98] .000 | 1.90
Egilimleri 0.38
g Reklam
.287 |.4001] 10,95 .000 | 1.90

Bu modelde, Durbin Watson: 1.90<d=1.94<4 oldugu i¢in otokorelasyon yoktur.

Aragtirmanin tiiketim egilimleri ile cinsiyetin karsilagtirilmas ile bilgiler Tablo

3.14.”de gosterilmektedir.
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Tablo 3.14. Tiiketim Egilimleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi

Cinsiyet | N | Ort. (X) Std. t sd p
Sapma
Yenilik¢ilik | Bayan | 481 | 24,6383 | 4,92465 | -1,867 940 ,062
Erkek | 461 | 25,2625 | 5,33513 | -1,864 | 926,158 | ,063
Tiiketim Bayan | 481 | 19,4262 | 6,80956 | -2,271 940 023
Egilimleri | Erkek | 461 | 20,4837 | 7,47912 | -2,266 | 922,972 | ,024
Reklam Bayan | 481 | 16,2245 | 457661 | -1,981 940 ,048
Erkek | 461 | 16,8373 | 4,91820 | -1,978 | 927,888 | ,048

Degiskenler

Tablo 3.14’de goriildiigii tizere yapilan t testi analizleri sonucuna gore;
katilimcilarin cinsiyet olarak farklanmasi yani bayan ya da erkek olmasi1 “Yenilik¢ilik”
acisindan anlamli bir farklanma olusturmamaktadir (p=0.062). “Tiiketim Egilimleri”
acisindan bakildiginda anlamli bir farklanma olusturmaktadir (t = -2.266; p< 0,05). Bu
durum erkeklerin tiiketim egilimlerinin bayanlara gore daha yiiksek oldugu seklinde
ifade edilebilir. Reklam agisindan bakildiginda ise anlamli bir farklanma
olusturmaktadir. Farklilik erkek Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Erkek Ogrencilerin
bayanlara gore reklama daha fazla 6nem verdikleri ve reklamdan etkilendikleri
sOylenebilir. Buna gore alt hipotezlerden  “Hs.Yenilik¢ilik, tiiketim egilimleri ve
reklamin demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir ' hipotezi kismen

desteklenmistir.

Arastirmanin yenilikg¢ilik, tiiketim egilimleri ve reklam ile aylik harcama

durumlaria gore karsilastirilmasi ile bilgiler Tablo 3.15.”de gosterilmektedir.
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Tablo 3.15. Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam ile Aylhk Harcama

Durumlarima Goére Karsilastirilmasi

Ayhk Harcama \
Yenilikcilik, Tiiketim F P
Egilimleri, Reklam
Kareler Kareler
Toplam 2l Ortalamasi
Yenilikeilik ~ Gruplar arasi 405 882 4 101,471 3,893
Gruplarici 24420136 937 26,062 0,04
Toplam 24826,018 941
Tiiketim Gruplararast 1205338 4 301,335 6,001
Egilimleri Gruplari¢i 47046,680 937 50,210 0,00
Toplam 48252,018 941
Reklam Gruplar arasi 277,998 4 69,500 3,102
Gruplar i¢i 20990,940 937 22,402 0.01

Toplam 21268,938 941

Tablo 3.15’de goriildiigii tizere yapilan Anova (F) testi analizleri sonucuna gore;
katihimcilarin aylik harcama durumlan ile “Yenilik¢ilik “degiskeni (F = 3.893; p<
0,05)arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Yapilan post doc tamhane testine gore
farklilk aylik harcamasi 1100 ile 2000 tl arasinda olan Ogrencilerden
kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda olan 6grencilerin yenilige 200-400 tl olan
harcama grubuna gore daha fazla onem verdikleri sOylenebilir. Ayrica 410-600 tl
harcama grubundaki o6grencilerin 200-400 tI grubundakilere gore daha yenilik¢i
yaklagim sergiledikleri tespit edilmistir. “Tiiketim Egilimleri” degiskeni (F = 6.001; p<
0,01)arasinda % 99giiven araliginda anlamli bir iliski bulunmustur. Yapilan post doc
tamhane testine gore farklilik aylik harcamasi 410-600 tl ile 610-1000 tI harcama
grubunda yer alan o&grencilerden kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda olan
ogrencilerin 200-400 tl harcama grubundaki dgrencilere gore tiiketim egilimlerinin daha
fazla oldugu soylenebilir. “Reklam” degiskeni (F = 3.102; p< 0,05) arasinda anlamli

bir iligki bulunmustur. Yapilan post doc tamhane testine gore farklilik aylik harcamasi
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410-600 tl olan Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda olan
ogrencilerin 200-400 tl olan gruba gore reklamlardan daha fazla etkilendigi ve reklama

daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Arastirmanin  yenilikgilik, tiiketim egilimleri ve reklam ile fakiilte

karsilastirilmasi ile bilgiler Tablo 3.16.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.16.Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam ile Fakiilte

Karsilastirilmasi
Fakiilte \ Yenilikgilik,
Tiiketim Egilimleri, Reklam  Kareler df Kareler
Toplam Ortalamasi P
Yenilikgilik  Gruplararast 1442470 12 120,206 4,776
Gruplari¢i 23383548 929 25171 0,00
Toplam 24826,018 941
Tiiketim Gruplararast 3574447 12 297,871 6,194
Egilimleri Gruplarigi 44677571 929 48,092 0,00
Toplam 48252,018 941
Reklam Gruplar arasi 908,042 12 75,670 3,453
Gruplarigi  20360,896 929 21,917 0.00

Toplam 21268,938 941

Tablo 3.16’da goriildiigii tizere yapilan Anova (F) testi analizleri sonucuna gore;
ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte ile “Yenilik¢ilik” degiskeni (F = 4.776; p<
0,01)arasinda % 99 giiven aralifinda anlamli bir iliski bulunmustur. Yapilan post doc
tamhane testine gore farklihk tip fakiiltesinde egitim goren &grencilerden
kaynaklanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak tip fakiiltesinde egitim goéren Ogrencilerin
ilahiyat fakiiltesi Ogrencilerine nispeten yenilige daha fazla O6nem verdikleri
sOylenebilir. Aynmi1 analiz sonucuna gore veterinerlik fakiiltesi Ogrencilerinin dis
hekimligi fakiiltesi 6grencilerine, miihendislik fakiiltesi Ogrencilerinin ilahiyat fakiiltesi
ogrencilerine, iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi Ogrencilerinin, ilahiyat fakiiltesi

ogrencilerine gére yenilige daha fazla onem verdikleri ifade edilebilir. Ogrencilerin
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egitim gordikleri fakiilte ile “Tiiketim Egilimleri” degiskeni(F = 6.194; p<
0,01)arasinda% 99 giiven araliginda anlamli bir iliski bulunmustur. Yapilan post doc
tamhane testine gore farklilk tip fakiiltesinde egitim géren Ogrencilerden
kaynaklanmaktadir. Tip fakiiltesinde egitim goren Ogrencilerin tiiketim egilimlerinin
(dis hekimligi, fen edebiyat, egitim, hukuk, edebiyat, ziraat, ilahiyat) fakiiltesindeki
ogrencilere gore daha fazla oldugu sdylenebilir. Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte
ile “Reklam” degiskeni (F = 3.453; p< 0,01) arasinda% 99 giiven araliginda anlamli bir
iliski bulunmustur. Yapilan post doc tamhane testine gore farklilik tip fakiiltesinde
egitim goren Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Tip fakiiltesinde egitim goren
ogrencilerin (dis hekimligi, fen edebiyat, hukuk, edebiyat, ziraat, ilahiyat)
fakiiltesindeki 6grencilere gore reklamlardan daha fazla etkilendikleri ve reklama daha

fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.
Arastirmanin yenilikgilik, tiiketim egilimleri ve reklam ile yenilik takip tiiriiniin
karsilastirilmasi ile bilgiler Tablo 3.17.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Yenilikgilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklam ile Yenilik Takip

Tiiri Karsilastirilmasi

Yenilik Takip / Yenilikgilik,

Kareler Kareler
Tiiketim Egilimleri, Reklam Toplam df  Ortalamasi F P
Yenilik¢ilik  Gruplararast 519 826 3 173,275 6,687
Gruplarigi  24306,192 938 25,913 0,00
Toplam 24826,018 941
Tiiketim Gruplar arast 699,177 3 233,059 4,597
Egilimleri Gruplari¢i 47552841 938 50,696 0,03
Toplam 48252,018 941
Reklam Gruplar aras 316,449 3 105,483 4,722
Gruplarigi 20952490 938 22,337 0.03

Toplam 21268,938 941
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Tablo 3.17’da goriildiigi tizere yapilan Anova (F) testi analizleri sonucuna gore;
ogrencilerin giinliik hayatlarindaki yenilikleri nereden takip ettikleri sorusu ile
“Yenilik¢ilik” degiskeni(F = 6.687; p< 0,01) arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Yapilan post doc tamhane testine gore farklilik yenilikleri internetten takip eden
ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak yenilige agik olan 6grencilerin
yenilikleri televizyondan daha cok internetten takip ettikleri sdylenebilir. Ogrencilerin
yenilikleri nereden takip ettikleri sorusu ile “Tiiketim Egilimleri” degiskeni(F = 4,597,
p< 0,05)arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Yapilan post doc tamhane testine gore
farklilik yenilikleri internetten takip eden 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Bu duruma
gore tiiketim egilimleri yiiksek olan 6grencilerin yenilikleri daha ¢ok internetten takip
ettikleri sdylenebilir. Ogrencilerin giinliikk hayatlarmdaki yenilikleri nereden takip
ettikleri sorusu ile “Reklam” degiskeni (F = 4.722; p< 0,05) arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Yapilan post doc tamhane testine gore farklilik yenilikleri dergilerden
takip eden ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1r 6grencilerin dergi
reklamlarindan daha fazla etkilendikleri ve yenilige ait unsurlari en fazla dergiler
araciligi ile takip ettikleri sdylenebilir.

Tablo 3.18. Ogrencilerin Yenilikg¢ilik, Tiiketim Egilimleri ve Reklamla Tlgili
Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar

ifadeler Min. | Maks. | Ort. | Std.Sap. | Say1

Yenilik ya da teknoloji ile ilgili diger | 1,00 | 5,00 |2,9565 | 1,12418 | 942
insanlardan daha fazla bilgiye sahibimdir.

Giinlik ~ yasamimdaki  yenilik  ve | 1,00 | 5,00 | 3,6486 | 1,08349 | 942
degisimleri ilgi ile takip ederim.

Kendimi her zaman yenilige acik bir | 1,00 | 500 | 3,9013 | 1,04511 | 942
insan olarak goriiriim

degisim ve gelisimin hayatimi | ’ ’ '
etkiledigini diigiiniiyorum.

Yenilik benim igin sadece dis goriiniistiir | 1,00 5,00 | 2,0817 | 1,23477 | 942
(Estetiktir).

. o . L 1,00 | 500 | 2,7059 | 1,26405 | 942
Yenilik benim i¢in teknolojik gelisimdir.

Yenilik benim i¢in bir iriinlin piyasadaki 1,00 5,00 2,7144 | 1,29914 | 942
diger tiriinlerden farkli ve tek olmasidir.
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Yenilik benim igin  bir {iriinden

s o 1,00 5,00 | 3,1975| 1,27565 | 942

bekledigim tim ihtiyaglarimi
karsilayabilme 6zelligidir.

) . 1,00 5,00 | 3,2452 | 1,26774 | 942
Yeni ¢ikan iiriinler beni heyecanlandirir.
Yeni ve farkli iriinleri satin almaktan | 1,00 | 5,00 | 3,3068 | 1,30654 | 942
hoslanirim.
Yeni ¢ikan bir iiriinii ne olursa olsun satin | 1,00 500 | 2,1911 | 1,27412 | 942
almak isterim.
Yeni ¢ikan iiriinleri herkesten 6nce ben | 1,00 5,00 | 2,043 | 1,27295 | 942
satin almak isterim.
Yeni ¢ikan bir triinii, benzer bir iiriine | 1,00 500 |20711 | 1,24741 | 942
sahip olsam da, satin almak isterim.
P1yasadak1 bir iriine yem . oldugu 1’00 5’00 2’2749 1,28995 042
(piyasada tek olmasi yoniiyle) i¢in sahip
olmak isterim.
Yeterince bilgim olmasa bile piyasaya yeni 1,00 5,00 | 20732 | 122146 | 942
¢ikan bir tirint satin almak isterim.
Baskalarinda olan bir iriindense yeni | 1,00 | 500 |2,7070 | 1,35869 | 942
¢ikan {irlinleri satin almay1 tercih ederim.
Yenl g:1kan bir urunu §at1n almadan Once 1,00 5,00 3,3248 1,27036
bilgi almak i¢in reklamlardan 942
faydalanirim
Bir iirtinlin reklamin1 gérdiiysem o {iriini 1,00 500 |1,9926 | 1,16582 942
mutlaka satin almak isterim.
R.eklam!ar benim 1g1n blI‘ Uriniin 1100 5100 2,4766 1,25114
digerlerine gore daha kaliteli oldugu 942
imajin1 verir.
Reklamlarin, bir iiriinii tercih etmemde | 1,00 | 500 | 3,0180 | 1,22526 942
onemli oldugunu diistintiriim.
Reklamin kendisine degil iriinle ilgili | 1,00 | 5,00 | 3,4108 | 1,21451 042
verdigi mesaja bakarim.
Reklamlarda iiriinlerle ilgili soylenen | 1,00 5,00 | 23015 | 1,21380 942

seylere giivenirim.
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Arastirmada katilimcilara yoneltilen inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklam
ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalarina gére inovasyonla ilgili olarak “Kendimi
her zaman yenilige agik bir insan olarak goriiriim” ifadesine 6grencilerin verdikleri
cevaplarin ortalamasi 3,9013 (katiliyorum) oldugundan arastirmaya katilan 6grencilerin
yenilige cok agik olduklari sonucuna varilabilir. Tiketim egilimleri ile ilgili olarak
“Yeni ve farkl tiriinleri satin almaktan hoslanirim” ifadesine 6grencilerin verdikleri
cevaplarin ortalamasi 3,3068 (kararsizim) oldugundan arastirmaya katilan 6grencilerin

tiikketim egilimi konusunda kararsiz kaldiklar1 sdylenebilir.

Reklamla ilgili olarak en dikkat cekici sonu¢ “Reklamlarda iiriinlerle ilgili
soylenen seylere giivenirim” ifadesine 6grencilerin verdikleri cevaplarin ortalamasi
2,3015 (katilmiyorum) oldugundan arastirmaya katilan ogrencilerin reklamlara pek

fazla glivenmedikleri seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 3.19. Arastirmanin Hipotezleri, Bulgular: ve Degerlendirme Tablosu

Arastirma Hipotezleri

Arastirma Bulgular

Degerlendirme

Hi: Yenilikgilik ile tiiketim
egilimleri arasinda anlamh

iliski vardir.

H,: Yenilik¢ilik ile reklam

arasinda  anlamh  iliski

vardir.

H3:

reklam arasinda anlamh

Tiiketim egilimleri ile

iliski vardir.

H.. Yenilikc¢iligin ve
reklamin tiiketim egilimleri

tizerinde etkisi vardir.

Hs.  Yenilik¢ilik, tiiketim
egilimleri ve reklam
demografik degiskenlere
gore farkhlik
gostermektedir.

Korelasyon analizi
sonucunda yenilik¢iligin
titketim egilimlerini

etkiledigi tespit edilmistir.

Korelasyon analizi
sonucunda yenilikg¢iligin
reklami  etkiledigi  tespit
edilmistir..

Korelasyon analizi
sonucunda tiiketim
egilimlerinin reklami

etkiledigi tespit edilmistir.
Regresyon analizi
yenilik¢ilik  ve  reklamin

tiketim egilimleri tizerinde

etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Yapilan t-testi ve ANOVA
analizleri sonucunda
yenilik¢ilik,  reklam  ve
tilketim egilimlerinin cinsiyet
ve fakiilte tiri  gibi
demografik degiskenlere
gore  farklandign  tespit
edilmistir.

H;. hipotezi kabul edildi.

H,. hipotezi kabul edildi.

Hs. hipotezi kabul edildi.

H,. hipotezi kabul edildi.

Hs. hipotezi kismen kabul
edildi.
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SONUC VE TARTISMA

Inovasyon, tiiketim egilimleri ve reklamla ilgili iiniversite dgrencilerine ydnelik
olarak yapilan arastirma sonucunda;

Inovasyon ile tiiketim egilimleri arasinda giiclii pozitif dogrusal bir iliski tespit
edilmistir. Bu sonug, inovasyona yonelik yatirimlar arttik¢a tiiketim egilimlerinin de bu
yonde artacagi seklinde yorumlanabilir. Tiiketim egilimleri ile reklam arasinda giiclii
pozitif bir dogrusal iliski mevcuttur. Bu sonug tiiketicilerin yaptiklar1 harcamalarda
reklama ciddi 6nem verdikleri seklinde yorumlanacagi gibi reklama daha fazla 6nem
veren isletmelerin daha fazla kazang saglayabilecegi seklinde de agiklanabilir. Ayrica
yenilikgilik (inovasyon) ile reklam arasinda da pozitif dogrusal bir iliski tespit
edilmistir. Bu sonug bir iirlin reklaminda iirlintin diger iirtinlere gore farklh yenilikleri
s6z konusu ise daha dikkat ¢ekici olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Bu sonuglar;
Demireli (2014), Karaaslan (2012) ve Tasyiirek (2010) yaptigi c¢alismalarla
ortiismektedir. Bu durum yapilan calismada ortaya atilan hipotezlerin dogruluk ve
tutarliligini ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglar1 bu yoniiyle de inovasyon, tiiketim

egilimleri ve reklamla ilgili yapilan diger ¢alismalarin sonuglarini destekler niteliktedir.

Arastirmada ayrica demografik bazi degiskenlere gore de anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Yapilan analize gore; “Tiiketim Egilimleri” agisindan bakildiginda
cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Farklilik erkekler agisindan
ortaya ¢ikmis olup bu sonug erkeklerin tiiketim egilimlerinin bayanlara gore daha
yiikksek oldugu seklinde ifade edilebilir. Bu durum erkeklerin ekonomik yasamda
bayanlara gore daha aktif rol almasi, tiiketim konusundaki karar alma mekanizmalarinin

daha giiglii olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Reklam agisindan bakildiginda ise yine
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anlamli bir farklilik tespit edilmis olup farklilik erkek 6grencilerden kaynaklanmaktadir.
Erkek Ogrencilerin bayanlara gore reklama daha fazla 6nem verdikleri ve reklamdan
etkilendikleri soylenebilir. Bu durum erkek Ogrencilerin algi diizeylerinin bayanlara
gore daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Ayrica iiniversitede egitim goren
erkek 6grencilerin reklamlarda gordiigii tiriin ya da hizmet gesitliliginin bayanlara gore
daha fazla ve ilgi ¢ekici oldugu sOylenebilir. Aragtirmada Ogrencilerin aylik harcama
durumlan ile “Yenilik¢ilik ’degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Yapilan
analiz sonucuna gore farklilk aylik harcamasi 1100 ile 2000 tl arasinda olan
ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda olan 6grencilerin yenilige 200-
400 tl olan harcama grubuna gore daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Ayrica 410-
600 tl harcama grubundaki 6grencilerin 200-400 tl grubundakilere gore daha yenilikgi
yaklagim sergiledikleri tespit edilmistir. “Tiiketim Egilimleri” degiskeni arasinda
anlamli bir iligki bulunmustur. Farklilik aylik harcamasi 410-600 tl ile 610-1000 tl
harcama grubunda yer alan 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda
olan 6grencilerin 200-400 tl harcama grubundaki 6grencilere gore tiiketim egilimlerinin
daha fazla oldugu sdylenebilir.  “Reklam” degiskeni ile de anlamli bir iligki
bulunmugtur.  Farklilk aylilk  harcamasi  410-600 tl olan &grencilerden
kaynaklanmaktadir. Bu harcama grubunda olan 6grencilerin 200-400 tl olan gruba gore
reklamlardan daha fazla etkilendigi ve reklama daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.
Burada goriildiigii lizere aylik harcamasi belli seviyenin iistiinde olan 6grencilerin hem
yenilige daha acik, buna bagl olarak tiiketim egilimleri daha yiiksek ve reklama olan
ilgileri daha fazladir. Bu durum tamamen ekonomik nedenlere bagli olarak ortaya
cikmaktadir seklinde yorumlanabilir. Baska bir yaklasimla da; gen¢ {iiniversite
ogrencileri ortalama bir gelirle ekonomik yasam igerisindeki en kiiciik yenilik ve
degisime ayak uydurabilmektedir seklinde degerlendirilebilir. Ogrencilerin egitim
gordiikleri fakiilte ile “Yenilik¢ilik” degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Farklilik tip fakiiltesinde egitim géren 68rencilerden kaynaklanmaktadir. Buradan yola
cikarak tip fakiiltesinde egitim goren Ogrencilerin ilahiyat fakiiltesi Ogrencilerine
nispeten yenilige daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Ayn1 analiz sonucuna gore
veterinerlik fakiiltesi 6grencilerinin dis hekimligi fakiiltesi 6grencilerine, miithendislik
fakiiltesi Ogrencilerinin ilahiyat fakiiltesi O6grencilerine, iktisadi ve idari bilimler

fakiiltesi 6grencilerinin, ilahiyat fakiiltesi 6grencilerine gore yenilige daha fazla 6nem
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verdikleri ifade edilebilir. Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte ile “Tiiketim
Egilimleri” degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Farklilik tip fakiiltesinde
egitim goren Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Tip fakiiltesinde egitim goren
Ogrencilerin tiikketim egilimlerinin (dis hekimligi, fen edebiyat, egitim, hukuk, edebiyat,
ziraat, ilahiyat) fakiiltesindeki Ogrencilere gore daha fazla oldugu sdylenebilir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte ile “Reklam” degiskeni arasinda anlamli bir
iliski  bulunmustur. Farklilk tip fakiiltesinde egitim goren Ogrencilerden
kaynaklanmaktadir. Tip fakiiltesinde egitim goren oOgrencilerin (dis hekimligi, fen
edebiyat, hukuk, edebiyat, ziraat, ilahiyat) fakiiltesindeki 6grencilere gore reklamlardan
daha fazla etkilendikleri ve reklama daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Burada tip
fakiiltesinde okuyan 6grencilerin yenilik¢ilik, tiiketim egilimleri ve reklam konusunda
farklilik ortaya koymalar esas itibariyle siradist bir sonug olarak goriilebilir. Tip gibi
yogun ve karmasik bir egitim siirecine tabi olan tip fakiiltesi 6grencilerinin bu tiir konu
ve kavramlara daha uzak olmasi beklenir. Sonucun bu sekilde ortaya ¢ikmasi tip okuyan
Ogrencilerin sosyo-ekonomik acidan daha iyi konumda olmalarindan kaynaklaniyor
olabilir. Ogrencilerin giinliik hayatlarindaki yenilikleri nereden takip ettikleri sorusu ile
“Yenilik¢ilik” degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Farklilik yenilikleri
internetten takip eden 6grencilerden kaynaklanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak yenilige
acik olan Ogrencilerin yenilikleri televizyon, dergi ve gazeteden daha ziyade internetten
takip ettikleri sdylenebilir. Ogrencilerin yenilikleri nereden takip ettikleri sorusu ile
“Tiiketim Egilimleri” arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Farklilik yenilikleri
internetten takip eden Ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Bu duruma gore tiiketim
egilimleri yiiksek olan ogrencilerin yenilikleri daha ¢ok internetten takip ettikleri
sOylenebilir. Buradan yola ¢ikarak internetin toplumun her kesiminde oldugu gibi
ogrencilerin de hayatlarinda fazlasiyla yer isgal ettigi sonucuna varilabilir. Ogrencilerin
giinliik hayatlarindaki yenilikleri nereden takip ettikleri sorusu ile “Reklam” degiskeni
arasinda anlamli bir ilisgki bulunmustur. Farklilik yenilikleri dergilerden takip eden
ogrencilerden kaynaklanmaktadir. Bundan dolayr Ogrencilerin dergi reklamlarindan
daha fazla etkilendikleri ve yeniliklerle ilgili unsurlar1 en fazla dergiler aracilig ile takip

ettikleri sdylenebilir.
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Arastirmada ortaya ¢ikan en dikkat cekici sonug iiniversite 0grencilerinin %
75’inin akilli telefon kullaniyor, % 78’inin cepten internete giriyor ve % 72’sinin
yenilik ve gelismeleri internetten takip ediyor olmasidir. Bu sonug Zincirkiran ve Tiftik
(2013)’de yaptig1 inovasyon arastirmasinda ayni sorularla ilgili bulguladig1 ortalama %
59 sonucundan daha yiiksektir. Bu da gengler arasinda teknolojiye olan ilginin giderek

arttig1 seklinde yorumlanabilir.

Arastirmadaki bir diger sonuca gore reklamla ilgili olarak en dikkat ¢ekici sonug
“Reklamlarda tiriinlerle ilgili sdylenen seylere giivenirim” ifadesine verdikleri cevabin
ortalamasina gore arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlara pek fazla giivenmedikleri
seklinde yorumlanabilir. Bu sonug isletme yoneticileri agisindan énemli bir veri olup
tiniversitede okuyan Ogrencilerin reklamlara olan giiven probleminin nedenleri ortaya

konulup yeni strateji ve bakis acist gelistirilebilir.

Arastirma sonuglari, isletmelerin pazarlama departmani agisindan Onem arz
etmektedir. Zira ortaya ¢ikan sonuglar, inovasyonun igletmelerin satig rakamlarina olan
pozitif etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica tiiketicilerin bir iriinii satin alirken eskiye
oranla daha fazla yeni 6zellikler tagiyor olmasina dikkat etmesi aragtirmadaki bir diger

dikkat ¢ekici sonugtur.

Sonug itibariyle, inovasyonun giinlimiiz pazarlama anlayisinin vazgecilmez
unsurlarindan biri haline geldigi soylenebilir. Bunun yani sira, tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde reklamin pozitif ya da negatif anlamda ciddi etkilerinin oldugu ve
reklamin igeriginde iriiniin inovatif(yenilik¢i) yanlarinin mutlaka ortaya konulmasi
gerekliligi sdz konusudur. Isletmelerin yeni mal ya da hizmet iiretirken pazarlama

asamasinda bu iki hususa mutlaka dikkat etmeleri tavsiye edilebilir.

Son olarak arastirma sadece Dicle Universitesi’nde okuyan 6grencilere yonelik
olarak yapilmis olmasi bakimindan ortaya ¢ikan sonuglari itibariyle aragtirma evrenini
olusturan tiim Ogrencilerin goriislerini yansitmamaktadir. Bu durum arastirmanin

siirliligi seklinde ifade edilebilir.
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ANKET FORMU

Bilimsel bir g¢alismaya veri olusturmak iizere hazirlanmig olan bu anketin doldurulmasinda

yapacaginiz yardim ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

1. YAS : () 15-19 ()20-24 ()25-30 ()30’ dan Fazla
2. CINSIYET : () Bayan ( ) Erkek
3. MEDENi DURUMU  : ( ) Evli ( ) Bekar

4. AYLIK HARCAMANIZ: ( )200-400 ( )410-600 ( )610-1000 ( )1100-2000 ( )2000’den

fazla

5.FAKULTENIZ : ( )Tip ( )Dis Hek. ( )Miihendislik ( )IIBF ( )Egitim ( )Fen ( )Hukuk
( )Edebiyat ( )Ziraat ( )Veteriner ( )ilahiyat ( YMYO ( )DiZer (ceeeeeerereeeennneenenens)

6.SINIF :( )1 ()2 ()3 ()4 () Diger(Liitfen belirtiniz.....)
7. Giinde kag saat internet kullantyorsunuz?

() 1lsaattenaz ()15Saat () 6-10Saat ( ) 11-15Saat ( ) 16 Saatten fazla
8. Akill1 telefon kullaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayr
9. Cep telefonundan internete giriyor musunuz?

() Evet ( ) Haymr
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10. Hayatimzin her alanindaki Inovasyon(yenilik) ve gelismeleri nereden takip ediyorsunuz? (Liitfen tek

secenek isaretleyiniz.)
() Gazete () Dergi ()TV () Internet ( ) Diger(Liitfen belirtiniz.................. )

Onemli Not! Asagidaki ifadeleri cevaplarken; 1(Kesinlikle Katilmiyorum), 2(Katilmiyorum), 3(Kararsizim),
4(Katilryorum), 5(Kesinlikle Katiliyorum) seklinde ve her satir icin sadece tek secenegi isaretleyiniz.

| 2 E|5 |8 |8 |e%
IFADELER = Sl s 3 5 X 5
c = 4 > c =
% E| £ g = 3 =
¢z |z |3 |¢3
1) Yenilik Ya Da Teknoloji Ile ilgili Diger insanlardan 1 ) 3 4 5
Daha Fazla Bilgiye Sahibimdir.
2) Giinliik Yasamimdaki Yenilik Ve Degisimleri lgi ile 1 5 3 4 s
Takip Ederim.
3) Kendimi Her Zaman Yenilige A¢ik Bir Insan Olarak
o 1 2 3 4 5
GOoriirim
4) Giinlik Yasamimdaki Her Tiirli Yenilik, Degisim Ve 1 5 3 4 5
Gelisimin Hayatimi Etkiledigini Diigiiniiyorum.
5) Yenilik Benim I¢in Sadece Dis Gériiniistiir (Estetiktir). 1 2 3 4 5
6) Yenilik Benim I¢in Teknolojik Gelisimdir. 1 2 3 4 5
7) Yenilik Benim igin Bir Uriiniin Piyasadaki Diger 1 ) 3 4 5
Uriinlerden Farkli ve Tek Olmasidir.
8) Yenilik Benim I¢in Bir Uriinden Bekledigim Tiim 1 5 3 4 s
Ihtiyaglarim Karsilayabilme Ozelligidir.
9) Yeni Cikan Uriinler Beni Heyecanlandirir. 1 ) 3 4 5
10) Yeni Ve Farkli Uriinleri Satin Almaktan Hoslanirim.
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11) Yeni Cikan Bir Uriinii Ne Olursa Olsun Satin Almak
Isterim.

12) Yeni Cikan Uriinleri Herkesten Once Ben Satin Almak
Isterim.

13) Yeni Cikan Bir Uriinii, Benzer Bir Uriine Sahip Olsam
Da, Satin Almak Isterim.

14) Piyasadaki Bir Uriine Yeni Oldugu (Piyasada Tek
Olmas1 Yoniiyle) I¢in Sahip Olmak Isterim.

15) Yeterince Bilgim Olmasa Bile Piyasaya Yeni Cikan Bir
Uriinii Satin Almak Isterim.

16) Baskalarinda Olan Bir Uriindense Yeni Cikan Uriinleri
Satin Almayi Tercih Ederim.

17) Yeni Cikan Bir Uriinii Satin Almadan Once Bilgi
Almak I¢in Reklamlardan Faydalanirim

18)Bir Uriiniin Reklaminm1 Gérdiiysem O Uriinii Mutlaka
Satin Almak Isterim.

19)Reklamlar Benim I¢in Bir Uriiniin Digerlerine Gére
Daha Kaliteli Oldugu Imajin1 Verir.

20)Reklamlarin, Bir Uriinii Tercih Etmemde Onemli
Oldugunu Diisiiniiriim.

21)Reklamin Kendisine Degil Uriinle Tlgili Verdigi Mesaja
Bakarim.

22)Reklamlarda Uriinlerle ilgili Soylenen Seylere
Giivenirim.
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