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OZET

PERAKENDE ZiNCiR MAGAZA TERCIHINIi ETKILEYEN FAKTORLER iLE
MUSTERILERIN YENILIKCi KiSiLIKLERi ARASINDAKI ILiSKININ
INCELENMESI

Bahadir OZKAN

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dalh
Damisman: Prof. Dr. Ruziye COP
Kasim 2019, 67 + xiv Sayfa

Yapilan bu arastirmada, tiiketici yeniligi tiirleri ile tercih faktorleri arasindaki
iliskinin, perakende magaza zinciri miisterileri {izerinden incelenmesi amaclanmaistir.
Arastirmada ayrica tiiketici yenilik¢ilik tiirleri ve tercih faktorlerinin miisterilerin
demografik faktorlerine gore farklilik gosterip gostermediginin de arastirilmasi
amaclanmistir. Arastirmanin evrenini Malatya ilinde ulusal perakende magaza
zincirlerinde alisveris yapan bireyler, 6rneklemini ise rassal Ornekleme yontemiyle

arastirmaya katilmaya goniillii olan toplam 445 miisteri olusturmaktadir.

Sosyal yenilik¢ilik puani kadinlarda, memurlarda, 6n lisans mezunlarinda, aylik
2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini secenlerde ve
tiriin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuclarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
Fonksiyonel yenilik¢ilik puami erkeklerde, esnaflarda, ilkogretim mezunlarinda, ayhik
2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla A 101 markasini secenlerde ve
hizmet kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark
analizi sonuclarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir

(p<0.05). Hedonik yenilikg¢ilik puan1 erkeklerde, isadamlarinda, lise mezunlarinda, aylik



2501-3000 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini secenlerde ve
iriin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
Bilissel yenilik¢ilik puani erkeklerde, memurlarda, ilkdgretim mezunlarinda, aylik 3001
TL ve lizeri gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasin1 secenlerde ve lriin
kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
Tercih faktorleri ile sosyal yenilik¢ilik ve hedonik yenilik¢ilik arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif, fonksiyonel yenilik¢ilik, biligsel yenilikcilik ve toplam

yenilik¢ilik arasinda ise istatistiksel olarak anlaml ve negatif iliski vardir (p<0.01).

Anahtar kelimeler: Perakende, Magaza, Tiiketici Yenilik¢iligi.
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ABSTRACT

INVESTIGATING THE RELATIONSHIP BETWEEN FACTORS AFFECTING
RETAIL CHAIN STORE CHOICE AND INNOVATIVE PERSONALITIES OF
CUSTOMERS

Bahadir OZKAN

Master Thesis
Department of Business Administration
Adyvisor: Prof. Dr. Ruziye COP
November 2019, 67 + xiv Pages

In this study, it is aimed to investigate the relationship between consumer
innovation types and preference factors through retail store chain customers. The study
also aimed to investigate whether consumer innovation types and preference factors
differ according to customers' demographic factors. The population of the study consists
of individuals who shop in national retail store chains in Malatya province, and the
sample consists of 445 customers who volunteer to participate in the research by cluster

sampling method.

The social innovation score is higher among women, civil servants, associate
degree graduates, those with monthly income of TL 2001-2500, those who choose the
Carrefour brand the most and the customers who give the highest importance to product
quality. According to the difference analysis results, the differences between all groups
were statistically significant (p <0.05). Functional innovation score is higher in men,
shopkeepers, primary school graduates, those with monthly income between TL 2001-
2500, those who choose the most A 101 brand and customers who give the highest
importance to service quality. According to the difference analysis results, the

differences between all groups were statistically significant (p <0.05). Hedonic



vii

innovation score is higher in men, businessmen, high school graduates, those with
monthly income of TL 2501-3000, those who choose the Carrefour brand the most and
the customers who give the highest importance to product quality. According to the
difference analysis results, the differences between all groups were statistically
significant (p <0.05). Cognitive innovation score is higher in men, civil servants,
primary school graduates, monthly income of TL 3001 or more, those who choose the
Carrefour brand the most and the customers who give the highest importance to product
quality. According to the difference analysis results, the differences between all groups
were statistically significant (p <0.05). There was a statistically significant and positive
relationship between preference factors and social and hedonic innovation, whereas
there was a statistically significant and negative relationship between functional

innovation, cognitive innovation and total innovation (p <0.01).

Key words: Retail, Shop, Consumer Innovation.
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GIRIS

Perakende pazarlama bir igletmenin iiretmis oldugu mal ya da hizmetlerin son
kullanic ile bulustugu pazarlama siirecidir (Kursunluoglu 2012: 2174). Perakende
magazalar mallarin {iretici ile tiiketici arasinda tasinmasina olanak saglayan araci kurum
olarak hizmet verirler. Bagka bir deyisle, ticari amaclarla arastirilmasi veya satilmasi ve
kisisel ihtiyaclar i¢in kullanilmas: sartiyla mal ve hizmetlerin dogrudan nihai tiiketiciye

pazarlanmasi ile ilgili bir dizi faaliyettir (Tek 1984: 46).

Perakendecilik son miisteriye ulasma bakimindan isletmeler icin ciddi énem
tasimaktadir. Bunun yaninda perakendecilik, isletmelerin miisteriler ile etkilesim
kurdugu alanlar olarak ifade edilebilir. Bundan 6&tiiri perakendecilik hem miisteriler ile
etkilesim kurma agisindan, hem de miisterilerin satin alma davraniglarini inceleme

acisindan onem arz etmektedir (Orel 2018: 4).

Yenilik¢ilik en genel tammmiyla bir mal ya da hizmetin gelismesi ve yeni
ozellikler kazanmas1 icin yapilan calismalardir. Isletmeler rekabet ortaminda degisime

uyum saglamak i¢in yenilik¢i yapiya sahip olmalidir (Erdem vd. 2011: 78).

Yenilik¢i kisilik, bir is rolii, grup veya kurulus i¢inde fayda saglamak igin
bilingli olarak yeni fikirlerin yaratilmasi, tanitilmast ve uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tamim, yaraticiligin, yenilik¢i is davraniginin en temel
unsuru  oldugudur; Inovasyon siirecinde sorunlarin ve performans sapmalarinin
gerceklestigini belirtir ve bu ihtiyaclar karsilamak icin yeni fikirlerin gelistirilmesinden
baglar. Yenilik¢i davramig ayrica ¢alisanlarin  inovasyon siirecine katkida
bulunabilecekleri ¢cok cesitli davranis kaliplarini igerir. Bu davraniglarin sebeplerinden
biri, kuruluglarin is diinyasinda artan rekabet nedeniyle varligini siirdiirmek ve

varliklarini siirdiirmek i¢in yenilik¢i olmaya calistyor olmasidir (Capraz vd. 2014: 51).



Yeni iriinlere dayali rekabetin, mevcut iiriin fiyatlarindaki  kiiciik
degisikliklerden daha onemli oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin, iilkelerdeki yeni
yazilimlarin veya yeni kimyasallarin ve ilaglarin gelistirilmesi; ya da bir diger ifadeyle
yenilik¢ilik c¢alismalari, telefonlar ve otomobiller gibi mevcut iiriinlerin fiyatlarinin
diisiiriilmesiyle elde edilen biiyiimeden ekonomik biiylimeyi daha fazla etkiler

(Korkmaz 2004: 11).

Yapilan bu arastirmada, perakende magaza zinciri miisterilerinin yenilik¢i kisilik
yapilar1 arasindaki farkliligin ortaya koyulmas: amacglanmistir. Arastirmada ayrica
tilkketici yenilikgilik tiirleri ve tercih faktorlerinin miisterilerin demografik faktorlerine

gore farklilik gosterip gostermediginin de aragtirilmasi amaglanmistir.



1. BOLUM

1. PERAKENDE PAZARLAMA VE ZINCIiRLEME MAGAZA
PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama Perakende Kavrami

Modern pazarlama tiiketicilerin tatminleri iizerine odaklanan bir pazarlama
tiriidiir. Klasik pazarlamadan farkli olarak modern pazarlamada, tiiketicinin daha
yiilksek memnuniyete erismesi amaglanir. Bu sayede modern pazarlama iiriinlerin hedef
kitlesine erigsmesi icin etkin bir pazar karmasi olusturmaktadir. Bu pazar karmasi iiriin,

fiyat, dagitim ve tutundurma agamalarini icermektedir (Durmaz 2011: 255-257).

Pazarlama bir iirlin ya da hizmetin, nihai kullaniciya ulastirilmas: siireci ve bu
stirecte yapilan faaliyetleri kapsamaktadir (Uraz 1978: 2). Perakende pazarlama ise iiriin
ya da hizmetlerin son tiiketiciyle bulustugu pazarlama faaliyetleridir (Kursunluoglu
2012: 2174). Modern perakendenin baslangict 1954-1957 yillart ile baslamaktadir.
Migros ve Gima'dan sonra, 1980'lere kadar bazi sektorel calismalar gerceklestirilmis
olmasina ragmen, kayda deger bir ilerleme olmamistir. Daha sonra yasanan gelismelerin
ardindan pazardaki baskinlik, satis1 iireticiden tiiketiciye dogru kaymistir ve zincirleme
magazalar Onemli olmustur. Tiirkiye'de baslica hipermarketleri Tansas, Migros,
CarrefourSA, Bim, Makro, Begendik, Yimpas, Kipa ve Metro vb. seklinde saymak
miimkiindiir (Gavcar vd. 2007:26; Kargoz ve Caglar 2011: 7).

Perakendecilik sadece ekonomik yapimin ayrilmaz bir pargasit degil aym
zamanda yasam tarzini da sekillendirmektedir. Mal ticareti her zaman geleneksel

toplumlarin bir pargasi olmus olsa da, son zamanlarda {irtinlerin alim satimi ¢ok daha



resmi ve marka agirlikli bir faaliyet haline gelmistir. Bununla birlikte, perakende
sektorii giderek ekonomide Onemli bir faaliyet olarak goriilmekte ve genel olarak
topluma etkisi kolaylikla kabul edilmektedir. Bu kabul, bir¢ok faktoriin bir
yansimasidir; ornegin, perakendecilik ekonominin 6nemli bir boliimiinii olusturuyor,
isgiicliniin biiyiik bir boliimiinii kullaniyor ve bugiin perakendeciler en biiyiilk ve en

gelismis kuruluslar arasindadir (Gilbert 2003: 2).
1.1.1. Perakende Pazarlama Kavraminin Tanimi

Dagitim kanalinin 6nemli bir parcasi olan perakendeciler, son kullaniciya mal ve
hizmet tedariki ile ilgili pazarlama faaliyetleri yiirtitmektedir. Perakendeciler dagitim
kanali icerisinde ii¢ ana isleve sahiptir (Kursunluoglu, 2012: 2174):

— Toptancilarla olan iliskileri yonetmek,

— Stok kontrol ile dagitim gibi lojistik faaliyetleri yonetmek,

— Miisteri iligkilerini gelistirmek

Perakendeciler tiiketicilere mal, hizmet ve cesitli faydalar saglayan bireyler ve
organizasyonlardir (Oztiirk 2013: 4). Perakendeciler, tiiketicilere kisisel kullanim icin
ve/veya aile kullanim1 veya tiiketimi i¢in tiiketicilere mal ve hizmet satan sirketlerdir.
Giiniimiizde perakendecinin konsepti, tiiketicilerin ihtiyaclarimi ve isteklerini karsilamak
icin son kullanicilara mal ve hizmet cesitliligi ile birlikte aligveris deneyimini
pazarlayan bir araci olarak tanimlanmaktadir. Hedef perakendecinin hedef pazari son
kullanicidir. Son kullanicilar ise, kendilerinin veya ailelerinin ihtiyaglarini karsilamak
icin satin aldiklar1 mal veya hizmetleri satin alirlar. Burada g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken nokta, mal veya hizmetlerin satin alinma amacidir. Tiiketicinin {iriinii satin
alma niyeti, tiiketim veya kullanim olmalidir (Oztiirk 2013: 4). Perakendecilerin dagitim

kanallarindaki yeri Sekil 1.1°de verilmistir.

Tw:l I-

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, 2013: 4.

L

Uretici

Sekil 1.1: Perakendecilerin Dagitim Kanallarindaki Yeri



Perakende pazarlama bir igletmenin iiretmis oldugu mal ya da hizmetlerin son
kullanici ile bulustugu pazarlama siirecidir (Kursunluoglu 2012: 2174). Uzun bir tarihe
sahip olan perakende sektorii, ozellikle 20. yiizyilda, 6zellikle Avrupa ve Amerika
Birlesik Devletleri'nde (ABD) cok hizli ve organize hale geldi. 1980'lerden bu yana
hizla gelisen organize perakendeciligin gelisimi 19901 yillardan bu yana hiz
kazanmistir (Kurtoglu 2016: 231). Dagitim kanali icerisinde perakendecilerin

fonksiyonlar1 Tablo 1.1°de verilmistir.

Tablo 1.1: Dagitim Kanali Igerisinde Perakendecilerin Fonksiyonlar

Ureticilerin Satis Temsilcisi Tiiketicilerin Satin Alma Temsilcisi
Pazar bilgisi sunar Istekleri karsilar

Tiiketici isteklerini iletir Mallarin miktarin1 ayarlar

Mallarin tutundurulmasini saglar Mallar1 depolar

Cesitlilik saglar Cesitlilik saglar

Mallar1 depolar Mallarin taginmasini saglar
Miisterilerle goriisiir Finansman saglar

Finansman saglar Mallarin hazirlanmasini saglar
Mallarin sahipligini tistlenir Mallara garanti saglar

Riski paylagir Riski paylagir

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk 2013: 9.

Perakende magazalar mallarin iiretici ile tiiketici arasinda tasinmasina olanak
saglayan arac1 kurum olarak hizmet verirler. Baska bir deyisle, ticari amaclarla
arastirllmas1 veya satilmasit ve kisisel ihtiyaclari i¢in kullanilmasi sartiyla mal ve
hizmetlerin dogrudan nihai tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili bir dizi faaliyettir (Tek

1984: 46).

Mevcut higbir isletme perakende pazarinin rekabet¢i dogasinda rahat
davranamamaktadir. Zincir perakende magazalar siirekli olarak yeni firsatlar veya
iglerini biiyiitecekleri yeni alanlar aramaktadir. Bu, 6zellikle rekabetin siddetli oldugu
ve diizenlemelerin siklikla baska magazalarin gelisimini kisitladig1 Ingiltere ve Fransa
gibi gelismis perakende yapilara sahip pazarlarda olanlarda s6z konusudur. Bir
genisleme stratejisi, perakendecilerin temel faaliyetlerinden uzaklagsmalar1 ve daha genis

perakende faaliyetlerine gecmelerine sebep olmustur (Gilbert 2003: 5).



1.1.2. Perakende Pazarlama Kavraminin Bilesenleri

Perakende pazarlamanin bilesenlerinin basinda pazarlama temel unsurlarindan
pazar boliimlendirmeleri gelmektedir. Pazar boliimlendirme modern pazarlama
acisindan pazar arastirmasi sonucunda heterojen pazarin homojen hale getirilmesidir.
Boliimlendirme iyi anlasilip tiiketim mallar1 {ireten isletmelerde yaygin olarak

kullanilmaktadir (Perrey ve Spillecke 2013: 21)

Reklam \
Magaza Atmosferi l Halkla Ihskiler
ve Gérsel Sunus T~
Amaclar
* Bilgilendirme
e Ikni etme
* Hatirlatma
/7
Satis Elemanlari Satis Promosyonu

N 7

Dogrudan Pazarlama

Kaynak: Orel 2018: 3.

Sekil 1.2: Perakende Pazarlama letisimi Karmasi

Perakende pazarlamanin bilesenlerinden birisi tiiketici yapisi ve tercihleridir.
Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik egilimlerin birlesimi, tiiketici davranisi ile
ilgili karmasik bir yap1 olusturur. 2000'erin ilk on yilinda yasanan durgunluktan sonra,
ozellikle issizligin bor¢ seviyeleri artmis ve perakende pazarlama bilesenleri degisim
gostermistir (Fernie vd. 2013: 6). Bu gelismeler perakende sektoriiniin farklilasip

degismesine neden olmustur.
1.1.3. Perakende Pazarlama Kavraminin Turleri

Perakende pazar1 50 yil icinde degisime ugradi. Tiiketicilerin en yakin ve en

uygun magazada aligveris yaptiklar1 klasik yakinlik perakendeciligi yerine, tiiketiciler



daha diisiik fiyatlarla en iyi se¢imi elde etmek i¢in daha fazla arastirmak istedikleri bir
yapiya doniismiistiir. Walmart, genel mal / gidada ve ardindan Carrefour ve Tesco gibi
perakende magazalar pazardaki rekabet yapisimi degistirdi. ABD'deki ve Ingiltere'deki
biiylik magazalar pazar lideri haline geldi. IKEA, Toys R' Us ve Nevada Bob gibi
magazalar perakende sektoriinde uluslararasi sirketlere Orneklerdir. Ayni zamanda,
internet lizerinden aligveris yapan bir¢ok perakende magazalar1 one ¢ikma baslamistir

(Fernie vd. 2013: 10).

Perakende magazalarin pazarlama icinde gelisimi pazarlama anlayisi ile birlikte

gelismis olup, bu asamalar su sekildedir (Oztiirk 2013: 5):

Islevsel yaklasim: Bu anlamda perakendecilik, iiretim alanlarindan tiiketicilere
mallarin liretimini miimkiin kilan ve bdylece taraflar arasinda mallarn fiziksel
degisimini tesvik eden ve dagitim maliyetlerini azaltmaya odaklanan "klasik bir
komisyonculuk faaliyeti" olarak kabul edilir. Bu yaklagimla perakendeci, 6zel bir
dagitim sekli olan son kullanicinin ihtiyaglarim ve ihtiyaglarini karsilayan mal ve

hizmetleri satmaktadir (Yilmaz 2006: 61).

Satisa yonelik yaklagim: Satis anlayist acisindan bakildiginda perakende satis,
son kullanici icin tasarlanmig sunumlarin satis1 ile ilgili tiim faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Satis yaklasiminda, perakende isi, son kullanicilara mal ve hizmet
satis1 ile ilgili tiim ticari faaliyetlerini icerir. Perakende satislarin en yaygin kabulii, mal
ve hizmetlerin dogrudan ticari amaclarla kisisel amaclar i¢in kullanan son kullaniciya

dogrudan satisi ile ilgili tiim ticari faaliyetlerin tanimidir (Bulut 2012: 14).

Pazarlamaya odaklanan yaklasim: Pazarlama odakli bir bakis acis1 ile
perakende, tiikketici memnuniyeti yaratmak i¢in mal ve hizmetlerin satisim1 igeren bir
pazarlama etkinligi olarak tanimlanmaktadir. Perakendecilik, son kullanici
memnuniyetini saglamak i¢in son tiiketicilere mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili

bir kavram olarak da diisiiniilebilir (Uzunoglu 2007: 12).



Degisime odaklanan yaklagim: Degisim siirecine odaklanan perakende kavrami,
taraflar arasinda mal ve hizmetlerin kisisel, aile veya hane halki kullanimina iliskin
degisimi kolaylastirmak icin gerceklestirilen bir dizi ticari faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. Bu anlayisa gore, perakende satis konsepti, satislarin belirli bir
magazada (magazalarla birlikte veya magazalar olmadan) yapilip yapilmadigina
bakilmaksizin, taraflar arasinda mal ve hizmetlerin kisisel, aile veya hane halki
kullanim1 i¢in gergeklestirilen bir dizi faaliyet olarak kabul edilebilir (Yagc1 vd. 2017:
142).

Degere odaklanan yaklasim: Deger odakli bir bakis acisiyla, perakende
konsepti, tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger katan bir ticari faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda, satig siirecinin son asamasi olan perakende satis,
tilketicilere (son kullanicilara) kisisel veya aile kullanimu / tiikketimi i¢in mal ve hizmet

satis1 yoluyla deger katan ticari faaliyettir (Oztiirk 2013: 5).

Deneyimsel odakli yaklasim: Giinlimiizde perakendecilik, tiiketicilerin ihtiyac
duyduklar iiriinlerin fiziksel degisimini saglamadaki rolii ile sinirhi degildir. Bir yerde,
perakende, aligveris ve eglence gibi kavramlar iizerine odaklamr. Ozellikle perakende
sektoriindeki yogun rekabet ve cevrimici ticaretteki artis, sirketleri yeni firsatlar
aramaya itmistir. Bu aramadaki en son gelisme, perakendecilerin geleneksel perakende
faaliyetlerine eglence ve eglence secenekleri eklemesidir (Kabaday1 ve Alan 2014: 204).

Perakendeci tiirleri su sekildedir:

Hipermarketler satig alan1 2500 m2 ve iizeri olan ve en az 8 yazar kasa olan;
biiylik siiper marketler 1000-2499 m?2 arasinda olup 2 yazar kasa olan; kiiciik
siipermarketler alant 400-999 m2 olan; siipermarket 100-399 m2 alana sahip olan;
market 51-99 m2 alana sahip olan ve bakkal 10-50 m2 alana sahip olan magazalardir

(TML 2018: 6). Perakende tiirleri Tablo 1.2 deki gibidir.



Tablo 1.2: Perakendeci Tiirleri ve Tanimlari

Satis alan1 (m?) Ya(Z:;eli?sa Diger ozellikler
Hipermarketler 2500 8 Self servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket 1000-2499 2 Self servis
Kiiciik siipermarket 400-999 2 Self servis
Stipermarket 100-399 2 Self servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak: TML 2018: 6.

1.1.4. Perakende Pazarlama Kavraminin Onemi

Perakendecilik son miisteriye ulasma bakimindan isletmeler icin ciddi énem
tasimaktadir. Bunun yaninda perakendecilik, isletmelerin miisteriler ile etkilesim
kurdugu alanlar olarak ifade edilebilir. Bundan otiirii perakendecilik hem miisteriler ile
etkilesim kurma agisindan, hem de miisterilerin satin alma davranislarini inceleme
acisindan Onem arz etmektedir. Perakendenin son yillarda gelismesiyle birlikte,
perakende reklamciligin miktar ve kalitesi de artmistir. Perakende reklamciligin kendine
has baz1 6zellikleri vardir (Orel 2018: 4):

1. Yerel pazarlara odaklanarak, perakendeciler bu pazarlardaki miisterilerin

ihtiyag¢ ve beklentilerini daha iyi anlayabilir ve yanitlayabilir.

2. Perakende pazarlama dogrudan satis amachdir. Ozellikle belirli iiriinleri

sergiler ve satigin1 amaclar.

3. Perakende pazarlamada iriin fiyatlar1 vurgulanmaktadir. Birkag iiriin ilan

edilebilir.

Son yillarda perakende sektorii, Tiirkiye'nin en hizli biiyliyen sektorlerinden
biridir. Hem sektordeki artan rekabet hem de tiiketicilerin degisen ihtiya¢ ve ihtiyaclari
sektoriin gelisimine katkida bulunmaktadir. Perakende yenilikleri bugiin farkli
sekillerde uygulanabilir ve teknolojiyi kullanarak farkli sekillerde yaratilabilir
(Kursunluoglu Yarimoglu 2016: 243). Geleneksel perakende gecmisten giiniimiize
yaygin olarak kullanilan perakendecilik tiirlerinden birisi olup, rasyonel kararlar iizerine
odaklanan perakende tiiriidiir. Deneyimsel perakendecilik ise miisterilerin daha cok
duygusal odakli karar verdiklerini diisiinen bir yapida planlana perakende pazarlama

tiiriidiir (Oztiirk 2013: 6). Bunlarin kiyaslanmasi1 Tablo 1.3’te verilmistir.
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Tablo 1.3: Geleneksel Perakendecilik ile Deneyimsel Perakendecilik Arasindaki

Farkliliklar
Geleneksel Perakendecilik Kavram Deneyimsel Perakendecilik Kavramm
Uriin 6zellikleri ve yararlar1 n plandadir. Miisteri deneyimi 6n plandadir.
Uriin kategorilerini ve rekabeti tamimlar. Her tiriinle ilgili tiiketim durumlarini inceler.
Tiiketicilere rasyonel karar alicilar olarak bakar. Tiiketicilere duygusal karar alicilar olarak bakar.

Kaynak: Oztiirk S. A. (2013). Perakendecilige Giris, AOF Yayinlari.

Perakende faaliyetlerinin diizenlenmesi, bir¢ok iilke pazarinda perakendenin
yapisini sekillendirmistir. Perakendecilerin ¢cogu, is sagligi ve giivenligi, calisma saatleri
ve caligma yasalari, perakendeciligin uluslararasilasmasi ve Internet'in ortaya ¢ikmasi
gibi 'operasyonel' mevzuat ile ilgili ulusal mevzuata uymak zorunda kalirken ulusal

sinirlarin 6tesinde degismelere neden olmustur (Fernie 2013: 18).

Perakendeciler, pazarlama cabalarini, pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanimiyla miisterilere yaydilar. Bununla birlikte, farkli perakende yapilar, farkli
perakendeciler ic¢in miisteri ve rekabet kosullarindaki farklilik nedeniyle farkli
pazarlama karmasi unsurlar uygulamasimi gerektirir. Bir miisteri bugiin hangi magazay1
hangi amaclarla ziyaret edecegini bilir. Bir perakendeci, bir miisterinin c¢esitli
bicimlerde tek bir 6zellik i¢in farkli 6nem ve alaka diizeyine sahip oldugu gerceginin
farkindadir. Ornegin, bir indirim magazasim ziyaret ederken tiiketici icin 6nemli veya
en onemli ozellik fiyat olabilir ve aym iiriin kategorisi icin 6zel magazayi ziyaret
ederken fiyat 6nemli bir faktdr olmayabilir. Benzer sekilde, kalite, hizmetler vb. Diger
ozellikler de farkli formatlardaki miisteriler icin farkli 6neme sahiptir. Perakende
magazalarinda miisterilerin istedikleri belirli perakende ozellikleri vardir (Azeer ve

Sharma 2015: 52).

Bu ozellikler farkli kaynaklarda cesitlilik gostermekle birlikte, bunlarin basinda
iiriin kalitesi, fiyat, erisilebilirlik, tazelik ve uygunluk, rakiplerine gore cesitlilik

seklinde siralanabilir.
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1.2. Zircir Magaza

1.2.1. Zincir Magazanin Tanimi ve Tarihgesi

Zincir magazalar, bir perakende markasinin gelistirmis oldugu ve tiiketicilere
ayni kurumsal imaj1 veren magazalar toplulugudur (Azeer ve Sharma 2015: 52). Bir¢ok
Avrupa iilkesinde calisan kadin sayisindaki artis, sehre go¢ ve ¢ekirdek ailelerin sayisi
tilketim ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Bu gelismeler sonucunda perakende
satig yerleri ve aracilik yapilar1 da degismistir. Son 20 ile 30 yil boyunca, Avrupa'daki
hipermarketler ve zincir magazalar gibi biiyiik perakendeciler dagitim kanalinda daha
fazla agirhik kazanmaya basladi. Genel olarak, 1965’lerde Avrupa pazarina giren
tilketici pazarlar1 20 yillik bir siireye ulasmis ve 1980’lerde yayilan gida dis1 perakende
satiglar1 15 yil vadeli olmustur (TML 2018: 3). Perakendeciler, televizyon, telefon,
internet postane ve kisisel saticilar gibi diikkanlar disindaki araclari kullanarak satis
yapabilirler. Avon kozmetik ve Amway temizlik {iiriinlerinin satisi, perakende bir
ornektir. Aslinda, bu ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Son yillarda iilkemizde spor
triinlerinin agirhikli olarak cesitli televizyon kanallarinda dogrudan pazarlama adi

altinda satildig1 goriilmiistiir (Oztiirk 2013: 10).

Perakende magazalari, mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu ortamlar olsa
da, perakendeciler de magazalar veya perakende olmayan ortamlar aracilifiyla satis
yapabilirler. Bu ortamlar gercek veya sanal ortamlar olabilir. Hipermarketler,
tiikketicilerin aralarindan se¢im yapabilecekleri ¢ok cesitli iiriinler sunan self servis
perakende bicimleridir. Bir Hipermarket, bir merkezin ve bir magazanin 6zelliklerini
birlestiren biiyiik bir tesistir. Bu tesisler genellikle daha biiyiiktiir ve perakende bir satig
noktasinda 1, 00,000 m? veya daha fazla yer kaplar. Onlarin is modeli yiiksek hacimli ve
diisiik marjl satiglara odaklanmaktadir. Yaklagik 35, 000 - 60, 000 Stok Saklama Birimi
(SKU) stoklar1 mevcuttur. Gida maddeleri, toplam hipermarket satisinin yiizde 60 ile
70'ini olusturmaktadir. Biliyilk Magazalar genellikle giyim, mobilya, ev aletleri ve
elektronik esya satisi ile ilgilenir. Uriin cesitliliginin uzunluguna ve genisligine dnem
vererek kaliteli iiriin ¢esitlerini stoklarlar. Tiiketicilere sinirli cesitlilik kazandirmakta ve

kaliteye daha fazla odaklanmaktadirlar. 10.000 metrekareden daha az bir alan1 kaplarlar,
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bunlar cesitli kaliteli iiriin ve hizmetler sunan genel iiriin perakendecileridir. Ozel
magazalar, ele aldiklar1 mallarin her kategorisi i¢in genis bir {iriin yelpazesi sunar.
Geleneksel bir 6zel magaza, sinirli sayida tamamlayici {iriin kategorisine odaklanir ve
yiikksek bir hizmet seviyesine vurgu yapar. Genellikle boyut olarak kiiciiktiir, oysa
boyut, iirliniin tiiriine ve kategorisine baglh olarak biiyiikten kiigtige degisebilir. Bunlar
sinirlt iirtin cesitliligi ile olduk¢a uzmanlagmis magazalardir. Miisteri hizmetlerine ve

satig sonrasi takiplere biiyiik onem verilmektedir (Azeer ve Sharma 2015: 52).

Miisteri

Teknolaji

Perakendeci Hilkiimet

Kaynak: Fernie vd, 2013.

Sekil 1.3. Perakendecilikte hiikiimet ile miisteri tiggeni

ABD perakende pazart da olduk¢a rekabetcidir, ancak Avrupa'daki
perakendecilerin tiirtine gore farklilik gosterir. Baslangicta ABD’de, tiiketiciler Avrupa
hipermarketlerini desteklemiyordu. Egitim ve gelenekler dogrultusunda, kiiciik
perakendecilerde ve dengenin korunmasinda uzmanlasmis c¢esitli noktalarda aligveris
yapma egilimi gosterse de, rekabet yasalar1 kiiciik tiiccarlarin hipermarketlerden
kaybolmasin1 dnlemek icin ¢ok etkili bir sekilde kullanilmaktadir. ABD'de 1930'1arda
baslayan siipermarket olgusu, 1950'lerde indirim pazarlariyla olgunlasti  ve

hipermarketlerin pazar paylar1 neredeyse ayni kaldi (TML 2018: 3).
1.2.2. Zincir Magazalarin Ozellikleri

Kiiresel bir perakende pazar ortaminda faaliyet gosteren perakendeciler, cesitli

ilkelerdeki perakende pazarlarinin yapisinin gelisim asamasina uygun oldugu
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gercegiyle de karsi karsiya kalmaktadir. Cogu bati pazarinda perakendeciler olgun
pazarlar icin tipik zorluklarla kars1 karsiya kalirken, BRIC- (Brezilya, Rusya, Hindistan,
Cin) iilkeleri gibi gelismekte olan pazarlarda ve benzer 6zelliklerde biiyiimekte olan ve /
veya onemli oranda biiylimesi ongoriilen diger iilke pazarlarinda daha yiiksek oranlar,
farkli zorluklarla karsilagsmaktadir. Ayni sekilde, Afrika'daki pek cok iilke gibi daha az
gelismis pazarlar perakendecilik acisindan kendine 6zgii dinamiklerini sergilemektedir.
Diinyadaki iilkeler ve pazarlar, gelisim asamasi - ve bununla iligkili yapisal ve tedarik
zinciri Ozellikleri bakimindan 6nemli bir heterojenlik gostermektedir (Reinartz vd.

2011: 53).

60% 60%
0%
30 0%
TG Lokasyon Format Fiyat Marka ve Cesit
iletigim

Kaynak: IRF 2017.
Grafik 1.2: Perakendeciligi etkileyen faktorler

Zincir magazalarin genel ozellikleri su sekilde siralanabilir:
— Merkezi Yonetim

— Standart Fiziki Goriinlim

— Standart Hizmetler

— Benzer Uriin ve Hizmet Tiirleri

— Daginik Kurulus Yerleri

1.2.2.1. Merkezi Yonetim

Perakende; Son kullaniciya dogrudan mal ve hizmet tedariki ile ilgili pazarlama
eylemlerinin toplami olarak tanimlanir. Perakende pazarlamada yasanan yenilikler
merkezi yoOnetim tarafindan ayni anda izlenmekte ve tiiketiciler tarafindan kabul
edilmektedir. Sektordeki degisikliklerden sonra tiiketiciler; Ayni  zamanda,

perakendeciler tarafindan sunulan iiriinlerin iireticisi olan diger sektorlerdeki gelismeleri
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de izleyebilir. Tiiketicilere izleme, elestiri ve geri bildirimin yararlarin1 sunan
Perakendecilik; diger sektorlerin de iiretimi ve kaliteyi etkileyen kalkinmayi tesvik edici

bir isleve sahiptir (Karagoz ve Caglar 2011: 8).

A Strateji ve
Tammlama ,_,.e marka yapisi
-0 )
Tasarnm i t Kategori yapisi

| Marka ingaa ve
Ulagtirma / portfolyo yénetimi

Kaynak: Perrey ve Spillecke, 2013.
Sekil 1.4: Perakende yonetiminde 3D yaklasimi

Farklilagsan gelismis perakende pazarlarindan olusan kiiresellesen perakendecilik
ortami, hem yerel pazarda oldugu gibi hem de birden fazla pazarda faaliyet gosteren
yerlesik perakendecilere bazi1 zorluklar sunmakta ve arastirmacilara ilging coziimler
sunmaktadir. Ornegin, gelismekte olan veya daha az gelismis bir perakende pazar
ortaminda miisterilerin perakende olarak yenilik olarak gorebilecekleri, olgun bir
perakende pazarindaki miisteriler tarafindan oldugu gibi goriilmeyebilir (Reinartz vd.

2011: 54).
1.2.2.2. Benzer Uriin ve Hizmet Tiirleri
Giiniimiizde perakende sektorii biiyiik olgiide hizla gelismektedir. Bu degisim

ozellikle tiiketicilerin hizli tiikketim aliskanliklarinda goze carpmaktadir. Bu baglamda

tilkketiciler; kiiclik marketlere kiyasla; Self servis yontemi kullanilarak tasarlanan ve
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yonetilen ¢ok sayida iiriin grubunun, diisiik fiyatlarda satildigi biiylik perakende satig

magazalar1 olan hipermarketleri tercih etmektedir (Karagoz ve Caglar 2011: 8).

1.2.2.3. Daginik Kurulus Yerleri

Zaman kisitlamalar1 nedeniyle miisteriler sadece ihtiyaclarim tek bir cati
altindaki yerlerden karsilayabilmek ister. Tiiketici ve ¢evre iligkisi on plandadir. Onlara
deger veren sirketler daha fazla kar saglar. Tiiketici koruma yasalar ile tiiketiciler daha
giivenli alimlar yapilabilmektedir. Sektordeki rekabet farkli egilimler kazanir.
Giliniimiizde, tiiketici tercihlerinin en Onemli belirleyicisi fiyat degildir. Sosyo-
ekonomik, Kkiiltiirel ve psikolojik faktorlere ek olarak, teknolojik gelismelere dikkat
edilmelidir. Ayn tiiketiciyle arkadas olan ve onunla iyi iliskiler siirdiiren perakendeciler

basarili olmaktadir (TML 2018: 11).

Perakende ticareti, pazarlama uygulamalarinda hizli bir doniisiim gecirmektedir.
Birkac¢ yil oncesine kadar, giinliik kullanim iiriinlerinin ¢cogunu mahallemizdeki kiiciik
diikkanlardan ya da yakinlardaki bir pazardan alirken, giiniimiizde marketler genislemis
ve daha genis alanlara yayilmistir. Genel olarak, diikkan sahipleri mallar1 tek basina mal
sahibi olarak ya da birka¢ calisan yardimu ile satarlar. Ancak son birka¢ yilda, aym
tirtinleri saglayan biiyilk departman magazalar1 ve alisveris merkezleri konsepti ortaya
cikmistir. Bugiin, slipermarketler, departman magazalari, hipermarketler, aligveris
merkezleri ve c¢ok diizeyli pazarlama ve telefonla pazarlama gibi magaza dis
perakendeler olarak kiiciik, sahipsiz ve bagimsiz diikkanlardan ulusal ve uluslararasi

pazardakilere gére daha etkilidir (Ivea 2010: 1).

1.3. Perakende Zincir Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Perakende zincir magaza tercihini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir
(Yagcer vd. 2017, Oztiirk vd. 2013; Uzunoglu 2007; Yilmaz 2006):
— Fiyat ve Indirimler: Uriinlerin satis fiyatlari ile diger perakende zincirlerden

farki ve yapilan indirimleri icermektedir.
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— Promosyonlar: Uriinlerin yaninda, magaza zincirlerine ozel yapilan
promosyonlar1 icermektedir.

— Odeme Imkanlar: Kartla 6deme, temassiz 6deme gibi alternatif 6deme
kanallarim icermektedir.

— Uriin Cesitliligi: Miisterilerin aradig iiriinlerin cogunlugunun oldugu yerleri
tercih etmesidir.

— Uriin Kalitesi: Sunulan iiriinlerin kalite gostergelerini icermektedir.

— Magazanin I¢ Diizeni ve Goriiniimii: Kurumsal imaj ve marka imaji
bilesenlerini icermektedir.

— Sosyal Imkanlar: Magazalarin sundugu sosyal olanaklar1 icermektedir.

— Temizlik: Magazalardaki hijyen ve hijyen kurallarini icermektedir.

— Calisanlarin ilgi ve Tutumlari: Magaza calisanlarinin miisteri ile iliskilerini
icermektedir.

— Konum ve Erisilebilirlik: Magazalarin bulunduklar1 konum, erisilebilirlik

ozellikleri ve ulasim olanaklarini icermektedir.

Uluslararas1 pazarlardaki perakende inovasyon zorlugu, yenilik¢i yeni iiriinler,
hizmetler ve deneyimlerle tiiketilmekte olan mallari, hizmetleri ve deneyimleri bir
biiylime yolu olarak goriilmektedir. Bunun nedeni, tiiketicilerin en temel ihtiyaclarinin
yeterince karsilayan perakendecilerin, tiiketicilerin st diizey ihtiyaglarim nasil

karsilayabileceklerine odaklanarak biiyiimeye calisabilmektedir (Reinartz vd. 2011: 54).

Perakendeci, miisterinin ihtiya¢ duydugu {iiriin ve hizmetleri istenilen miktarda,
dogru yerde ve zamanda sunmaktadir. Perakendecinin bu etkinligi miisterilere katma
deger veya fayda saglar. Perakendecinin ii¢ temel islevi vardir (Ivea 2010: 2):

— Yiikii daha kiiciik miktarlara bolmek: Uzun mesafeli tasimacilik maliyetini
azaltmak i¢in {reticiler mallar1 biiyik miktarlarda  gonderiyor;
perakendeciler de dahil olmak iizere araci, bu biiyiilk paketleri agmakta ve
iriinii ihtiyaca gore tiiketicilere daha kii¢iik miktarlarda sunabilmektedir.

— Miisterilere iiriin ve hizmet bilgisi saglama: Perakendeci veya satig elemant,
ozellikle mevcut farkli markalarin 6zellikleri ve calismasi hakkinda onemli

bir bilgi kaynagidir. Satis elemani, satilan iiriin hakkinda bilgi sahibidir.
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— Miisteri hizmetleri saglama: Perakendeciler, miisterilerine cesitli hizmetler
sunar. Bunlar arasinda iicretsiz eve teslim, hediye paketleri, kredi olanaklari

ve satis sonrasi hizmetler yer alabilir.

Rogers (1962), “Yeniliklerin Yayilim1” isimli kitabinda; yenilikleri benimseme
zamanina gore, kisileri bes farkli gruba ayirmis ve yenilik¢iligin toplumda normal
dagilima uydugunu belirtmistir. Bu gruplar erken benimseyenden, ge¢ benimseyene
dogru su sekilde isimlendirilmistir: yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken davranan
cogunluk, gec kalan cogunluk ve sona kalanlar. Bu siniflandirma; yeniliklerin
benimsenmesinde farkli gruplarin oldugu konusunda Ogretici olmakla beraber
literatiirde yapilan ¢alismalarda, ne sinif sayis1 ne de oOzellikleri konusunda bir fikir
birligi bulunmaktadir. Bu 6l¢iim, tiiketicilerin yeniligi ne zaman benimsedikleriyle ilgili
oldugu ve yenilik¢iligi degismez bir 6zellik olarak gordiigii icin elestirilmistir (Akdogan
ve Karaaslan 2013: 3).



II. BOLUM

2. YENILIKCILIK VE YENILIKCI KiSiLIK KAVRAMLARI

2.1. Yenilik¢ilik Kavraminin Tanimi Ve Onemi

Inovasyon, sistem acisindan incelenmesi gereken ¢ok yonlii bir 6zii olan,
karmasik bir olgudur. Yenilik¢iligin 6ziinde yer alan belirsizlik nedeniyle, yeniliklerin
ekonomik iceriginin tanimi, degerlendirmelerinde metodolojik temellere dayanir.

Inovasyon ile ilgili arastirmalarin yapilmasi nemlidir (Manuylenko vd. 2015: 1029).

2.1.1. Yenilikgilik Kavraminin Tanimi

Yeni bilgilerin iiretilmesiyle yakindan baglantili olan ulusal ve bdlgesel
inovasyon sistemleri, mevcut bilgileri farkli sekillerde birlestirmek veya bilgileri
ekonomik ac¢idan uygulanabilir iiriinlere doniistiirmek ve siirecler rekabet edebilirligini
artirarak bolgesel ve ulusal kalkinmaya katkida bulunur. Kurum ve Kuruluslar, Yiiksek
Ogrenim Endiistri Isbirlikleri, Teknopark Teknikleri, Inovasyon Transfer Merkezleri ve
Kalkinma Ajanslart da yenilik¢ilik kavraminin  gelismesinde ve topluma
yayginlastirilmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Ulkelerin gelismis inovasyon
yetenekleri ve teknolojileri ve etkili bir ulusal inovasyon sisteminin olusturulmasi,
tilkenin siirdiiriilebilir bir ekonomik gelisme siirecine girmesi ve {iilkenin temel
rekabetciligi arttirmaktadir. Bu noktada; Ar-Ge faaliyetlerine yatirim yapmak, yiiksek
insan kaynaklari, finansmana kolay erisim ve girisimciligi desteklemek icin yeterli risk
sermayesi, fikri miilkiyet haklarinin korunmasi, teknolojik faaliyetlerin yogunlugu ve
endiistriyel kiimelenmeler yenilik¢ilik kavraminin anlagilmasi ve yayginlagmasi i¢in ¢ok

onemlidir (Isik ve Kiling 2012: 170).
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Inovasyon bilimcilerinden bazilari, yeniligi nasil ortaya ciktigmi, gelistigini ve
orgiitsel faaliyetin rutin bir parcasi haline gelen bakis agisini inceleyerek, inovasyonu
bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Inovasyonu bir sonug olarak degerlendirilmekte
ve (kavramsal, yapisal) kosullar inovasyonu ortaya c¢ikabilmektedir. Avrupa
Komisyonu'na gore yenilik, bir fikrin pazarlanabilir bir {iriine, yeni veya gelistirilmis bir
tiretim veya dagitim yontemine doniistiiriilmesidir. Yenilik, bu doniisiim isleminin
sonunda sunulan pazarlanabilir, yeni veya gelistirilmis iiriin, yontem veya hizmeti de
aciklar. Bu tanimlar iki nokta i¢ermektedir. Birincisi, inovasyon siirecinin yeni bir
fikirle baslamasi, ikincisi ise pazarlanabilir bir unsur haline gelmesi gerektigidir

(Ozdevecioglu ve Bickes 2012: 25).

Yenilikcilik en genel tanimiyla bir mal ya da hizmetin gelismesi ve yeni
ozellikler kazanmas1 icin yapilan ¢alismalardir. Isletmeler rekabet ortaminda degisime
uyum saglamak i¢in yenilik¢i yapiya sahip olmalidir (Erdem vd. 2011: 78). Yeniligin
1960’11 yillardan itibaren yapilan tanimlar1 incelendiginde, iceriginin zamanla degistigi
goriilmektedir. Bu baglamda, Marquis yeniligi, “teknolojik bir degisim” olarak
gormekte iken; Kuhn yeniligi, “yaraticilik sonucu olusanlart mal ve hizmete
doniistirmek”™ seklinde tanimlamistir. Udwadia 1990’11 yillarda yeniligin siireg ile ilgili
bir unsur oldugunu belirtmis ve yeniligi “yeni iriinlerin, hizmetlerin ve siireglerin
basariyla yaratilmasi, gelistirilmesi ve tanitilmasi” olarak tanimlamistir. Twiss ise,
yenilik denilen olaymm -ki bu olay bir mal veya hizmet iiretimi olabildigini

belirtmektedir (Kili¢ vd. 2014: 38).

2.1.2. Yenilikgilik Kavraminin Bilesenleri

Inovasyon ilk dnce ekonomist ve siyaset bilimci Joseph Schumpeter tarafindan
kalkinmanin itici giicii olarak tanimlanmustir. 1911'de yazilmis ve 1934'te Ingilizceye
cevrilmis kitabinda Schumpeter'in inovasyonu, heniiz miisterisi tarafindan bilinmeyen
bir iirliniin veya mevcut bir iirliniin yeni bir kalitesinin tanitilmasidir. Yeni bir iiretim
yonteminin tanitilmasi; yeni bir pazar agmak; hammadde veya yart mamul {iriinler i¢in
yeni bir tedarik kaynagi; bir endiistriyi yeni bir organizasyon olarak tanimlamaktadir

(El¢i 2014: 2).
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Kaynak: Manuylenko vd, 2015.

Sekil 2.1: Yenilik¢ilik Kavraminin Bilesenleri

Yeni iriinlere dayali rekabetin, mevcut {riin fiyatlarindaki kiigiik
degisikliklerden daha onemli oldugu vurgulanmaktadir. Ornegin, iilkelerdeki yeni
yazilimlarin veya yeni kimyasallarin ve ilaclarin gelistirilmesi; ya da bir diger ifadeyle
yenilik¢ilik c¢alismalari, telefonlar ve otomobiller gibi mevcut iiriinlerin fiyatlarinin
diisiiriilmesiyle elde edilen biiyiimeden ekonomik biiyiimeyi daha fazla etkiler

(Korkmaz 2004: 11).

Inovasyon c¢esitli acilardan rekabet avantaji elde etmeye katkida bulunur.
Yeniliklerin en 6nemli 6zellikleri sunlardir (Hano 2013: 84):
— Piyasa performanst ile yeni iiriinler arasinda giiclii bir iliski.
— Yeni iriinler pazar paylarim1 korumaya ve karliligi arttirmaya yardimci
olmak.

— Fiyat dis1 faktorlerle de (tasarim, kalite, kisisellestirme vb.) biiylime.

— Eski iiriinleri yenisiyle degistirme yetenegi (liriin dmriinii kisaltma).

— Uretim siiresinin kisalmasina yol acan ve rakiplerine kiyasla yeni iiriin

gelistirmeyi hizlandiran siireclerin yeniliklenmesidir.

II. Diinya Savasi'ndan sonra ekonomistlerin inovasyon caligmalar1 artmistir. Bu
donemde inovasyon iizerindeki ana etkinin endiistriyel arastirma ve gelistirme
calismalar1 oldugu iddia edilmektedir. Askeri arastirma ve savas arastirma ve gelistirme

caligsmalari, onemli teknolojik gelismelere ve yeniliklere yol acmistir. Radar, fiizeler,
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havacilik, yeni silahlar, vb. savas sonrasi askeri harcama olmadan 6nemli teknolojik ve
ekonomik gelisme gosteren Almanya ve Japonya Ornekleri, askeri harcama ile Ar - Ge
harcamalar1 ve ekonomik biiylime arasindaki iliskinin dogrudan olmadigimi gostermis
olup, karmagik hale getirmektedir. Dolayisiyla yenilik¢ilik alanindaki caligmalar askeri
alandaki gelismelerden etkilenmektedir (Korkmaz 2004: 12).

Askeri alanda yaris haline doniisen yenilikcilik endiistri alaninda da 1990'lara
kadar, inovasyon sistemleri arastirma ve gelistirme, {iretim ve pazarlamanin
etkilesimine dayanmiyordu. Bagka bir deyisle, inovasyon sistemleri, Ar - Ge, iiretim ve
pazarlama departmanlarinin etkilesiminden olusan kapali bir sistem gibi goriinmektedir.
Yenilikler, sirket i¢indeki ii¢ boliimiin faaliyetlerine dayanmaktadir. 1990'lardan sonra,
teknolojinin itici giicii ve piyasanin manyetizmasi goz Oniine alinarak, bilimsel
gelismeleri yakindan takip ederek acik, etkilesimli yenilik sistemlerinin gelistirilmesine
baslandi. Bu sistemlerde pazarlama, Ar - Ge ve iiretim ile bilim ve pazar arasinda

karsilikl1 bir etkilesim kurulmaktadir (Uzkurt 2010: 39).

Inovasyon degerlendirme sistemi, birbiriyle baglantili bir elemanlar dizisidir.
Burada her bir elemanin belirli bir amaci olan diger elemanlar zincirinde bir baglanti
oldugu goriilmektedir. Degerlendirme sisteminin olusturulmasi hedef belirleme ile
baslar ve bunu basarisini saglayacak gostergelerin belirlenmesi ile takip eder. Inovasyon
degerlendirme sisteminin nihai amaci, ekonomik is etkinligini arttirmaktir. Inovasyon
degerlendirmesinin  amaglar1  inovasyon degerlendirmesi ve inovatif  siireg
optimizasyonu i¢in referans noktalar1 olarak gostergeler olarak gosterilmelidir. Birincil
hedef, belirli degerlendirme unsurlarina atfedilebilen alt hedeflere veya yeni iiriinler,
stire¢, irlin tanittim ve lansman yOntemleri ve / veya organizasyonel degisiklikler ve /
veya lirlin degisikligi, iirlin tamitim1 ve piyasaya siiriilmesi ve / veya degisikliklere
yonelik iirlinler, pazarlar, performans, kalite veya firsatlara boliinebilmektedir.
uygulama veya yapi. Hedeflerle ilgili veriler, farkli yeniliklerin 6zellikleri hakkinda

ikincil bir bilgi kaynagi olabilir (Manuylenko vd. 2015: 1034).

Inovasyonu ulusal sosyo-ekonomik politikalarinin merkezine yerlestirmek

isteyen iilkelerde, toplumda bir inovasyon kiiltiiriiniin yaratilmasi gerektigi, boylece
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bireylerin inovasyon egilimlerini davranisa odaklama konusunda adimlar atmasi
gerektigi kabul edilmektedir. Sosyal kiiltiiriin inkar edilemeyecegi bu sosyal olguda,
yeniliklerin tasiyicis1 ve uygulayicist olan sosyal girisimcilerin davranislarini, aldiklar

ortami ve aldiklar1 egitimi belirledikleri varsayilmaktadir (Halag vd. 2014: 166).

Drucker (1985), inovasyon kavramini, kaynaklar1 saglayan, bir girisimcilik araci
yaratan ve servet yaratma icin yeni bir kapasite yaratan bir dizi onlemin basarili bir
sonucu olarak tanimlamaktadir. Porter (1990) ise yeniligi hem yeni teknolojilerle hem
de rekabetten uzak tutulan yeni bir pazar pozisyonunda goreceli bir avantaj sunan yeni
is uygulamalaniyla iliskilendirmektedir. Damanpour (1991), inovasyonu bir sirketin
basarisinin belirleyicisi olarak uyarlama, gelistirme ve yeni fikirler yaratma sonucu
olarak tamimlamaktadir. Trott (2008), inovasyonu diisiince iiretme, teknoloji gelistirme,
yeni veya gelistirilmis bir iiriniin tretimi ve ticarilestirilmesi, iiretim siireci veya
ekipmani dahil tiim faaliyetlerin yonetimi olarak tanimlamistir. Bu tanim, inovasyonun
bir yonetim siireci 0zelligine sahip oldugunu belirtir (Karaata 2012: 5). Yenilikgilik
sadece ekonomik bir siire¢ ya da ekonomik bir sistem degildir (Halag vd. 2014: 166).

Yenilikcilikteki Geligmeler

Yenilikgilikteki gelismeler Tablo 2.1°deki gibidir.

Tablo 2.1: Yenilik Performansinin Olgiimiine iliskin Evrelerde Kullanilan Gostergeler

Birinci evre girdi ikinci evre ikt Tgiincii evre Dordiincii evre siireg
gistergeleri gostergeleri inovasyon giostergeleri gostergeleri
(1950-60’1ar) (1970-80’ler) (1990lar) (20001er)

Ar-Ge girdileri FelimmElEr - Anketler - Bilgi

BT personeli Yayinlar - Endeksler = Maddi

Sermaye Uriinler - inovasyon olmayan

- i capasitesi varhklar
- Teknoloji Kalite kapasitesi
doéntisiimii karsilasturmasi = Sebekeler-

yvogunlugu
network

Talep

Kimeler

Yonetim

teknikleri

Risk/getiri
= Sistem

dinamikleri

Kaynak: Karaata 2012a: 4.
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2.1.3. Yenilikcilik Kavraminin Tiirleri

Literatiirdeki yenilikler sinif, alan ve oOzelliklere gore bir¢ok farkli kategoride
siniflandirilmigtir. Genel olarak yenilik, degisim derecesine ve iirettigi farka gore
radikal ve artimli olarak siniflandirilir. Radikal yenilikler, hi¢ test edilmemis {iriin,
hizmet veya yontem gelistiren radikal buluslarin sonucudur. Artan yenilikler ise
kademeli gelisim ve iyilestirme faaliyetlerinin sonucudur. Literatiirde yonetimsel ve
teknik yenilik arasinda bir ayrim yapilmistir. Teknik yenilikler, organizasyonun teknik
sisteminde meydana gelen ve organizasyonun ana is etkinlikleriyle ilgili olan yenilikler
olsa da, yonetim yeniligi, organizasyonun sosyal sisteminde ortaya c¢ikan yeniliktir

(Yavuz 2010: 145).

Yenilikgilik kavraminin tiirleri su sekildedir:

Tablo 2.2: Yenilikgilik tiirleri

Arastirmact (lar) NWemnilikk Tiirleri

Tushman ve Nadler (1986) - Uriin venilikleri

- Sureg¢ venilikleri

Faltman ve digerleri (1973) - Planli ve plansiz venilikler
- MWihai ve yvardimcec: yvenilikler

- Radikal venilikler

Damanpour (19917 - Yonetimsel ve teknik yvenilikler
- Radikal ve kademel: yvenilikler

- Uriin ve hizmet yeniliklers

Giiles ve Biilbiil (2004 - Radikal ve kademel: yvenilikler

- Uriin ve siireg yenilikler

Savasc: ve Kazancogla (2004) - Teknolojnk twin yenilikler:
- Teknolojik siwre¢ yvenilikler:

- Organizasyvonel yenilikler

Christensen (19937 - Organizasyvonel yenilikler
- Teknolojik yvenilikler

- Sunumsal yenilikler

Fmud (19827 - Uriin yveniliklers

- Siireg yvenilikleri

Ferenler ve digerlenn (2007) - Uriin ve siire¢ yvenilikleri
- Radikal ve kademel: venilikler

- Organizasyonel e pazarlama
weniligi

Kaynak: Erdem vd. 2011: 83.
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Yenilik tipleri genellikle iki farkli boyuta ayrilabilir. ilk boyut yeniligin derecesi

veya etkisi ile ifade edilirken, ikinci boyut yenilenen veya degistirilen seyle ilgilidir.

Ikinci boyut, bir kurulustaki inovasyon sonuclarina iliskindir ve dolayisiyla kurulusun

genel inovasyon yapisini olusturur (Aksay 2011: 31).

=

=

Yenilik¢ilik Stireci

Yeniligin yonetimiyle
ilgili bilgi

[

Kademeli «

L

Radikal

Basit <+—— Yemligin Yénetinu ——— Karmasik

Rutin <«——— Yenilik Siirecinin Dogas1 — Yapisal Olmayan

Olgun « Firma Tipi ——  Girisimci

Kaynak: Aksay 2011: 31.
Sekil 2.2: Siirec olarak yenilikg¢ilik

Drucker tarafindan bildirilen i¢ ve dis inovasyon kaynaklarina ek olarak,

literatiirde inovasyon ortaminin kuruluglardaki ozelliklerini vurgulamak icin farkl

gorilisler ifade edilmistir. En iyi bilinen kaynak temelli vizyonlardan biri, sirketin

rekabet avantajinin bu i¢ kaynaklar ve yeteneklere dayandigini savunarak, sirketin Ar-

Ge, fiziksel varliklari, is kapasitesi ve finansal yapisina odaklanir. Bu alandaki yaygin

neo-Schumpeteryan goriisii, kaynagin temel aldig1 yaklasima benzer yaklasimlara sahip

olup, sirketin bulundugu sektoriin teknolojik temeli ve Ozelliklerinin inovasyonu

aciklamada 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Kili¢ vd. 2014: 40).
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2.1.3.1. Uriin Yeniligi

Uriin yeniligi, hizmet veren kurumlardaki hizmet yeniligini ifade eder. Uriin
kapsaminda hizmet veren sirketlerin sundugu hizmetleri degerlendirmek gerekir. Bu
kapsamda hizmetlerde iriin yenilikleri; teslimatta kayda deger gelismeler, mevcut
hizmetlere yeni Ozellikler ekleyerek ya da pazardaki tiim yeni hizmetleri birlestirerek
gelismektedir. Onemli yeniliklere 6rnek olarak, onemli olciide iyilestirilmis hiz ve
kullanim kolaylig1 sunan sirketlerin Internet'teki hizmetleri verilebilir. Ayrica, saglik
tesislerinin son yillarda sundugu evde bakim hizmetleri, servis yeniliklerinin bir

ornegidir (Aksay 2011: 35).

2.1.3.2. Siire¢ Yeniligi

Tiiketiciler icin siire¢ yeniliklerini dogrudan algilamak zordur. Uriin veya
hizmetin kalitesi siire¢ yeniliklerinden dolay1 degisirse veya iiretim maliyetleri diiserse
ve bu durum sirketin fiyatlarina doniisiiyorsa, miisteriler siirec yeniliklerini
algilayabilirler. Siire¢ inovasyonunun sirkete katkisi, s6z konusu inovasyonun kalitesine
baghdir. Siire¢ yeniligi eski siireclere gore Oonemli bir avantaj sagliyorsa, sadece bu
sirkette veya yeni sirketlerde degil, ayn1 zamanda eski siireci kullanan mevcut sirketleri
de kullanilabilir. Bu durumda, sirket pazar payim asir1 derecede artirabilir (Zerenler ve

Karakus 2017: 309).

2.1.4. Yenilik¢ilik Kavraminin Onemi

Inovasyon siireci biraz daha kisisel olsa da, tiim siirec isbirligi, esgiidiim ve ekip
calismasi gerektirmektedir. Bunu basarmak, tiim bu faktorler tizerinde giiclii bir etkisi
oldugu i¢in oOrgiit kiiltiiriine dayanir. Yenilik¢ilik kavrami orgiitlerde ve bireylerde
onemlidir. Orgiitsel davranislarin yonetiminde yapilmasi gereken en 6nemli seylerden
biri, bireylerin diisiincelerini ifade ettigi, iletisim kurdugu ve kendilerini gerceklestirdigi

entelektiiel bir ortamin hazirlanmasi ve siirdiiriilmesidir (Ogiit ve Aksay 2011: 5-6).
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Girisimciligin inovasyon boyutu, ekonomik kiiresellesme baglaminda hemen
hemen tiim sektorlerde cok 6nemli olmustur. Bu nedenle, firsatlar ortaya ¢iktiginda, risk
alarak daha proaktif davranma istegi genellikle yenilige yol acar. Hizla degisen
uluslararasi ticaret ortaminda girisimcilik ve yenilik¢ilik; Siirdiiriilebilir biiylime,
ekonomik aktiviteyi ve uluslarin refahim artirarak rekabet avantaji yaratmada 6nemli bir
temel olarak kabul edilmektedir. Garcia ve Calantone, girisimciligi, teknoloji temelli bir
bulus icin yeni bir pazar ve / veya hizmet bakis acisiyla baslayan ve bulusun ticari
basarisimi artiran gelistirme, iiretim ve pazarlama gorevlerini yonlendiren, tekrarlayan
bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Girisimcilikle esit bir ara¢ olan yenilikgilik,
girisimcilikle ayni madalyonun farkli bir tarafi olarak goriilmektedir. Degisimin
devamliligi, teknolojik gelismeler hakkinda yeni bilgiler, kullanilmayan gelir
kaynaklarindan yararlanmak i¢in yeni stratejiler gelistirmek i¢in yenilik¢i diisiince ve

merak gerektirmektedir (Ozgiil ve Yiicel 2011: 340).

Yenilik kendisine Onciiliik etmesi gereken tiim bilimsel, teknolojik,
organizasyonel, finansal ve ticari adimlari iceren bir siirectir. Bu siire¢ basli basina yeni
bir etkinlik olabilir veya bazen gerekli olabilir ve yeniliklerin gerceklestirilmesine
katkida bulunur. Inovasyon tiplerinin farkli siiflandirmalarindan  bahsetmek
miimkiindiir, ancak inovasyon tipleri genellikle iki farkli boyuta ayrilabilir. Ik boyut
yeniligin derecesi veya etkisi ile ifade edilirken, ikinci boyut yenilenen veya degistirilen
seyle ilgilidir. Ikinci boyut, bir kurulustaki inovasyon sonuglarina iliskindir ve

dolayisiyla kurulusun genel inovasyon yapisini olusturur (Aksay 2011: 31).

2.2. Yenilik¢i Tiiketici Kavrami

2.2.1. Yenilikgi Kisilik Kavraminin Tanimi1

Yenilikgilik kisiler, takim, organizasyon, endiistri ve toplum diizeyinde deger
yaratan, maliyetleri diisiiren ve rekabetin kontroliinii saglayan bir olgudur. Ancak, etkili

inovasyon karmasik ve zorlu bir siirectir. Cogu sirket, arastirma ve gelistirmeyi etkin

inovasyona doniistiirmekte zorluk cekmektedir. Inovasyon, Ar - Ge olarak goriiliir veya
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tam olarak anlasilamamistir. Bir¢ok sirket Ar - Ge harcamalarini arttirarak sorunu
cozebileceklerine inanmaktadir. Ancak, yenilikcilik fonlamanin Otesine ge¢mesi
gereken bir gercektir. Yenilik¢i kisilik stratejiler, liderlik ve Kkiiltiir, bu baglamdaki
cesitli zorluklarla basa ¢ikmada ana itici giiclerdir (Ogiit ve Aksay 2011: 6).

Yenilikgi kisilik literatiirde cogu zaman yaraticilik olarak ifade edilmekte, hatta
bazen yaraticilik ile yenilik kavramlari birbirinin yerine kullanilmaktadir (Scott ve
Bruce 1994) Woodman ve dig., (1993) yaraticiligi, ilk kez yapilan seyler icin
kullanilmast gerektigini ifade etmistir. Ancak yaraticilik genelde herkes tarafindan
kabul edilen, bilinen seylerin aksine, alisilmisin disinda iiriinler vermeyi kapsamaktadir

(Kavas 2017: 141).

Buradan hareketli yenilik¢i kisilii mevcut siireclere alternatifler {reten,
gelistiren ve yeni diisiinceleri hayata geciren kisilik yapist olarak nitelendirmek

mumkindiir.

2.2.2. Yenilikgi Kisilik Kavraminin Bilesenleri

Yenilike¢i kisilik caligmalar1 genellikle yenilik siirecinde farkli adimlar iceren
boyutlara odaklanir. Kanter'e (1988) gore, yenilikci is davranisi, fikir tiretme, koalisyon
kurma ve uygulama adimlarindan olusan {ic asamal1 bir siire¢ olarak onerildi. Janssen'in
calismas1 dort adimda yenilik¢i is davranisi gelistirmistir. Bunlar problem tanimi, fikir

tiretme, fikir sunumu / sunumu, fikir uygulamasidir (Capraz vd. 2014: 53).

Literatiirde inovasyon Kkiiltiirtinlin  daha da  gelistirilmesi  gerektigi
vurgulanmasina ragmen, kiiltiirlin yaraticithigt ve inovasyonu nasil tesvik etmesi
gerektigi konusunda bir fikir birliginden bahsetmek miimkiin degildir. Bu durum,
inovasyon kiiltiiriiniin  Ozellikleriyle ilgili az sayida ampirik c¢alismadan da

etkilenmektedir (Yigit 2014a: 2).

Yenilik¢i  kisilik, artan 1iyilestirmelerden radikal bi¢cimde yeni fikirler
gelistirmeye kadar degisebilir. ikincisi olduk¢a nadir olmakla birlikte, eski kiigiik
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Olcekli Oneriler ve iyilestirmeler cok daha yaygindir ve her alandaki calisanlar
ilgilendirmektedir. Bu nedenle, yenilikci is davranisi, siirekli iyilestirme, kaizen veya
oneri programlar1 gibi bircok cagdas yonetim ilkesinde cok oOnemlidir. Calisanlarin
yenilik¢i davraniglarin1 gostermesinin 6n sarti, bireysel yetenek ve inovasyon istegidir.
Bunun i¢in bilgi ve becerilerin yam: sira agiklik ve yaraticilik gibi ozellikler de

gereklidir (Zhou ve Velamuri, 2018: 3).

Girisimciligin  yeniligi tamamladigim1 gosteren mekanizmalardan biri de
girisimci yonelimidir. Girisimci yonlendirme; Yoneticilerin yeni firsatlar1 belirlemek ve
yaratmak i¢in dahil olduklar: strateji gelistirme siireglerini ve uygulamalarini ifade eder.
Bu oryantasyon karar alma siirecinde sirketin iiyelerine sahiptir; Ozerk, yenilikgi,
proaktif, rekabetcilige agresif olmak ve risk almak bunlardan bazilaridir. Ozerklik, bir is
fikri ve vizyonu sunmayr amaclayan bireylerin veya ekiplerin bagimsiz faaliyetlerini
ifade eder. Yenilik¢i olmak; Yeni iiriin, siire¢ ve hizmetler gelistirmek igin test ve

yaratici siirecler kullanarak inovasyon yetenegini agiklamaktadir (Isik vd. 2015: 68).

Yenilikgi kisilik bilesenlerini kisaca pazarlama ve yonetim organizasyon sinirlari
icerisinde, teknoloji ve rekabet sartlarina uyum saglayan unsurlar olarak nitelemek

miimkiindiir. Bu unsurlar arasindaki iliskiler asagidaki sekilde verilmistir.

Orgiitiin Smurlar
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Kaynak: Ogiit ve Aksay, 2011: 8.
Sekil 2.3: Orgiit icerisinde ve disinda yenilik¢i kisilik unsurlar iliskisi
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2.2.3. Yenilikei Kisilik Kavraminin Boyutlar

Yenilik¢i kisilik genellikle yenilik siirecinin farkli adimlarini iceren boyutlara
odaklanir. Yenilik¢i is davranisi, fikir iiretme, koalisyon olusturma ve uygulama
adimlarindan olusan iic asamali bir siire¢ olarak ortaya konmustur. Janssen'in
calismasinda, yenilikci is davranig1 dort asamali bir siire¢ olarak daha da gelistirilmistir.
Bunlar problem tanimui, fikir iiretme, fikir sunumu, fikir gerceklestirmedir. Bu asamalar
fikir veya firsatlar1 kesfetmek, fikir iiretmek, fikir savunmak ve fikir uygulamaktir
(Capraz vd. 2014: 53). Cinsiyetin ve aile gelirinin kisisel yenilik¢ilik iizerinde etkisi
oldugu ortaya koyulmustur (Ozgift¢i 2015). Hirschman (1980), ise bireysel olcekte
degerlendirildiginde, biitiin bireylerin bir Olclide yenilik¢i olduklarini ve hayatlari
boyunca yeni olarak algiladiklar1 seyleri ve fikirleri benimsediklerini one siirmiistiir.
Pazarlamada yenilik¢iligin boyutlarini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

— Sosyal yenilikcilik pazarlamasi

— Fonksiyonel yenilik¢ilik pazarlamasi

— Hedonik yenilik¢ilik pazarlamasi

— Bilissel yenilikgilik pazarlamasi

Orgiitsel baglilik, psikolojik sermaye, orgiitiin inovasyon iklimi, liderlik,
calisanlarin inovasyon davraniglarini etkileyebilecek is Ozellikleri cesitli arastirmacilar
tarafindan arastirilmistir. Bir arastirmada, calisanlari inovasyona yol acacak bir fikir
gelistirmeye ve uygulamaya yonlendiren liderlik davranislart incelenmistir. Calismanin
sonuglar1, yenilik¢i rol modelleri, entelektiiel yonelim, bilgi yayma kontrolii,
danigsmanlik, vizyon teslimi, delegasyon, yenilik destegi, geri bildirim, tanima, odiiller,
kaynak teslimi, izleme ve atama seklindeki on ii¢ liderlik davranisindan olugmaktadir.
Yidong ve Xinxin (2013) ise etik liderligin yenilik¢i is davramisi iizerindeki olumlu

etkisinden bahsetmistir (Giirkan ve Demiral 2017: 67).

Janssen ve arkadaslar1 (2004), yenilik¢i davranisin temel amacinin sadece yeni
fikirlerin iretilmesi degil, aym1 zamanda orgiitsel performansi iyilestirmek i¢in yeni
fikirlerin uygulanmasi siireci ve yontemi oldugunu belirtti. Scott ve Bruce (1994)'a gore,

yenilik¢ilik davramiglarinin ilk asamasinda, problem personel tarafindan belirlenir,
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ardindan problemi ¢6zmek icin yollar aranir ve kurum icinde bu ¢oziim arayisi
desteklenir. Bir bireyin inovasyon davranisi, bir bireyin yeni fikirler ve c¢oziimler
yarattigl, onlar1 destekledigi ve problemi tanimladigi ¢ok asamali bir siire¢ olarak
tanimlanir. Ayrica, parcalarinin kullanimina ve yararlarina uygun bir prototip veya

model yapmak olarak da adlandirilir (Kavas 2017: 142).

Yenilik¢i davranis, yeni fikirlerin kesfedilmesini veya kullanilmasinin yam sira
gerceklestirmelerini igeren etkinliklerden olusan karmasik bir davranistir. Yeni fikirlerin
yalnizca bireyden gelmesi gerekmez, baskalarinin fikirlerinden benimsenebilir veya
gelistirilebilir. Yenilik¢i davranis ve yaraticilik arasindaki fark, yaratici davranis iddiasi
siirecine odaklanirken, yenilik¢i davranisin bir fikir uygulama unsurunu icermesidir. Bu
nedenle, basarili bir yenilik yalnmizca yaraticiliktan kaynaklanmamaktadir, fakat
yaraticilik yenilik¢i davranisin 6nemli bir pargasidir. Bir fikir veya yeni bir uygulama
gelince alaninda pratik yararlari oldugunda yenilik¢i oldugu sdylenebilir (Soetantyo ve

Ardiyanti 2018: 2).

Yenilik¢i davranig, son zamanlarda bircok bilgin tarafindan ilgi c¢ekici bir
arastirma konusu olmustur. Bunun nedeni inovasyon, kuruluslarin hayatta kalmak icin
yeterlilik kazanmalarin1 ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etmelerini saglar.
Ve bu siire zarfinda, calisanlar inovasyon siirecinde kilit bir faktordiir. Yeni bakis
acilarini ve fikirleri olusturmak ve uygulamaktan ibarettir. Durumlar ic¢in sadece yeni
fikirler ve ¢oziimler iiretmek yerine, yenilik de bu fikirlerin uygulanmasindan ibarettir.
Bu, inovasyonun bireysel davranislari iceren cok asamali bir prosediir oldugu anlamina

gelir (Dogru 2018: 387-388).

2.2.4. Yenilik¢i Kisilik Kavrammin Onemi

Yenilik goriilemez, duyulmaz, koklanmaz olsa da hissedilir. Yenilik, degisimin
itici giliciidiir ve giiniimiiziin rekabetci ortaminda degisime karsi direnc tehlikelidir.
Isletmeler, ne kadar iyi olduklarina ve hangi kaynaklara sahip olduklarina bakilmaksizin
degisime kars1 korunamazlar. Degisim risklerin yani sira firsatlar yaratirken, yenilikgilik

de sirketlerin bu firsatlar1 yakalamalar1 icin en 6nemli yeteneklerden birisidir. Ancak,
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kuruluslarin yenilik¢iligi se¢meleri yeterli degildir. Bu karar, insanlarin inovasyon

yapabilecekleri rahat bir ortamla desteklenmelidir (Turgut ve Begenirbag, 2013: 105).

Yenilik¢i davranis yalnizca yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasini ve bunlart uygulama
arzusunu ve davraniglarim gelistirmeyi degil, aym1 zamanda digerlerinin yeni fikirlerini
benimsemekten ziyade benimsemeye istekli olmay1 da gerektirir. Bu nedenle, kisacasi,
yenilik felsefesini benimsemis ve entegre etmis bir birey, ne zaman bir firsat tespit
edilse ve genellikle meslektaslar1 veya kurulus disindaki kisiler tarafindan ortaya konan
iyilestirmeleri benimsemeye istekli oldugunda, calisma ortamini otomatik olarak

gelistirir (Nijenhuis 2015: 13).

Yenilik¢i davranig, cogu zaman literatiirde yaraticilik olarak adlandirilir ve
bazen yaraticilik ve yenilik kavramlart bile degistirilebilir. Ancak yaraticilik,
bilinenlerin aksine, genel olarak herkes tarafindan kabul edilen iiriinler iiretmeyi igerir.
Bu, iiriin cesitliligini artirabilmesine ragmen, miisteriler tarafindan reddedilme riski
yiiksek oldugu kuruluslar i¢in daha az tercih edilmektedir. Bu nedenle, inovasyon
davranig1 organizasyonlar i¢in yaraticilik davranisindan daha faydali gériinmektedir

(Kavas 2017: 141-142).

Dolayisiyla literatiir boliimiinde de goriilecegi gibi yenilikc¢i kisilik bir yandan
rekabet ortaminda isletmelere yeni iiriin ve siirecleri getirmesi ve pazarda olumlu bir
katki yapmasi bakimindan, bir yandan da isletme icerisinde ¢alisanlart motive etmesi

bakimindan, modern iiretim ve pazarlama i¢in dnemli bir unsur olarak ifade edilebilir.



III. BOLUM

3. PERAKENDE ZINCiR MAGAZA TERCiHIiNi ETKILEYEN
FAKTORLER iLE MUSTERILERIN YENILIKCi KiSiLIKLERIi
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Arastirmanin bu bdliimiinde, Oncelikle arastirma yoOntemine iliskin genel
bilgilere yer verilmig, ardindan arastirmada elde edilen bulgu ve yorumlara

deginilmistir.

3.1. Ilgili Arastirmalar

Kavak vd. (2016) calismalarinda, akilli telefon kullanan bireylerin biitiinciil
analitik diisiinme cercevesinde yenilik¢ilik diizeylerini incelemislerdir. Calismada
BASS modeline gore 348 akilli telefon kullanicisi ile uygulama yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gore akilli telefon {iriinii icin yeni {iiriinii ilk benimseyenlerin biitiinciil

diisiindiigii, daha ge¢ benimseyenlerin ise, analitik diisiindiigii ortaya koyulmustur.

Kurtoglu (2016) calismasinda, iilkemizde perakende 100 listesinde yer alan 99
perakendecinin web sitesi, pazarlama iletisimi agisindan incelenmistir. Arastirmada
icerik analizi yontemi kullanmistir. Web sitelerinde bulunmasi muhtemel pazarlama
iletisimi unsurlan 8 kategoride ve 84 boliimde siniflandirilmistir. Arastirma ayrica, web
sitesinde pazarlama iletisimi unsurlarinin varliginin, perakendecinin tiiriine bagl olarak
degisip degismedigini de incelemektedir. Sonuc¢ olarak, perakendecilerin web
sitelerinde yeterli pazarlama iletisimi araci sagladiklar1 tespit edilmistir. Yine web
sitelerinin pazarlama iletisimi i¢in uygun bir ara¢ oldugunu ve perakendecilerin bu
ortamdan daha fazla yararlanmalar gerektigini gostermektedir. Ayrica, perakendecilerin

web sitelerine dogrudan pazarlama uygulamalart koymalari, sosyal medyadaki
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pazarlama iletisimlerini ¢ok iyi yonetmeleri ve dogrudan bu isle ilgilenmek iizere
uzmanlar1 ise almalar1 ve cift yonlii iletisim araclarinin kullanimini ¢evrimigi satiglar

icin cekici kilmalar1 6nerilmektedir.

Akdogan ve Karaaslan (2013) calismalarinda, tiiketici yenilik¢iligini
incelemislerdir. Calismada {iiketici yenilik¢iliginin ne oldugu, tarihsel siirecte nasil
degisim gosterdigi ve nasil Olciilmeye calisildigi literatiir kaynaklari ¢ercevesinde
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore tiiketici yenilik¢iligi giiniimiizde giderek artan

oneme sahip bir kavramdir.

Kursunoglu, (2012) calismasinda, perakendeciler magaza kullanimina gore
magazali ve magazasiz perakendeciler olarak ikiye ayrilmistir. Gida perakendecileri,
boliinmiis perakendeciler ve genel amacgh perakendeciler miisteri hizmetleri acisindan
incelemektedir. Analizler sonucunda, perakende sektoriinde miisteri hizmetleri yiiksek

oldugu goriilmektedir. Gida perakendeciliginde ise orta seviyeyi gegcmemektedir.

Eryigit ve Kavak (2011) calismalarinda, tiiketicilerin yaraticiliklarn ile
davranigsal uyumu incelemislerdir. Calismada 287 televizyon kullanicist iizerinde anket
uygulamast yapilmistir. Elde edilen sonuclara gore yenilikgiligi o6lgen tutum
Olceklerinin benimseyen kategorileri acgisindan yeniden gelistirilmesi gerektigi ortaya

koyulmustur.

Karagoz ve Caglar (2011) c¢alismalarinda, perakende sektoriinde mobil
pazarlama uygulamalarindan ne diizeyde yararlanildigi ve bu uygulamalar sonucunda
tilketici satin alma kararlarin1 incelemislerdir. Verilerin toplanmasinda betimsel bir
aragtirma modeli ve veri toplamada anket yontemi kullamlmustir. Ilgili kaynaklar
kullanilarak olusturulan anketler belirlenen perakende magazalarinin 200 miisterisine
gonderilmis ve bunlardan 146 tanesinden geri doniis saglanmistir. Arastirmaya gore,
mobil pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici davranisi pazar ve tiiketici odakli

pazarlama bagliklar1 altinda ele alinmistir.
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Ogiit ve Aksay (2011) calismalarinda, yenilikcilik kiiltiiriiniin ~ 6rgiitsel
yenilik¢ilik iizerine etkisini incelemislerdir. Arastirmaya 0zel hastanelerde calisan 368
saglik profesyoneli katilmistir. Arastirmada korelasyon analizi sonucunda degiskenler
arasindaki iliskiler belirlenmistir; Inovasyon Kkiiltiiriiniin alt boyutlar1 ile orgiitsel
inovasyonun alt boyutlar1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu belirtilmistir.
Inovasyon politikasinin  boyutlar altinda orgiitsel inovasyona etkisini belirlemek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuclarma gore; Inovasyon uygulamalari,
inovasyon egilimleri ve deger odakli boyutlar orgiitsel inovasyon iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Uygulamanin sonuclari inovasyon Kkiiltiiriiniin o6rgiitsel inovasyon
tizerindeki olumlu etkisini gostermistir. Bu baglamda, inovasyon kiiltiiriiniin orgiitsel

inovasyon kapasitesinin arttirilmasinda 6nemli bir faktér oldugu sonucuna varilmistir.

Call1 vd. (2010) calismalarinda, e-memnuniyet Onciilleri olarak ele alinan ve
kavramsal olarak ortaya koyulan faktorleri deneysel olarak test etmislerdir. Yapilan
kesfedici faktor analizi sonucuna gore, Onceki calismalardaki faktor yapilarinin
korundugu ve promosyon etkinligi ile iiriin yorumlama-kiyaslama olarak isimlendirilen

kriterlerin, e-memnuniyet iizerinde etkili olabilecegi ortaya koyulmustur.

3.2. Yontem

Arastirmanin yontem boliimiinde amag, onem, evren ve drneklem, veri toplama

araclari ve verilerin analizi bagliklarina yer verilmistir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Kursunoglu ve Yarimoglu (2016) calismalarinda son yillarda tiim diinyada
uygulanmakta olan perakende inovasyonunu ve uygulama alanlarini incelemislerdir.
Calisma, oncelikle Tiirkiye'de perakendenin dogusu ve gelisimini ortaya koyduktan
sonra diinyada perakende iizerinde calisilan yenilik¢i uygulamalara yer vermistir.
Tiirkiye'de perakende sektoriiniin tarihgesi sayesinde gecmiste sektorler arasi

karsilagtirmalar yapabilme imkan1 vermektedir. Arastirmada Ocak 2016 itibariyle
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diinyadaki yenilik¢i perakende uygulamalari ortaya konmustur. Bu calismada
perakendecilerin bilgi ve iletisim teknolojilerine dikkat etmesi, magaza disindaki
miisteri ihtiya¢ ve ihtiyaclarina odaklanmasi ve tiiketicinin aligveris deneyimini
gelistirmek i¢cin magazadaki etkilesimli deneyimler ve kisisellestirme gibi

perakendeciler i¢in yenilik yapmalar1 6nerilmektedir.

Yapilan bu arastirmada, perakende magaza zinciri miisterilerinin yenilik¢i kisilik
yapilar1 arasindaki farkliligin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Arastirmada ayrica
tilketici yenilik¢i kisilik tiirleri ve tercih faktorlerinin miisterilerin demografik

faktorlerine gore farklilik gosterip gostermediginin de arastirilmasi amaglanmastir.

3.2.2. Problem Durumu ve Alt Problemler

Arastirmada tiiketici yenilikgilik tiirleri ile tercih faktorleri arasindaki iliskinin
ne yonde oldugu sorusuna yanit aranmistir. Bu cercevede, asagidaki sorulara yanit
aranmistir:

S1: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
sosyal yenilikcilik puanlart demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagmakta midir?

S2: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
fonksiyonel yenilik¢ilik puanlari demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farklilagmakta midir?

S3: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
hedonik yenilik¢ilik puanlar1 demografik oOzelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagmakta midir?

S4: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
biligsel yenilik¢ilik puanlar1 demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagsmakta midir?

S5: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi puanlar1 demografik
ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmakta midir?

S6: Perakende zincir magaza miisterilerinin tercih faktorii puanlart demografik

ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmakta midir?
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S7: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi puanlan ile tercih

faktorleri arasinda nasil bir iligki vardir?

3.2.3. Hipotezler

Literatiirde incelenen arastirmalar, yenilik¢i kisilik tarzinin tiiketicilerin
tercihlerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ancak perakende pazarlama i¢in benzer
caligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirmada asagidaki hipotezler kurulmustur:

H1: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
sosyal yenilikcilik puanlart demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagsmaktadir.

H2: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
fonksiyonel yenilikgilik puanlari demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farklilagsmaktadir.

H3: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
hedonik yenilik¢ilik puanlar1 demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagmaktadir.

H4: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi boyutlarindan
biligsel yenilik¢ilik puanlar1 demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagsmaktadir.

HS: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiikketici yeniligi puanlari
demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H6: Perakende zincir magaza miisterilerinin tercih faktorii puanlart demografik
ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H7: Perakende zincir magaza miisterilerinin tiiketici yeniligi puanlar ile tercih

faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Malatya ilinde ulusal perakende magaza zincirlerinde

aligveris yapan bireyler, Orneklemini ise rassal Ornekleme yoOntemiyle arastirmaya

katilmaya goniillii olan toplam 445 miisteri olusturmaktadir. Goniilliiliikk usuliine gore
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katilim saglanmis, arastirmada kolayda orneklemi kullanilmistir. Verileri toplarken her
dort zincirleme magaza markasina gore ayni sayida anketler dagitilip cevaplar

alinmastir.

3.2.5. Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama aract olarak iic boliimden olusan bir anket
kullanmilmistir. Birinci boliimde demografik bilgi formu, ikinci boliimde Tiiketici
Yeniligi Olcegi ve iigiincii boliimde Perakende Magazacilik Faktorleri Degerlendirme
Formu yer almaktadir (Ek.1). Polat ve Kiilter (2007)’in perakende zincir magaza
tercihlerini etkileyen olgeginden, Biilbiil ve Ozoglu (2014)’ nun tiiketici yenilik¢iligi

Olceginden yararlanilmistir.

1. Perakende Zincir Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Magaza Ozellikleri

Fiyatlarin ucuzlugu

Fiyat indirimleri

Verilen promosyon iiriinler
Odeme sekli imkénlar1

Uriin gesitliligi

Uriin kalitesi

Magazanin i¢ diizeni ve goriinimii
Sosyal imkanlar

Temizlik

Calisanlarin ilgi ve tutumlari

Kisa zamanda aligveris imkani
Saglanan servis (ulastirma) imkanlari
Aligveris yerinin uygunlugu

Diger aligveris yerlerine yakinlik

Kaynak: Polat ve Kiilter, 2007: 116.
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2. Tiiketici Yenilik¢iligi

Yemlikeilik [5Y4
(5Y)

Boyutlar }vladdeler
S¥1 [Baskalanm etkileyecek veniliklen satin almay severim
[8Y2 PBaskalarmdan aviracak yend bar teilne sahip olimayi isterim
Sosyal SY3 JRendum arkadas ve komsulanma gasterebalece gun yem firinlen denemek sterim

kadaslanmun sahip clmadiklan yem diriinlen alarak enlann dniinds olmay
sterim

Hedomk Y2
Yemlikeilik 3

SY5 JBaskalan tarafindan gariilebilen ve saymnhgmu ariracak yemliklen kesinlikle satin
lirum
1 [Eaman tasarmufi saglavacal vend bir Qrin piyasaya ¢ikarsa, hemen satin aliim
L 2 [Daha fazls konfor saglayan yvem bar firfini satm almak konusunda tereddiit etmem
E,Tﬂll.‘if;ﬁl aha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir riint satmn alma konusunda tereddit
e
(FY) ¥4 [Daha kullamsh yem bar fiviin bolursam onn satin almay tereth edenm
5 [isimi daha da kolavlastiracak yeni bir fifimi almak benim icin bir zorunluluktur
¥ eniliklen: kullanmak bana haz venr

eni iiriinler almak kendimi 1yt hissettirir
enilikler hayatinu hevecanl ve canli kilar

(HY) 4 [Bir venilige salup olmak bem mutla eder

Y5 [Yeniliklerin kesfi bem neselendinr’keviflendinr

Y1 pCoguninkla sormmimu ¢dzmeye yardun eden yepliklen satin alinim
Biligsel Y2 PBalglenim gehistirecek yemiliklen bulur ve bu yemlikler hemen satm aloun
Yenlikeilik [BY3 JBent manhksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni iiriinlen sikhikla satin alirim
(BY) Y4 [Yetensklerimi gelistirecek vend tiriinlert siklikla satin alirtm

Y5 Fihmnm galbigtran yem Uriinler satin alan bir immsammdir

Kaynak: Bilbil ve Ozoglu, 2014- 49

3.2.6. Verilerin Analizi

Tiim analizler SPSS 17.0 for Windows programinda, %95 giiven araligt ve 0.05

anlamlilik diizeyinde gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde 6l¢iim verileri ortalama

ve standart sapma degerleriyle, secenekli veriler ise frekans analizi ile tanimlanmistir.

Verilerin fark analizlerinden 6nce normal dagilima uyup uymadiklarina bakmak icin

Kolmogorov Smirnov Testi yapilmustir.

3.3. Bulgular

Bulgular boliimiinde oOncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri, ardindan

Olcek ortalamalar1 ve son olarak hipotez testlerine yonelik analiz sonuglarina yer

verilmistir.
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3.3.1. Demografik Ozellikler
Demografik o6zellikleri dlgmek {iizere katilimcilara cinsiyet, meslek, ogrenim
durumu, gelir, hangi zincir magazanin en fazla tercih edildigi ve en Onemli tercih

nedenleri sorulmustur. 1k olarak cinsiyete gore dagilim Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari

Kisi Sayisi (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Kadin 303 68,1 68,1 68,1
Erkek 142 31,9 31,9 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %68.1°1 kadin ve %31.9’u erkektir. Bu dagilim Grafik

3.1°de de verilmistir.

Cinsiyet

W Kadin
[ Erkek

Grafik 3.7: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar

Grafik 3.1’de de goriilecegi gibi, katilimcilar arasinda kadinlar ¢ogunluktadir.

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlar: Tablo 3.2°de verilmistir.
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Tablo 3.2: Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlar

Kisi Sayisi1 (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Esnaf 73 16,4 16,4 16,4
Memur 99 22,2 22,2 38,7
Isadarm 81 18,2 18,2 56,9
Serbest meslek 65 14,6 14,6 71,5
Ev hanim 127 28,5 28,5 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Arastirmaya katilan market miisterilerinin %16.4’t esnaf, %22.2°si memur,
%18.2°s1 isadami, %14.6’s1 serbest meslek sahibi, %28.5°1 ev hanimi olduklarini ifade
etmislerdir. Bu dagilim Grafik 3.2’de gosterilmistir.

1257

100

757

Count

50

257

T 1 T T
Esnaf Memur Isadami Serbest meslek Ev hanmi

Meslek

Grafik 3.8: Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlari

Grafik 3.2’de de goriilecegi lizere, genel olarak ev hanimlar1 ¢ogunluktadir.
Bunu memur, is adami ve esnaf izlemektedir. Katilimcilarin e8itim durumlarina gore

dagilimlar1 Tablo 3.3’te verilmistir.
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Tablo 3.3: Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlari

Kisi Sayisi1 (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
[kogretim 34 7,6 7,6 7,6
Lise 202 45,4 45,4 53,0
On lisans 162 36,4 36,4 89,4
Lisans 47 10,6 10,6 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Katilimeilarin %7.6°s1 ilkogretim, %45.4°1 lise, %36.4’0i 6n lisans, %10.6’s1

lisans mezunu oldugunu ifade etmislerdir. Bu dagilim Grafik 3.3’te verilmistir.

250

2007

150

Count

100

50

T T L T
IkSgretim Lise On lisans Lisans

Bgrenim
Grafik 3.9: Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlari
Grafik 3.3’e gore genel olarak lise mezunlar1 cogunlukta olup, bunu 6n lisans ve
lisans mezunlart izlemektedir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlari Tablo

4.4’te verilmistir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlar

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
2001-2500 TL aras1 159 35,7 35,7 35,7
2501-3000 TL aras1 185 41,6 41,6 77,3
3001 TL ve iizeri 101 22,7 22,7 100,0

Toplam 445 100,0 100,0
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Tablodan da goriilecegi gibi, aragtirmaya katilan market miisterilerinin %35.7’s1

2001-2500 TL arasi, %41.6’s1 2501-3000 TL arasi, 22.7’si ise 3001 TL ve iizerinde

gelire sahiptir. Bu dagilim Grafik 3.4’te gosterilmistir.

Gelir

2001-2500 TL arasi
[2501-3000 TL arasi
3001 TL ve dzeri

Grafik 3.10: Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlari

Grafik 3.4’te de goriilecegi gibi, genel olarak 2501-3000 TL arasinda gelire

sahip olan katilimcilar cogunluktadir. Katilimcilarin en sik aligveris yaptiklar1 markete

gore dagilimlar1 Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin en sik aligveris yaptiklar: markete gore dagilimlari

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Migros 70 15,7 15,7 15,7
Carrefour 31 7,0 7,0 22,7
BiM 209 47,0 47,0 69,7
A 101 135 30,3 30,3 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Katilimcilarin %15.7’si Migros, %7.0’si Carrefour, %47.0’si BIM ve %30.3’ii A

101 marketlerini en fazla tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Bu dagilim Grafik 3.5’te de

verilmistir.
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Grafik 3.11: Katilimcilarin en sik aligveris yaptiklart markete gore dagilimlari

Grafik 3.5°teki verilere gore BIM en fazla tercih edilen magaza zinciri olup,

bunu A 101 izlemektedir. Katilimcilarin alisveristeki onceliklerine gore dagilimlari

Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin aligveriste dikkat ettikleri faktorlerin dagilimlar

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Fiyat 305 68,5 68,5 68,5
Hizmet kalitesi 30 6,7 6,7 75,3
Uriin kalitesi 110 24,7 24,7 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablodan da anlasilacagi gibi, katilimcilarin %68.5°1 fiyatin, %6.7’si hizmet
kalitesinin, %24.7’si ise iirlin kalitesinin kendileri icin aligveriste en Oncelikli konu

oldugunu ifade etmislerdir. Bu dagilim Grafik 3.6’da verilmistir.
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Grafik 3.12: Katilimcilarin aligveristeki onceliklerine gére dagilimlari

Sekilde de goriilecegi gibi, fiyat en onemli se¢im kriteridir. Bunu {iriin kalitesi

ve hizmet kalitesi izlemektedir. Ancak hizmet kalitesi oldukc¢a diisiik orana sahiptir.
Diger tercih sebepleri isaretlenmemistir.

3.3.2. Olcek Ortalamalar1

Arastirmada kullanilan 06l¢egin  her bir

maddelerine verilen yanitlarin
ortalamalar1 ve boyutlarin toplam puanlari incelenmistir. Tercih faktorlerine verilen

yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.7°de verilmistir.

44
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Tablo 3.7: Zincirleme magazalar tercih nedenlerine gore verilen yanitlarin ortalama ve

standart sapma degerleri

Ortalama Std. Sapma

D1 Fiyat ucuzlugu 4,87 0,33
D2 Fiyat indirimleri 4,84 0,37
D3 Verilen promosyon {iriinler 4,79 0,41
D4 Odeme sekli imkanlar1 4,93 0,25
D5 Uriin ¢esitliligi 4,87 0,33
D6 Uriin kalitesi 4,74 0,44
D7 Magazanin is diizeni ve goriiniimii 3,46 0,50
D8 Sosyal imkanlar 3,31 0,46
D9 Temizlik 3,85 0,56
D10 Calisanlarin ilgi ve tutumlari 4,30 0,46
D11 Kisa zamanda aligveris imkani 4,22 0,59
D12 Saglanan servis (ulastirma) imkanlar1 4,22 0,59
D13 Aligveris yerinin uygunlugu 4,22 0,59
D14 Diger aligveris yerlerine yakinlik 4,77 0,42
Tercih_faktorleri 61,4090 2,11

Tablodaki verilere gore tercih faktorleri arasinda en yiiksek ortalama 4.93 deger

ile 6deme sekli imkanlaridir. En az puan alan faktor ise 3.31 oranla sosyal imkanlardir.

Tiiketici yeniligi Ol¢cegi maddelerine verilen yanitlarin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.8’de verilmistir.
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Tablo 3.8: Tiiketici yeniligi 6lcegi maddelerine verilen yanitlarin ortalama ve standart

sapma degerleri

Ortalama RS
Sapma

SY 1  Baskalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim 4,31 0,60

SY 2  Baskalarindan ayiracak yeni bir iiriine sahip olmay: isterim 4,47 0,50

SY 3 Kendimi grkac.las ve komsularima gosterebilecegim yeni iiriinleri 421 0.41
denemek isterim

SY 4 Arkada§1ar1m1n sahip olmadiklar1 yeni tiriinleri alarak onlarin 6niinde 457 0.50
olmayi isterim

SY5 Bas:ka}arl tarafindan goriilebilen ve sayginligimi artiracak yenilikleri 4.48 0.50
kesinlikle satin alirim

Sosyal yenilikcilik 22,04 1,71

FY 6 Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir iiriin piyasaya ¢ikarsa, hemen satin 422 0.42
alirim

FY 7 Daha fflzla konfor saglayan yeni bir iiriinii satin almak konusunda 425 0.43
tereddiit etmem

FY 8 Daha f':ilzla fonksiyonellige sahip yeni bir iiriinii satin alma konusunda 4.48 0.50
tereddiit etmem

FY 9 Daha kullanish yeni bir iiriin bulursam onu satin almayi tercih ederim 4,31 0,46

FY 10 Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir {iriinii almak benim i¢in bir 422 0.42
zorunluluktur

Fonksiyonel yenilikcilik 21,49 1,53

HY 11 Yenilikleri kullanmak bana haz verir 4,45 0,50

HY 12 Yeni iiriinler almak kendimi iyi hissettirir 4,57 0,50

HY 13 Yenilikler hayatim1 heyecanli ve canli kilar 4,66 0,47

HY 14 Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder 4,30 0,46

HY 15 Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir 4,50 0,50

Hedonik yenilikcilik 22,48 1,80

BY 16 Cogunlukla sorunumu ¢dzmeye yardim eden yenilikleri satin alirim 4,53 0,50

BY 17 Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satin 453 0.50
alirrm

BY 18 Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni iiriinleri siklikla satin 453 0.50
alinm

BY 19 Yeteneklerimi gelistirecek yeni tirtinleri siklikla satin alirrm 4,22 0,42

BY 20 Zihnimi ¢alistiran yeni iiriinleri satin alan bir insanimdir 4,30 0,46

Bilissel yenilikcilik 22,10 1,85

Toplam yenilikgilik 88,11 3,90

Tablo 3.8’deki verilere gore hedonik yenilikg¢ilik en yliksek puana sahip boyut
olup bunu biligsel yenilikcilik ve sosyal yenilik¢ilik izlemektedir. Fonksiyonel

yenilik¢ilik ise en az puana sahip olan yenilik¢ilik tiiriidiir.
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Arastirmada hipotez testlerinden 6nce, dl¢ek boyutlarinin normal dagilima uyup

uymadigimin analiz edilmesi icin Kolmogorov Smirnov Testi yapilmistir. Sonuglar

Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.9: Olgek boyutlarinin normallik testi sonuglar

Ortalama Std. Sapma Z P
Sosyal yenilikgilik 22,04 1,71 3,757 ,000
Fonksiyonel yenilikc¢ilik 21,49 1,53 5,527 ,000
Hedonik yenilik¢ilik 22,48 1,80 4,614 ,000
Bilissel yenilikgilik 22,10 1,85 5,876 ,000
Toplam yenilikgilik 88,11 3,90 2,526 ,000
Tercih faktorleri 61,41 2,11 3,831 ,000

Tablodan da goriilecegi gibi, tiim Olcek boyutlar1 standart normal dagilima

uymamaktadir. Bu nedenle nonparametrik testlerden ikili gruplar arasindaki farklarin

analizinde Mann Whitney U, ikiden fazla grup arasindaki fark analizinde ise Kruskal

Wallis testi kullanilmigtir. Korelasyon analizinde ise Spearman’s rho korelasyon analizi

kullanilmastar.

3.3.3.1. Demografik Ozelliklere Gore Sosyal Yenilikgilik Puanlari Arasindaki

Farklar

Demografik ozelliklere gore sosyal yenilikcilik puanlar1 arasindaki farklarin

incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.10°da verilmistir.
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Tablo 3.10: Demografik 6zelliklere gore sosyal yenilik¢ilik puanlari arasindaki farklar

Ortalama Std.Sapma Test Degeri p
Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 22,25 1,81 17585.000 0.001
Erkek 21,61 1,38
Meslek
Esnaf 21,97 1,53
Kruskal Wallis Memur 23,09 1,55 114.468  0.000
[sadam 20,48 0,79
Serbest meslek 22,66 1,20
Ev hanimi 21,94 1,83
Egitim
[lkogretim 20,62 0,49
Kruskal Wallis Lise 21,71 1,61 75.399 0.000
On lisans 22,94 1,61
Lisans 21,40 1,56
Aylik gelir
2001-2500 TL aras1 22,65 1,69 57.104 0.000
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 21,33 1,54
3001 TL ve iizeri 22,39 1,56
Stk tercih edilen market
Migros 22,04 1,48
Kruskal Wallis Carrefour 23,16 1,49 253.931 0.000
BIM 23,07 1,28
A 101 20,19 0,40
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 22,02 1,66 58.961 0.000
Hizmet kalitesi 20,00 0,00
Uriin kalitesi 22,65 1,66

Sosyal yenilik¢ilik puan1 kadinlarda, memurlarda, 6n lisans mezunlarinda, aylik

2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasin1 secenlerin

vermis oldugu yanitlarda ve iiriin kalitesine en fazla onem veren miisterilerde daha

yiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

3.3.3.2. Demografik Ozelliklere Gore Fonksiyonel Yenilikcilik Puanlart

Arasindaki Farklar

Demografik ozelliklere gore fonksiyonel yenilik¢ilik puanlar1 arasindaki

farklarin incelenmesi icin yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.11’°de verilmistir.
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Tablo 3.11: Demografik ozelliklere gore fonksiyonel yenilik¢ilik puanlart arasindaki

farklar
Ortalama Std. Sapma Test Degeri p
Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 21,33 1,38 18280.000 0.007
Erkek 21,83 1,75
Meslek
Esnaf 22,05 2,00
Kruskal Wallis Memur 21,92 1,17 77.734 0.000
Isadamt 21,84 1,05
Serbest meslek 20,28 0,82
Ev hanim1 21,22 1,61
Egitim
[Ikogretim 24,15 0,36
Kruskal Wallis Lise 20,78 1,12 130.227  0.000
On lisans 21,65 1,16
Lisans 22,02 2,10
Aylik gelir
2001-2500 TL arasi 21,95 1,49 21.554 0.000
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 21,14 1,13
3001 TL ve tizeri 21,40 1,98
Stk tercih edilen market
Migros 22,01 2,10
Kruskal Wallis Carrefour 20,00 0,00 106.421 0.000
BiM 21,03 1,27
A 101 22,27 1,15
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 21,68 1,47 36.371 0.000
Hizmet kalitesi 21,83 0,38
Uriin kalitesi 20,86 1,69

Fonksiyonel yenilik¢ilik puami erkeklerde, esnaflarda, ilkogretim mezunlarinda,
aylik 2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla A 101 markasini secenlerin
vermis oldugu yanmitlarda ve hizmet kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha
yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuclarina gore tiim gruplar arasindaki farklar

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
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3.3.3.3. Demografik Ozelliklere Gore Hedonik Yenilik¢ilik Puanlar1 Arasindaki
Farklar

Demografik ozelliklere gore hedonik yenilik¢ilik puanlart arasindaki farklarin

incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12: Demografik 6zelliklere gore hedonik yenilik¢ilik puanlart arasindaki farklar

Ortalama Std. Sapma  Test Degeri p

Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 22,34 1,85 18732.000 0.024
Erkek 22,77 1,66
Meslek
Esnaf 21,96 1,55
Kruskal Wallis Memur 21,82 2,21 62.567 0.000
Isadamu 23,77 1,08
Serbest meslek 22,97 1,07
Ev hanim1 22,23 1,78
Egitim
[Ikogretim 20,53 0,51
Kruskal Wallis Lise 23,11 1,52 69.707 0.000
On lisans 22.30 1,97
Lisans 21,79 1,49
Aylik gelir
2001-2500 TL arasi 21,84 2,02 42.140 0.000
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 23,14 1,40
3001 TL ve iizeri 22,29 1,66
Stk tercih edilen market
Migros 21,77 1,46
Kruskal Wallis Carrefour 23,45 1,52 24.099 0.000
BiM 22,43 1,90
A 101 22,71 1,73
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 22,56 1,85 21.895 0.000
Hizmet kalitesi 21,00 1,02
Uriin kalitesi 22,65 1,64

Hedonik yenilik¢ilik puani erkeklerde, isadamlarinda, lise mezunlarinda, aylik
2501-3000 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasin1 secenlerin
vermis oldugu yanitlarda ve iiriin kalitesine en fazla onem veren miisterilerde daha
yiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
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3.3.3.4. Demografik Ozelliklere Gore Bilissel Yenilikcilik Puanlar1 Arasindaki

Farklar

Demografik oOzelliklere gore biligsel yenilik¢ilik puanlart arasindaki farklarin

incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.13’te verilmigtir.

Tablo 3.13: Demografik ozelliklere gore biligsel yenilik¢ilik puanlart arasindaki farklar

Ortalama Std. Sapma  Test Degeri p
Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 22,08 1,80 20713.500 0.496
Erkek 22,16 1,96
Meslek
Esnaf 22,04 1,98
Kruskal Wallis Memur 22,72 1,55 77.414 0.000
Isadaml 22,46 1,57
Serbest meslek 20,32 1,03
Ev hanim1 22,35 1,95
Egitim
[Ikogretim 24,00 0,01
Kruskal Wallis Lise 21,63 1,81 45.175 0.000
On lisans 22,33 1,77
Lisans 21,96 2,02
Aylik gelir
2001-2500 TL arasi 22,48 1,73
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 21,52 1,76 19.415 0.000
3001 TL ve tizeri 22,57 1,93
Stk tercih edilen market
Migros 21,94 2,01
Kruskal Wallis Carrefour 24,00 0,01 49.303 0.000
BiM 21,83 1,84
A 101 22,18 1,75
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 22,10 1,78 52.320 0.000
Hizmet kalitesi 20,00 0,00
Uriin kalitesi 22,69 1,89

Biligsel yenilik¢ilik puani erkeklerde, memurlarda, ilkogretim mezunlarinda,

aylik 3001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini sec¢enlerin

vermis oldugu yanitlarda ve iiriin kalitesine en fazla onem veren miisterilerde daha

yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore cinsiyet hari¢ tiim gruplar arasindaki

farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
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3.3.3.5. Demografik Ozelliklere Gore Toplam Yenilik¢ilik Puanlar1 Arasindaki
Farklar

Demografik o6zelliklere gore toplam yenilik¢ilik puanlari arasindaki farklarin

incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.14’°te verilmigtir.

Tablo 3.14: Demografik 6zelliklere gore toplam yenilik¢ilik puanlari arasindaki farklar

Ortalama Std. Sapma  Test Degeri p

Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 87,99 4,24 20351.500 0.355
Erkek 88,37 3,05
Meslek
Esnaf 88,03 2,34
Kruskal Wallis Memur 89,55 5,37 45.579 0.000
Isadaml 88,54 3,38
Serbest meslek 86,23 2,27
Ev hanim1 87,74 3,82
Egitim
[Ikogretim 89,29 0,84
Kruskal Wallis Lise 87,24 3,85 34.437 0.000
On lisans 89,23 441
Lisans 87,17 2,01
Aylik gelir
2001-2500 TL arasi 88,92 4,67
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 87,14 3,57 25.623 0.000
3001 TL ve iizeri 88,64 2,59
Stk tercih edilen market
Migros 87,77 1,90
Kruskal Wallis Carrefour 90,61 2,87 15.037 0.002
BiM 88,35 4,52
A 101 87,35 3,59
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 88,36 4,04 61.849 0.000
Hizmet kalitesi 82,83 1,23
Uriin kalitesi 88,86 2,78

Toplam yenilik¢ilik puani erkeklerde, memurlarda, ilkogretim mezunlarinda,
aylik 2001-2500 TL arasinda gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini
secenlerin vermis oldugu yanitlarda ve iiriin kalitesine en fazla onem veren miisterilerde
daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore cinsiyet disindaki tiim gruplar

arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
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3.3.3.6. Demografik Ozelliklere Gore Tercih Faktor Puanlari Arasindaki Farklar

Demografik ozelliklere gore tercih faktor puanlart arasindaki farklarin

incelenmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.15’te verilmigtir.

Tablo 3.15: Demografik 6zelliklere gore tercih faktor puanlart arasindaki farklar

Ortalama Std. Sapma  Test Degeri p

Cinsiyet
Mann Whitney-U Kadin 61,73 1,94 16805.500  0.000
Erkek 60,73 2,28
Meslek
Esnaf 60,67 2,46
Kruskal Wallis Memur 62,24 1,57 71.409 0.000
Isadam 61,49 2.47
Serbest meslek 62,69 1,10
Ev hanim1 60,47 1,79
Egitim
[Ikogretim 58,00 0,00
Kruskal Wallis Lise 62,33 2,01 135.322 0.000
On lisans 61,23 1,28
Lisans 60,55 2,53
Aylik gelir
2001-2500 TL aras1 61,75 2,01
Kruskal Wallis 2501-3000 TL aras1 61,50 2,12 16.418 0.000
3001 TL ve tizeri 60,70 2,10
Sik tercih edilen market
Migros 60,57 2,52
Kruskal Wallis Carrefour 61,00 0,00 63.766 0.000
BiM 62,41 1,23
A 101 60,39 2,46
Tercih nedeni
Kruskal Wallis Fiyat 61,78 2,14
Hizmet kalitesi 59,00 0,00 49.270 0.000
Uriin kalitesi 61,03 1,79

Tercih faktor puan1 kadinlarda, serbest meslek sahiplerinde, lise mezunlarinda,
aylik 2001-2500 TL arasinda gelire sahip olanlarda, en fazla BIM markasini secenlerin
vermis oldugu yanitlarda ve iiriin fiyatina en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek
diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel

olarak anlamhdir (p<0.05).
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3.3.3.7. Tercih Faktorleri ile Tiiketici Yeniligi Arasindaki iliski

Tercih faktorleri ile tiiketici yeniligi arasindaki iliski i¢in yapilan Spearman’s

rho korelasyon analizi sonuglart Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.16: Tercih faktorleri ile tiiketici yeniligi arasindaki iligski icin yapilan

Spearman’s rho korelasyon analizi sonuclari

Tercih Sosyal Fonksiyonel Hedonik Bilissel Toplam

faktorleri yenilik¢ilik  yenilik¢ilik  yenilik¢ilik  yenilikgilik  yenilikgilik

. r 1,000 162" -,695" ,199" -,635" 479"

éﬁ?ﬂeri D . 001 000 000 ,000 ,000

N 445 445 445 445 445 445

r 1627 1,000 -,346" 2407 -,022 4197

igzﬁgﬂik p 001 . 000 000 646 000

N 445 445 445 445 445 445

, r -,695 -346" 1,000 1717 6327 ,5027

gggﬁflgflﬁfl p ,000 000 . 000 000 000

N 445 445 445 445 445 445

. r ,199 240" 1717 1,000 ,1957 4677

iﬁﬁiﬁnk P 000 000 000 . 000 000

N 445 445 445 445 445 445

N r -,635" -,022 6327 ,1957 1,000 822"

yB;gﬁsiiﬂik P 000 646 000 000 . 000

N 445 445 445 445 445 445

i 479" 4197 ,5027 467" 822" 1,000
gfrﬂlﬁﬁﬂik p ,000 ,000 000 000 000 .

N 445 445 445 445 445 445

*<0.05, **<0.01

Tablo 3.16’da goriilecegi gibi tercih faktorleri ile sosyal yenilikgilik (r=0.162;
p<0.01) ve hedonik yenilik¢ilik (r=0.199; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif, fonksiyonel yenilik¢ilik (r=-0.695; p<0.01), biligsel yenilik¢ilik (r=-0.635;
p<0.01) ve toplam yenilik¢ilik (r=-0.479; p<0.01) arasinda ise istatistiksel olarak

anlaml1 ve negatif iligki vardir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Yapilan bu arastirmada, perakende magaza zinciri miisterilerinin yenilik¢ilik
yapilar1 arasindaki farkliligin ortaya koyulmasi ve tiiketici yenilikgilik tiirleri ve tercih
faktorlerinin  miisterilerin  demografik  faktorlerine gore farklililk  gOsterip
gostermediginin amaclanmigtir. Giiniimiizde modern pazarlama ile birlikte miisteri
memnuniyeti daha fazla 6n plana ¢ikan bir kavram olup, bu alanda yapilan ¢alismalar
giderek artmaktadir. Ote yandan yenilik siireci ge¢misteki deneyimleri bir yana birakma
ya da kismen terk etme anlamina da geleceginden, yenilikcilik ve yenilik siireclerinin
iyi bir sekilde anlagilmasi gerekir. Bu nedenle arastirma, yeni miisteri yapisi1 ve modern

pazarlama alanini incelemesi bakimindan onemlidir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore katilanlarin %68.1°1 kadin ve %31.9’u
erkek olup, market miisterilerinin %16.34’{i esnaf, %?22.2’si memur, %18.2’°si isadami,
%14.6’s1 serbest meslek sahibi, %28.5°’i ev hanmimi olduklarim1 ifade etmislerdir.
Katilimcilarin %7.6’s1 ilkdgretim, %45.4°1 lise, %36.4’1 On lisans, %10.6’s1 lisans
mezunu oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmaya katilan market miisterilerinin %35.7’s1
2001-2500 TL arasi, %41.6’s1 2501-3000 TL arasi, 22.7’si ise 3001 TL ve iizerinde
gelire sahiptir. Katithimcilarin %15.7°si Migros, %7.0’si Carrefour, %47.0’si BIM ve
%30.3’ii A 101 marketlerini en fazla tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
%68.5’1 fiyatin, %6.7’si hizmet kalitesinin, %24.7’si ise iiriin kalitesinin kendileri icin
aligveriste en oncelikli konu oldugunu ifade etmislerdir. Tercih faktorleri arasinda en
yiiksek ortalama 4.87 deger ile fiyat ucuzlugu ve iiriin ¢esitliligidir. En az puan alan
faktor ise 3.31 oranla sosyal imkanlardir. Hedonik yenilikcilik en yiiksek puana sahip
boyut olup bunu biligsel yenilik¢ilik ve sosyal yenilik¢ilik izlemektedir. Fonksiyonel

yenilik¢ilik ise en az puana sahip olan yenilik¢ilik tiirtidiir.
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Sosyal yenilikgilik puani kadinlarda, memurlarda, 6n lisans mezunlarinda, aylik
2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini secenlerde ve
iriin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi

sonuclarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Fonksiyonel yenilik¢ilik puami erkeklerde, esnaflarda, ilkogretim mezunlarinda,
aylik 2001-2500 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla A 101 markasini secenlerde ve
hizmet kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark
analizi sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir

(p<0.05).

Hedonik yenilik¢ilik puani erkeklerde, isadamlarinda, lise mezunlarinda, aylik
2501-3000 TL aras1 gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini secenlerde ve
tiriin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi

sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Bilissel yenilik¢ilik puani erkeklerde, memurlarda, ilkogretim mezunlarinda,
aylik 3001 TL ve tizeri gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini secenlerde
ve iriin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark
analizi sonuglarina gore cinsiyet hari¢ tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel olarak

anlamhdir (p<0.05).

Toplam yenilik¢ilik puani erkeklerde, memurlarda, ilkogretim mezunlarinda,
aylik 2001-2500 TL arasinda gelire sahip olanlarda, en fazla Carrefour markasini
secenlerde ve lirlin kalitesine en fazla 6nem veren miisterilerde daha yiiksek diizeydedir.
Fark analizi sonuglarmma gore cinsiyet disindaki tiim gruplar arasindaki farklar

istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).

Tercih faktor puami erkeklerde, kadinlarda, serbest meslek sahiplerinde, lise
mezunlarinda, aylik 2001-2500 TL arasinda gelire sahip olanlarda, en fazla BIM

markasinmi secenlerde ve iiriin fiyatina en fazla onem veren miisterilerde daha yiiksek
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diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore tiim gruplar arasindaki farklar istatistiksel

olarak anlamhidir (p<0.05).

Tercih faktorleri ile sosyal yenilikgilik (r=0.162; p<0.01) ve hedonik yenilikgilik
(r=0.199; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif, fonksiyonel
yenilikcilik (r=-0.695; p<0.01), biligsel yenilik¢ilik (r=-0.635; p<0.01) ve toplam
yenilikcilik (r=-0.479; p<0.01) arasinda ise istatistiksel olarak anlamli ve negatif iliski

vardir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar genel olarak Ozetlendiginde, tercih
faktorlerini sosyal ve hedonik yenilik¢ilik diizeylerinin olumlu yonde, fonksiyonel ve
biligsel yenilik¢iligin ise olumsuz yonde etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. bu durum
aslinda, giinlimiizde tiiketicilerin daha ¢ok haz ve sosyal iliskiler {lizerine yenilige
gereksinim duydugunu, bir iirlin ya da hizmetin yapis1 ya da fonksiyonu ile ilgili yapilan
degisikliklerin ise miisterilerde tercih faktorlerini ©Onemli Olgiide etkiledigini
gostermektedir. Diger bir ifadeyle bir {iriin ya da hizmetin mevcut fonksiyonunun
bozulmasi satin alma tercihlerini degistirirken, mevcut iiriin ya da hizmete sosyal ya da

hedonik islevler kazandirildiginda, tercih edilebilirlik diizeyi artmaktadir.

Arastirmanin sinirliliklari:

— Calisma sadece Malatya Ili ile sinirlandirilmustir.

— Calisma anket formunda yer alan sorular ve anketi cevaplayan katilimcilarin
verdikleri cevaplar ile sinirhidir.

— Bu calisma, 2019 yilinin Mayis ile Haziran aylarinda Malatya ilinde aligveris
yapan tiiketicilerle sinirlidir.
Isletmeler ve gelecek arastirmalar icin Oneriler:

— Arastirmada asagidaki onerileri getirmek miimkiindiir:

— Isletmeler icin yenilik yapmak o6nemli olup, bu sayede yenilikci kisilige
sahip bireylerde miisteri baglilig saglanabilir.

— Yenilik yapmak her ne kadar 6énemli olsa da, miisterilerin aliskanliklari,

bagliliklar gibi kavramlar da dikkate almak gerekir.
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— Isletmelerin yenilikgi kisilik 6zellikleri ile tercih faktorleri arasindaki iliskiyi
bilmesi ve buna dikkat etmesi gerekir.

— Arastirma perakende sektoriinde yapilmistir. Farkli sektorlerde de isletmeler
icin arastirma sonuglart yapilabilir.

— Arastirma Malatya ilinde yapilmistir. Farkli illerde yenilik¢i kisilik farkina
bakilabilir.

— Yenilikgilik ¢aligmalarinda, tercih faktorlerinin mevcut durumunu incelemek

onemlidir.
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EKLER



Ek.1. Anket Ornegi

Degerli Perakende Magaza Miisterisi,
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Bu anket ¢alismasi, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim dali icin yiiriitiilmekte olan “Perakende Zincir Magaza Tercihini Etkileyen

Faktorler fle Miisterilerin Yenilikci Kisilikleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi” isimli yiiksek

lisans tez ¢aligmasinda kullanilmak tizere hazirlanmustir. Sorulara, size en yakin olan cevabi

verebilirsiniz. Liitfen tiim sorulara yanit veriniz.

Bilimsel Calismamiza yapmis oldugunuz degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

A. Genel Bilgiler

Bahadir OZKAN

1. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin
() Erkek

2. Mesleginiz:

( ) Esnaf

( ) Memur

( ) Isadam

() Serbest Meslek
( ) Ev Hanimu

3. Ogrenim Durumunuz:
() lIkogretim

() Lise

( ) On lisans

( ) Lisans

() Lisansiistii

4. Gelir Diizeyiniz:
() 1500 TL ve alt1

() 1501-2000 TL aras1
() 2001-2500 TL aras1
() 2501-3000 TL aras1
() 3001 ve iizeri

5. Hangi zincir marketi daha cok
kullaniyorsunuz (Yalnizca en fazla
kullandigimz bir tanesini isaretleyiniz)?
() Migros

() Carrefour SA

() BiM

()A 101

() Diger: ...........

6. Marketinizi secerken en ¢ok 6nem verdiginiz
konu hangisidir (Liitfen en fazla 6nemli olan
tek secenegi seciniz)?

() Fiyatlar

() Hizmet kalitesi

() Uriin kalitesi

() Personel

() Aligveris disindaki disindaki imkanlar




66

B. Tiiketici Yeniligi Olcegi

Degerli katilimci, asagidaki tabloda bulunan ifadeler, sizin tiiketici yenilikgilik
diizeyinizi gosteren ifadelerdir. Size en uygun olan ifade icin 5, en az uygun olan ifade i¢in 1
olacak sekilde isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Fikrim Yok

4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

No | Maddeler 1{2/3/4|5
1 Bagkalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim

2 | Bagkalarindan ayiracak yeni bir iiriine sahip olmay1 isterim

3 Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim yeni iiriinleri denemek
isterim

4 | Arkadaslarimin sahip olmadiklari yeni iiriinleri alarak onlarin 6niinde olmay1
isterim

5 | Bagkalar tarafindan goriilebilen ve sayginligimi artiracak yenilikleri kesinlikle
satin alirim

6 | Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir iiriin piyasaya ¢ikarsa, hemen satin alirim
7 | Daha fazla konfor saglayan yeni bir {iriinii satin almak konusunda tereddiit
etmem

8 | Daha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir {iriinii satin alma konusunda tereddiit
etmem

9 Daha kullanigh yeni bir iiriin bulursam onu satin almayi tercih ederim

10 | Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir iiriinii almak benim igin bir
zorunluluktur

11 | Yenilikleri kullanmak bana haz verir

12 | Yeni iiriinler almak kendimi iyi hissettirir

13 | Yenilikler hayatimi heyecanli ve canl kilar

14 | Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder

15 | Yeniliklerin kesfi beni neselendirir/keyiflendirir

16 | Cogunlukla sorunumu ¢ézmeye yardim eden yenilikleri satin alirrm

17 | Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satin alirim
18 | Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni iiriinleri siklikla satin alirim
19 | Yeteneklerimi gelistirecek yeni iiriinleri siklikla satin alirim

20 | Zihnimi ¢alistiran yeni iiriinleri satin alan bir insanimdir
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C. Perakende Magazacilik Faktorleri Degerlendirme Formu

Degerli katilimci, asagidaki tabloda bulunan ifadeler, sizin perakende magazacilik
tercihlerinizi gosteren ifadelerdir. Size en uygun olan ifade i¢in 5, en az uygun olan ifade i¢in 1
olacak sekilde isaretleyiniz.

1: Hig¢ dnemsiz

2: Az 6nemli

3: Orta diizeyde 6nemli

4: Onemli

5: Cok Onemli

No | Maddeler 11213145
1 Fiyat ucuzlugu
2 | Fiyat indirimleri
3 | Verilen promosyon iiriinler
4 | Odeme sekli imkanlari
5 | Uriin gesitliligi
6 | Uriin kalitesi
7 | Magazanin is diizeni ve goriiniimii
8 | Sosyal imkanlar
9 | Temizlik
10 | Caliganlarin ilgi ve tutumlari
11 | Kisa zamanda aligveris imkani
12 | Saglanan servis (ulastirma) imkanlari
13 | Aligveris yerinin uygunlugu
14 | Diger aligveris yerlerine yakinlk




