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OZET

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin yenilikg¢ilik egilimlerine gore profillerini
ortaya koymak ve farkli yenilik¢ilik egilimlerine sahip tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemektir. Arastirmada kesifsel arastirma
modelinden yararlanilmistir. Arastirmanin evreni Sivas ilinde ikamet eden 18 yas iistii
tiikketicilerden olusmaktadir. Zaman, ulasilabilirlik ve maliyet kisitlar1 g6z Oniinde
bulundurularak kolayda érnekleme teknigiyle drneklem se¢me yoluna gidilmistir. Yiiz
yiize anket tekniginin kullanildigi arastirmada toplam 460 tliketiciye ulagilmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda 7 anketin eksik ve hatali dolduruldugu belirlenmis ve
kullanilabilir olan 453 adet anket formu iizerinden analizler gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde agiklayici faktor analizinden, kiimeleme analizinden, tek yonlii
varyans analizinden ve betimsel istatistiklerden yararlanilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin yenilikgilik egilimleri glidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi
acisindan ele alinmistir. Agiklayici faktdr analizi sonucunda tiiketici yenilik¢iliginin
boyutlart; hedonik yenilikgilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, biligsel yenilikg¢ilik ve sosyal
yenilik¢ilik olarak belirlenmistir. Karar verme tarzlarinin boyutlar1 ise; moda bilinci,
miikemmeliyetcilik, marka bilinci, kafa karisikligi, marka sadakati, planl aligveris,
anlik aligveris, hizli aligveris ve fiyat odakliliktir. Katilimcilar yenilikgilik egilimlerine
gore; yenilik tutkunlari, arada kalanlar ve yenilik karsitlar1 olmak iizere ii¢ kiimede yer
almaktadir. Yenilik tutkunlarmin, tim boyutlarda yenilik¢ilik egilimleri yiiksektir.
Yenilik kargitlari, tiim boyutlarda en diisiik egilimlere sahip kiimedir. Arada kalanlar ise
bu iki kiimeye gore daha kararsiz bir profile sahiptir. Yenilik tutkunlarinin
miikkemmeliyet¢ilik, planli aligveris ve sadakat egilimleri yiiksektir. Arada kalanlar karar
verme tarzlarina gore de kararsiz bir egilim gostermektedir. Yenilik karsitlar1 karar
verme tarzlarina gore genel olarak diisiik egilimlere sahiptir. Arastirmada sonuglar
dogrultusunda gelecekte yapilacak aragtirmalar ve uygulamacilar i¢in Onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Yenilik, Yenilik¢ilik, Gudiilenmis Tiketici Yenilikgiligi,

Karar Verme Tarzlari, Kiimeleme Analizi



ABSTRACT

The aim of this study is to determine the profiles of consumers according to their
tendencies for innovativeness, to determine whether the decision — making process of
the consumers having different tendencies for innovativeness may differ or not. In this
study, exploratory research model is used. The population of this study is the consumers
in Sivas who are over 18 years of age. Sampling is carried out by convenience sampling
method, considering time, accessibility and cost limitations. 460 consumers are reached
through face to face technique. After the analysis, 7 of the surveys are found to have
missing points and mistaken and analysis is carried out with 453 available
questionnaires. In the data analysis, explanatory factor analysis, clustering analysis,
one-way ANOVA and descriptive statistics are used.

In the research, the innovation tendencies of the consumers are discussed in
terms of motivated consumer innovation. After explanatory factor analysis, dimensions
of consumer innovativeness are determined as hedonic, functional, cognitive and social
innovativeness. The scope of decision making is fashion conscious, perfectionism,
brand conscious, confusied by overchoice, brand loyalty, planned shopping, impulse
shopping, fast shopping and price orientation. According to their tendency for
innovativeness, the participants are clustered into three; innovation devotees, medium
level innovators and innovation oppositers. Innovation devotees have a high tendency
for innovativeness in all aspects. Innovation oppositers are the ones who have the least
tendencies. The medium level innovators are more indecisive compared to these two
groups. Tendencies of perfectionism, planned shopping and loyalty are high among
innovation devotees. The medium level innovators are still indecisive according to their
decision making styles. And the innovation oppositers have a low tendency for decision
making. According to the results, some suggestions are given for further researches and
applications.

Keywords: Innovation, Innovativeness, Motivated Consumer Innovativeness,

Decision Making Styles, Cluster Analysis
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GIRIS

Isletmelerin  giiniimiiz ~ kiiresellesen rekabet¢i pazarlarinda  varliklarini
stirdiirebilmek amaciyla kullandiklar1 araglardan birisi de ‘yenilik’ yapmaktir. Pazara
sunulan yeni iriinlerin, hizmetlerin veya markalarin pazarda tutunabilmesi i¢in
tiikketicilerin adi gegen bu yenilikleri hizli benimsemesi 6nemlidir. Kimi tiiketiciler
baskalariyla iletisim kurmak, basar1 yakalayabilmek, yeni seyler 6grenmek, konforlu
yasamak ve kendini mutlu hissetmek adina yenilikleri hizla benimserken, bazi
tiketiciler yeniliklere daha mesafeli durup sonradan takip edebilmektedir. Bu durum
tilkketicilerin satin alma tarzlarina da yansiyabilmektedir. Yenilik¢ilik egilimleri farkli
olan tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki egilimleri de farklilasabilmektedir.
Dolayisiyla gelistirdikleri yeni iiriinleri pazara sunan isletmelerin, farkli tiiketici
tiplerinin davranisini anlamasi énemlidir.

Tiiketicilerin yenilikgilik egilimleri ve karar verme tarzlarina gore profillerinin
arastirildigl bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yenilik kavramiyla
ilgili detayli bir bilgi sunulmustur. Yeniligin ne oldugu, kaynaklari, tiirleri ve
yeniliklerin yayilmasi basliklari ele alinmistir. Ardindan tiiketici yenilikg¢iligi ve tiiketici
yenilikg¢iligi tiirleri konular1 incelenmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici karar verme siireci ve karar verme tarzlari konular1 ele
alimmustir. Ayrica bu boliimde tiiketici yenilik¢iligi ile tiiketici karar verme tarzlarinin
iliskisi aciklanarak, yenilik¢i tiiketicilerin karar verme tarzlariyla ilgili arastirma
sonuglarina yer verilmistir.

Uciincii boliimde, ncelikle arastirmanin amaci, énemi ve sinirhiliklart iizerinde
durulmus, daha sonra arastirmanin yontemi detaylandirilmistir. Bu boliimde ayrica
yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular sunulmustur.

Sonug¢ ve oOneriler boliimiinde ise, elde edilen tiim bulgular dogrultusunda
ulagilan sonuglar Ozetlenerek, uygulamaya doniik ve gelecekte yapilabilecek

arastirmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

YENILiK KAVRAMI, YENILIKLERIN YAYILMASI VE
TUKETICI YENILIKCILIiGI

1.1.YENILIK KAVRAMI VE YENILiGIN IiLiSKiLi OLDUGU
KAVRAMLAR

Yenilik, gilinlimiizde ulusal ekonomilerin gelisim ve degisimlere ayak
uydurmasinda onemli dinamiklerden biridir (Uzkurt, 2008: 9). Yenilik, isletmeler
acisinda hem verimlilik ve karlilig1 artirmakta, hem de yeni pazarlara giris ve mevcut
pazarlarin biyiitiilmesini saglamakta ve dolayisiyla cok 6nemli bir rekabet araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Verimli, karli ve rekabet giici yiliksek isletmelerin faaliyet
gosterdigi ekonomiler kalkinma saglamakta, gelismekte ve kiiresel Olgekte rekabet
avantaji elde etmektedir. Dolayisiyla, iilkeler igin yenilik, istihdam artigini,
stirdiiriilebilir biiyiimeyi, toplumsal refah1 ve yasam kalitesini garantileyen en onemli
faktor olarak kabul edilmektedir (Iyigiin, 2015: 108). Yenilik; ekonomik biiyiimenin,
istihdam, rekabet istlinliigli ve refah artisinin elde edilmesini saglayan en onemli
hususlardan biri olmaktadir (Terzioglu, 2008: 17).

Yenilik kavrami Latince “Innovatus” sozciiglinden tiiremistir. Toplumsal,
kiiltiirel ve idari bir ortamda yeni ydntemlerin uygulanilmaya baslanmasi anlamina
gelmektedir (El¢i, 2006: 1). Yenilik, yeni, degisik ve farkli fikirler gelistirmek, yeni
deger yaratimi ve yenilik¢ilik ve yaraticiligin ticari bir perspektifle birlestirilmesi olarak
ifade edilmektedir (Aslan, 2014: 15). Yenilik en temel anlamiyla bir {irlin, iretim siireci,
hizmet veya teknolojide yapilan degisikliklerdir. Gelisen ve degisen giiniimiiz
ekonomisinde artik en dnemli rekabet araci haline gelen bu kavram iktisat, pazarlama,
isletme yonetimi vb. bircok alanda kullamilmis ve farkli bakis acilar ile
degerlendirilmistir. Schumpeter (2007)’e gore; diinyadaki biiyiik degisiklikleri
sekillendiren yenilikler radikal yeniliklerdir. Yenilik tiirleri ise, bir endiistriye yeni bir
siire¢ veya islem uygulamak, pazara yeni iirlinler sunmak veya mevcut iirlin ve
hizmetlerde 6nemli bir niteliksel degisiklik yapmak, yeni bir pazara girmek, iiriin veya
hizmetin girdileri i¢in yeni alternatifler olusturmak ya da isletme organizasyonlarina

degisiklik getirmektir (Onal, 2009: 19).



Yonetim bilimci Peter Drucker ise (1995) yeniligi organizasyonlar agisindan ele
almistir. Yazara gore yenilik, organizasyonlar i¢in farkli bir iirlin, hizmet, siire¢ ya da
yonetsel beceriye imkan verecek sekilde, 6zel bir ara¢ olarak degisimi kullanma
yetenegidir. Yazar bu tanimi 1988 yilinda organizasyonlarin yeni deger {ireten
kaynaklar olugturmasi ve mevcut olan kaynaklari potansiyel yenilik olusturmak {izere
kullanmasi olarak tanimlamistir (Deniz, 2012: 5).

Rogers’a gore yenilik, bir birey ya da diger benimseyici birey veya birimler
tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da nesne olarak ele
alinmaktadir. Rogers, bireyin fikrinin, yenilik olarak algilamasini onu yenilige karsi
gostermis oldugu tepkinin belirleyecegini ifade etmekte, bir fikrin birey tarafindan yeni
olarak kabul edildiginde, o fikrin yenilik olacagini ileri siirmektedir (Rogers, 2003: 12).

OECD ve Avrupa Komisyonu tarafindan hazirlanan, TUBITAK tarafindan
Tiirkge’ye  ¢evrilen kilavuzda yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya 6nemli derecede gelistirilmis bir {iriin
(mal veya hizmet) veya siireg¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu raporda yenilik ayrica yeni
bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Oslo, 2005: 50).

Pazarlama agisindan yenilik, miisteriler tarafindan yeni olarak algilanan fikir,
iiriin ve teknolojinin gelistirilmesi ve pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
yenilik, daha 6nce pazara sunulmamis yeni iriin degerlerini veya {iriiniin sagladigi
faydalar1 tanimlama, iiretme ve sunma siirecidir (Kotler vd., 1999). Pazarlama ag¢isindan
yenilik denilince, yeni bir iiriin (mal), hizmetin pazara sunulmasi akla gelmektedir.
Ancak pazarlama agisindan yenilik sadece iirlin veya hizmetler acisindan diisiiniilebilen
bir kavram degil, ayn1 zamanda pazarlama bilesenleri ve stratejilerini de kapsayan ¢ok
boyutlu bir sistemler sinifi olarak ele alinmaktadir. Ornegin, yeni bir pazarlama stratejisi
veya bir dagitim ya da tutundurma yontemi de yeniliktir (Bulat, 2009: 3).

Yenilik kavraminin iligkili oldugu, kimi zaman yenilik kavrami yerine kullanilan
farkli kavramlarin oldugu goriilmektedir. Bu kavramlar asagida su sekilde agiklanabilir.

Yaraticilik: Yaraticilik ve yenilikle ilgili olarak genel kani, bu iki kavramin ayni
ifadeler oldugu seklindedir (www.tdk.gov.tr Erisim Tarihi: 20 Subat 2017). Ancak bu
iki kavram arasinda belirgin farkliliklar mevcuttur (Duran ve Saragoglu, 2009: 60).

Yenilik ile yaraticilik arasindaki iliski su sekilde ifade edilebilmektedir;


http://www.tdk.gov.tr/

e Yaraticiilk yeni olgularin  diisiiniilmesi, fikirlerin {retilmesi ve
gelistirilmesi; yenilik ise, diisiiniilen olgularin hayata gegirilmesi, liretilen
fikirlerin uygulamaya konulmasi olarak ele alinmalidir.

e Yaraticilik olgusunda, kisisel beceri, kabiliyet ve yetenek gereksinimi
oncelikli bir gereklilik iken, yenilik daha ¢ok grup calismas: ve
uygulamalar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

e Yaraticilik ve yenilik kavramlart problem c¢oziimii, ihtiya¢ giderimi,
amaglara ve hedeflere ulasmada benzer Ozellikler gostermektedir
(Yeloglu, 2007: 148-149).

Bulug: Bulus, bilinmeyen iliskiler hakkinda bilgi sunulmasi ile ilgilidir. Bir
bulus, insanligin, doganin kanunlart ile ilgili bilgisini artirmasina yonelik saf temel
arastirma sonucu olabilecegi gibi, kesfe yonelik ve mevcut veya potansiyel ilgi alanlar
konusunda dogrudan arastirmalara da dayanabilmektedir (Gokgek, 2007: 18). Yenilik
icin buluglardan yararlanilabilmektedir. Asil 6nemli olan ekonomik getirisi olan heniiz
var olmayan bir seyler yapmak ya da yapilmakta olani farklilagtirmaktir. Yenilik,
kesfedilmemis olam1 icat etmeyi degil, deSer yaratma yollarm kesfetmeyi
hedeflemektedir. Bu nedenle de fikirler ve kavramlar 6nem kazanmaktadir (El¢i, 2006:
18).

Teknoloji: Teknoloji sozcligii sanat, beceri ya da herhangi bir uygulama
manasma gelen Yunanca “techne” ile bilim ya da ¢aligma anlamima gelen “logia”
sozciiklerinin birlesmesinden meydana gelmistir (Kiliger, 2008: 210). Teknoloji, liretim
faaliyetlerinde bireylerin kullandig1 yol ve yontemler ya da insanin g¢evresini
degistirmek icin sahip oldugu ve kullandig: tekniklerin timiidiir (Deniz, 2012: 10). Bir
baska ifadeyle, teknoloji insanlarin iiretmek icin basvurduklari kaynaklardan birini
olusturmaktadir. Teknoloji, genellikle yenilik ¢alismalar1 i¢in ¢ikis noktasin
olusturmaktadir. Teknolojinin yogun kullanim1 ve hizli gelisimi yenilik ¢alismalarini da
gelisime zorlamaktadir (Gokgek, 2007: 16).

Girisimcilik: Girisimci, firsatlar1 degerlendirme yolunda kendi girisimeilik
anlayis1 olan ve bu anlayisa gore stratejiler gelistiren, bu sayede degisim ve gelisimin
liderligini yapan kisidir. Girisimcilik ise, yenilik iiretme, risk alma, firsat ve tehditleri
gorme ve firsatlar1  uygulayip tehditlerden korunma faaliyetleri seklinde

isimlendirilmektedir. Schumpeter’e gore girisimcilik; pazara yeni bir {irlin ve hizmet



sunmak, iiretimde yeni bir yontem gelistirmek, heniiz kesfedilmemis olani yakalamak
ve bir endiistri isletmesi kurmaktir (Karasioglu ve Duman, 2006: 149). Yeni projeler ve
fikirler, girisimcilik olmadan yenilige dolayisiyla rekabet avantajina doniisemez.
Yenilik girisimcilikle bir araya gelirse daha fazla ekonomik deger olusturabilir. Artik
diinya niifusunun istthdaminda ve katma deger yaratilmasinda, biiylik isletmelerin yani
sira yenilige odaklanan girisimcilerin kurdugu gen¢ ve dinamik sirketler cok énemli rol
oynamaktadir. Diinyada hizli ve yavas biiyiiyen ekonomiler arasindaki farkin dortte biri
girisimcilikten kaynaklanmaktadir (El¢i, 2006: 138).

Ar-Ge: Ar-Ge; insan, kiiltlir ve toplumun bilgisinden sekillenen bilgi haznesinin
artirlmasit ve bu haznenin yeni uygulamalar tasarlamak iizere kullanilmasi igin
sistematik bir temelde yiiriitilen yaratici ¢aligmalardir (Anlagan, 2011: 3). Ar-Ge
yenilik i¢in gereken en 6nemli faaliyetlerden birisidir. Ancak Ar-Ge’yi uygulayanlarin
girisimcilik niteligi yoksa deger yaratilamamakta ve Ar-Ge sonuglari yenilige
dontistiiriilememektedir (Zerenler vd., 2007: 662). Ar-Ge ¢alismalari bir yenilik yapmak
icin harcanan kaynaklar1 ifade etmektedir. Ar-Ge c¢alismalarina baglamadan 6nce somut
hedefler konulmali, kaynaklar her tiirli risk hesaplandiktan sonra tahsis edilmelidir.
Ciinkii Ar-Ge’ye yapilan yatirimlarin karsiligi alinmadiginda rekabette 6ne ¢ikmak icin
baslanilan siireg, rekabette arka siralara diisiilmesine sebep olabilmektedir. Ar-Ge
yatirimlarin basarili olmasi ancak bir yenilige ulagilmasi ile miimkiin olmaktadir

(Karaaslan, 2012: 18).

1.2. YENILiGIN iISLETMELER ACISINDAN ONEMi

Kiiresellesme ve teknolojide yasanan degisimlerin de katkisiyla {lkeler
arasindaki ekonomik sinirlar bulaniklagmis, bu degisimler ayn1 zamanda zaman ve
mekan gibi kavramlar ortadan kaldirarak; endiistriyel ekonomik yapidan kiiresellesen
bilgi ekonomisi yapisina gegisi saglamistir. Tiim bu degisim ve gelismeler isletmeleri
baz1 kaynaklara ulasmaya itmistir. Bu nedenle teknolojik degisim ve bilgi, iiretim
elemanlarinin ilk siralarina yerlesmislerdir. Bunun sonucu olarak rekabet ortaminin
giderek dinamiklesmesi, yenilikler yapmay: isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet araci
haline getirmistir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 170). Yenilenen bu diinyaya uyum saglamak,
varhi@inmi siirdiirebilmek gelisen ve degisen pazarlarda yerlerini korumak isteyen
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinin en etkili yolu, yenilik ve yenilik¢i bir

diisiinceye sahip olmaktir (Tiirk, 2012: 6). Pazarin ihtiyaglarina yanit verme hizi, iiriin



Omiirlerindeki kisalmalar, {iriin ve hizmet kalitesi, tasarim, yeni iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, miisteri isteklerine gore iirlin ve hizmet iiretimi, yeni ydnetim ve
organizasyon modelleri gibi pek ¢ok faktér de isletmeler agisindan yenilik yapmayi
onemli hale getirmektedir (El¢i, 2006: 27). Eger isletmenin yenilik¢ilik anlayis1 pazarda
meydana gelen degisime hizli ve olumlu tepki gostermeye elverisli ise pazarda meydana
gelen degisimden kazangli ¢ikmayr basaracaktir. Aksi halde elverissizlik durumu
yeniligin basarisiz olmasina sebep olacaktir (Murat ve Goktag Kulualp, 2010: 1).
Yenilikler basariya ulastiginda maliyetler diismekte, iiretim siiregleri kisalmakta,
performans ve verimlilik yilikselmektedir. Biitiin bu gelismeler isletmenin karliligini
arttirmaktadir. Isletmeye uzun vadede biiyiik faydalar saglayacak yenilikler, yalmzca
dogrudan degil, aym1 zamanda dolayli olarak karin artirilmasma ciddi katkilar
saglayabilmektedir (Calantone vd., 1995: 235).

Isletmelerin yeni iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan arzu edilebilir
olmasi da isletmeye rekabet istiinliigii saglayabilmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglari
siirekli olarak degismekte ve bu degisim karsisinda ayni iiriin ve hizmet sunan
isletmeler rekabet avantajini kaybedebilmektedirler. Bu nedenle isletmelerin tiiketiciler
tarafindan arzu edilebilir olmak i¢in, hedefleri dogrultusunda pazarin yapisin1 da dikkate
alarak (iiriin ve hizmetlerinin) yenilik ¢alismalarini stirdiirmeleri gerekmektedir (Deniz,
2012: 13).

Glinlimiizde toplumsal yapida meydana gelen degisiklikler sonucu tiiketicilerin
istek ve arzularinin artmasi da yeniligin giderek hayati derecede 6nem kazanmasina
sebep olmustur. Tiiketicilerin giinliik yasamlarinda karsilasabilecekleri zorluklara
¢ozlim arayist igerisinde olmalari, isletmeleri ¢oziim iiretmeye ve dolayisiyla yenilige
zorlamaktadir.

Yenilikler yoluyla tiiketicilerin, gereksinimleri daha iyi karsilanmakta, magaza
veya marka sadakati artmakta, isletmeler daha mutlu bir miisteri kitlesine sahip
olmaktadir (Davis ve Moe, 1997: 338). Yeniligin isletmelere varliklarini siirdiirme ve
kar etme, girisimcilere yeni isletme agabilme ve tiiketicilere ise ihtiyaglarini daha etkin

bir sekilde karsilayabilme gibi olumlu katkilar1 olabilmektedir (Gokgek, 2007: 9).



Yenilik, isletmeler agisindan bir perspektif olarak degerlendirilmelidir (Giinay,
2007: 29). Yenilik, riskleri ve belirsizlikleri igeren bir siirectir. Yenilik faaliyetlerinin,
biiyiime, karlilik ve rekabet gilicii saglamasmin yani sira, rutin olarak bilgi-belge
yonetimi, finans-insan kaynaklar1 yonetimi, ¢aba, sabir ve devlet destegi gerekmektedir
(Saatgioglu ve Ozmen, 2010: 209). Biiyiik kazang ve karliligin yaninda isletmeler

yenilikler i¢in bir takim faktorleri goz 6niine almak zorundadirlar (Bozkurt, 2015: 99).

1.3. YENILiK TIPOLOJILERI

Yenilikler, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin farkli 6zelliklerine, yapildiklari
yerlere, kimilerine gore yeni olup olmamasina, tasidigr risklere ve pazardaki
belirsizliklere, isletmelerin ig yapis yontemlerine, tasarim ve pazarlama yontemlerine,
tiketici  ihtiyaclarim1  karsilamalarina goére farkli {ilkelerde farkli sekillerde
siniflandirilabilmektedir (Karaaslan, 2012: 8).

Yenilik tiirleri denildigi zaman iki temel smniflandirma akla gelmektedir.
Yenilikler, yeniligin igerdigi degisim diizeyi agisindan, kademeli (artimsal) ve radikal
yenilikler seklinde ele alinmaktadir. Yeniligin yapildigi alana goére ise, iriin, siireg,
pazarlama ve organizasyonel yenilikler seklinde siniflandirilabilir (Ozdasli, 2006: 3).
Yeniligin yapildigr alan acisindan smiflandirilmasi, yeniligin 6l¢limii  konusunda
iilkelere yol gostermek amaciyla OECD ve Eurostat tarafindan Oslo Manuel’de yapilan

siiflandirmadir (Oslo, 2005: 64).

1.3.1. Degisim Diizeyi Acisindan Yenilikler

Degisim diizeyi agisindan yenilikler kademeli ve radikal yenilikler olarak ele
alinmaktadir.

Kademeli Yenilikler: Kademeli yenilik, isletmenin var olan uygulamalar
tizerinde kiiciik diizeltmeler ya da degisimler yapmak ve kurulu olan sistemi
giiclendirmektir. Yapilan diizeltmelerin kiigiik olmasindan dolayr bu diizeltmeler
organizasyonlar tarafindan diigiikk riskli olarak algilanmaktadir ve boylece kademeli
yenilikler daha kolay bir sekilde benimsenmekte ve uygulanmaktadir. Kademeli yenilik,
sadece tlretimin gergeklestirme siireclerinde kiigiik genislemeler ve degisiklikler
yapmaktir. Ornek olarak, klasik siparis verme sistemi yerine, Windows tabanli siparis
sisteminin kullanilmas1 verilebilmektedir. Kademeli yenilikler, yenilik¢i firmaya pazar

giicii kazandirmazken, pazarda rakiplerine gore bir miktar avantaj saglamasi sonucunu



dogurabilmektedir (Kdse, 2012: 22). Kademeli yenilikler adim adim yapilan, bir dizi
gelistirme ve iyilestirme faaliyetinin sonucunda ortaya ¢ikan yeniliklerdir (Elgi, 2006:
16). Kademeli yenilikler, ¢ogunlukla tiiketicilerden elde edilen bilgiler ve mevcut
tiriinlerden elde edilen deneyimler {iizerine, gelistirilmis {riinlerin {retilmesidir
(Diederiks ve Hoonhout, 2007: 32). Ornegin, her y1l gelismelerin ve yeniliklerin oldugu
otomobil endiistrisinde kademeli yenilikler goriilmektedir (Kiliger, 2008: 211).

Radikal Yenilikler: Radikal yenilikler, yeniligin bi¢im ve sonuglarina gére farkli
isimlendirilmektedir. Pazarda bir Onciilin olmadigt durumlarda siireksiz yenilik,
kendinden oncekilerden g¢ok farkli olmasi durumunda devrimci yenilik, kendinden
oncekileri yikan yenilikler ise yikict yenilik olarak isimlendirilmektedir (Karaaslan,
2012: 8). Radikal yenilik, genel olarak kendini gelistirme adina yapilan, yogun bir
cabanin ardindan ortaya c¢ikan, hem tiiketici hem de endiistriyel organizasyon igin
tamamen yeni olan yeniliklerdir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 116). Radikal yenilik,
organizasyon igerisinde var olmayan tamamen yeni bir iiriin, hizmet {iretim ya da
dagitim kanallarinin olusturulmasidir (Yesil vd., 2010: 85). Radikal yenilikler, radikal
fikirler sonucu ortaya c¢iktigindan daha oOnce denenmemis iriin, hizmet veya
yontemlerin gelistirildigi biliyliik atilimlar1 gerektirir ve bunun bir sonucu olarak
miisterilerin davraniglarinda 6nemli degisimlere yol agarlar (El¢i, 2006: 16-17). Radikal
yenilikler, yiiksek maliyetli ve riskli oldugundan dolayi isletmelerin karar agamasinda
cok dikkatli davranmalari gerekmektedir. Bu yiiksek maliyetin ve riskin ¢iktisi ise
pazarda ilk olmanimn getirdigi yiiksek karliliktir (Zerenler vd., 2007: 662). Radikal
yeniligin pazarda edindigi yer ne kadar saglamsa, marka, iirlin adiyla o derece
Ozdeslesir ve isletmenin rekabet giicii o derece pekisir. Gilette, Nescafe ve Walkman
markalart bu kapsamda &rnek verilebilir (Elgi, 2006: 17). Radikal yeniligi uygulamak
kademeli yeniligi uygulamaktan zordur. Ciinkii mevcut normlardan, kabullerden,
bilgilerden, yapilardan ve uygulamalardan farkli bir durumun devreye girmesi anlamina
gelmektedir. Radikal yeniligin yapilmasindaki zorluk, sadece radikal yeniligin biiyiik
karmagikligi, alisilmamighgr ve belirsizligi  degildir. Ayni  zamanda ¢ogu
organizasyonun stabil bir yapisinin olmasi yaninda statiikoyu koruma istegi radikal

yeniliklerin yapilmasi 6niinde engeldir (Kdse, 2012: 21).



1.3.2. Yeniligin Yapildig1 Alan Acisindan Yenilikler

Yeniligin yapildig1 alan agisindan yenilikler iriin yeniligi, siire¢ yeniligi,
pazarlama yeniligi ve organizasyonel yenilik olmak iizere dérde ayrilmaktadir.

Uriin Yeniligi: Uriin yeniliginde iiriin kavrami1 hem bir mal hem de bir hizmeti
kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Uriin yenilikleri, hem yeni mal ve hizmetlerin
pazara sunumunu hem de mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanici
Ozelliklerinde yapilan 6nemli iyilestirmeleri icermektedir (Bing6l, 2006: 44). Bir baska
deyisle mevcut oOzellikleri veya kullanimlarina goére yeni ya da Onemli derecede
tyilestirilmis bir {irlin veya hizmetin pazara sunulmasini igermektedir (Er, 2014: 324).
Uriin yeniligi, mevcut bir iiriin ve hizmeti bir iist seviyeye ¢ikarma isidir. Uriin yeniligi
konusunda odaklanma farkli alanlarda olabilmektedir (Kirim, 2006: 19). Bu dogrultuda
iriin  yeniligi, irlinlin performansinda teknik oOzelliklerinde, bilesenlerinde,
malzemelerinde, birlestirilmis yaziliminda, kullaniciya kolayliginda ve diger islevsel
ozelliklerinde 6nemli derecede iyilestirmeleri igermektedir (Oslo, 2005: 65). Uriin
yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilmetir ya da mevcut bilgi ve
teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin birlesimine dayanabilmektedir (Bing6l,
2006: 44).

Siire¢ Yeniligi: Bir siire¢ yeniligi, yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir
iiretim veya teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat
veya yazilimlarda 6nemli degisiklikleri igermektedir. Ayrica birim tiretim veya teslimat
maliyetlerini azaltmak, kaliteyi artirmak veya yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis
riinler iiretmek veya teslim etmektir (Oslo, 2005: 53). Siire¢ yenilikleri, isletmenin
fiziksel iretim ve dagitim kosullarinda, hizmet faaliyetlerinde yeni yontemler ve
teknolojilerin kullanimi anlamina gelmektedir. Siire¢ yenilikleri asamali olarak kabul
edilen kiiclik capli degisimleri icerebilecegi gibi, radikal olarak kabul edilen biiyiik ¢apli
degisimleri de kapsayabilmektedir. S6z konusu kademeli ya da radikal degisimler,
iriinlerin ve hizmetlerin {iretilme bi¢imini ve isletmelerin i yapma bic¢imlerini
etkilemektedir (Demirci, 2006: 123).

Pazarlama Yeniligi: Pazarlama yeniligi, lirlinlin tasarimi veya ambalajlamasi,
iriin konumlandirmasi, {irlin tanitimi veya fiyatlandirilmasinda kritik degisiklikleri
kapsayan yeni pazarlama yontemleri olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama yenilikleri,

isletmelerin satiglarini artirmak maksadiyla, miisteri gereksinimlerine daha basarili
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sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmay1 veya isletmenin iiriinlinli pazarda yeni bir
sekilde konumlandirmasini hedeflemektir (Oslo, 2005: 53). Pazarlama yeniligi iirlinde
veya ambalajinda farkli ve yeni tasarimlarin gergeklestirilmesi, farkli pazarlama
yontemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi ya da var olanlarin iyilestirilerek daha
kusursuz hale getirilmesidir (El¢i, 2006: 13). Pazarlama yenilikleri, satin alma siirecince
tiikketicilerle olan etkilesimi gelistirmeye ve farklilasmaya odaklanmaktadir. Ayrica
tiikketici-satici iligkisinin geleneksellikten kurtarilip modern hale getirilmesi ve yenilikg¢i
bir yol ve yontemin gelistirilmesini saglamaktadir (Yavuz, 2010: 146).

Organizasyonel  Yenilik:  Organizasyonel  yenilik,  firmanin ticari
uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda ve dis iligkilerinde yeni bir organizasyonel
yontemin uygulanmasidir. Ayrica organizasyonel yeniliklerin, idari ve islem
maliyetlerini diisiirmek, is¢ilik tiretkenligini artirmak, ticari olmayan varliklara erigim
kazanmak ya da techizat maliyetlerini diisiirmek suretiyle firma performansini artirmasi
ongoriilebilir (Oslo, 2005: 55; Bingol, 2006: 38). Bir isletmenin rekabet avantaji
yakalayip bunu koruyabilmesi icin calisma ve is yapis yontemlerinin gelistirilmesi,
farklilagtirllmast  ve yenilenmesi bir anlamda organizasyonel yenilik olarak

nitelendirilebilir (Onal, 2009: 30).

1.3.3. Yenilikle Tlgili Diger Tipolojiler

Yenilikle ilgili bir bagka smiflandirma yeniligin diizeyi g6z Oniinde
bulundurularak yapilmaktadir. Bu siniflandirmaya gore yenilikler; yiiksek diizeyde
yenilik iceren iiriinler, orta diizeyde yenilik igeren liriinler, diisiik diizeyde yenilik i¢eren
uriinler seklinde gruplandirilmaktadir. Buna gore yiiksek diizeyde yenilik igeren iirtinler
diinya, isletme ve dolayisiyla pazar icin yeni olan iirlinler seklinde tanimlanmaktadir.
Yenilikler bu yenilik tiirlerinin bazen birinin bazen de birkaginin 6zelligine sahip
olabilmektedir. Dolayisiyla bir yenilik ayn1 anda hem radikal hem de yiiksek diizeyde
yenilik seklinde farkli bigimlerde ifade edilebilmektedir (Kiliger, 2011: 6).

Yenilikler tiiketiciler ve isletmeler acisindan da siniflandirilabilir. Tiketiciler
acisindan yeni Uriinler degisim diizeyi agisindan yeniliklere benzer sekilde, kademeli
yenilik, dinamik kademeli yenilik ve radikal yenilik olarak gruplandirilabilir. Kademeli
yenilikler yerlesik tiiketim kaliplarinda ve davraniglarinda ¢ok diisiik diizeyde degisimi
gerektirir. Ornegin, yeni bir koku ve boyut ile pazara siiriilen camasir deterjan1 gibi.

Dinamik kademeli yenilikler yerlesik tiiketim kapilarinda ve davranislarinda kismi
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degisikliklere neden olur. Ornegin, tablet biciminde iiretilen camasir deterjani, deterjan
goziinde degil, kazanda kullanmay1 gerektirir. Radikal yenilikler ise Onceki baglikta
aciklandigr gibi yeni tiikketim davraniglarina neden olan {riinlerin yaratilmasi anlamina
gelmektedir. Ornegin, cep telefonlari, bilgisayarlar pazara sunuldugunda, internet ortaya
ciktiginda radikal yenilik olarak adlandirilmislardir. isletmeler agisindan yeni iiriinler
ise, daha dnce benzeri olmayan triinler, yeni tiriin dizileri (televizyon tireticisinin beyaz
esya ve kiiciik ev aletleri iiretmeye baslamasi), iirlin dizisi genisletmeleri (mevcut
tiriinlerin yeni model, 6zellikte iiretilmesi), mevcut iirlinlerin gelistirilmesi (otomotiv
modellerine yeni Ozellikler eklenmesi) ve yeniden konumlandirma seklinde

gruplandirilabilir (Er, 2014: 325-326).

1.4. YENILIKLERIN YAYILMASI VE BENIMSENMESI

Yeniliklerin yayilmasi, toplumsal ve kiiltiirel yapilarda gerceklesen degisimi
anlamak ve bu degisimi olusturan yapilarin kesfi icin sosyal bilimlerde her gecen giin
artarak ilgi goren konulardan birisi olmaktadir (Ozata, 2005: 25). Pazarlama
literatiirlinde yayilma teorisi hakkinda bir¢ok calisma mevcuttur. Cok sayida caligma
olmasinin en biiylikk nedenlerinden biri de yeni iriinlerin %95°lik bir seviyede
basarisizliga ugramasidir. O halde yeniliklerin yayilmasi ve tiiketicilerin yenilikleri
benimseme siiregleri ve bu siireci etkileyen faktorlerin 1y1 bir sekilde incelenmesi

gerekmektedir (Demirsoy, 2005: 9).

1.4.1. Yeniliklerin Yayilmasi

Yayilma, yeniligin bireyler, resmi olmayan gruplar, organizasyon ya da alt
sistemlerden olusan sosyal sistemin tiyeleri arasinda belirli kanallar araciligiyla zaman
icerisinde iletilme siirecidir. Ayn1 zamanda, yeni fikirlerle ilgili mesajlarin iletilmesinin
ozel bir seklidir (Rogers, 1983: 5). Bir baska tanima gore, yeniliklerin, var olan tim
organizasyonlar igerisinde herhangi bir organizasyon tarafindan ilk kez uygulamasindan
sonra, diger pazarlara, organizasyon ve firmalara, pazar veya pazar disi kanallarla
iletilmesi siirecidir (Oslo, 2005: 82). Yayilma, yenilikle gelen yeni iiriin ve hizmetlerin
bir pazar ya da organizasyon tarafindan kullanilmasidir (Seker, 2014: 18).

Avrupa’da ve diinyada yasanan yeniligin yayilmasi iizerine ait bazi ¢alismalar
beraberinde “yeniliklerin yayilmas1 teorisi”ni ortaya cikarmistir (Kdose, 2012: 53).

Yeniliklerin yayilmasi teorisi iizerine literatiirde birgok arastirma mevcuttur. Everett M
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Rogers, 1957 yilinda ilk olarak tarimsal iriinlerin yayilimi {izerine ¢aligmalara
baslamustir (Ozata, 2005: 31). Rogers (1962), toplumun yenilikleri benimseme siirecini
aciklamis ve birgok alanda referans kabul edilen “Yeniliklerin Yayilmasi” modelini
formiile etmistir (Bing6l, 2006: 45).

Everett M. Rogers 1962 yilinda yeniliklerin yayilmasi alanina kaynak olan
“Yeniliklerin Yayilmasi (Diffusion of Innovations)” isimli kitab1 yazmistir. Rogers’in
yayllim modeli tiim disiplinler i¢in gecerliligi olan genellenebilir bir yayilma teorisi
haline gelmistir (Kose, 2012: 62).

Rogers’in modeline gore yayilma, yeniligin zaman igerisinde belirli kanallar
araciglyla sosyal sistemin iiyeleri arasinda birbirlerine aktarilma siireci olarak ifade
edilmistir (Deniz, 2012: 40). Sosyal sistem igerisindeki tiyeler kendi aralarinda yeniligi
paylagsmasi durumunda diger {tyeler Yyenilik hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olmaktadirlar. Yayilma, sosyal bir degisimdir. Yeni fikirler ortaya c¢ikarildikca,
yayildik¢a, benimsendik¢e ya da benimsenmedikge sosyal degisim gerceklesmektedir
(Tirk, 2012: 50).

Rogers’in yeniligin yayilim: modelinde yeniliklerin yayilmasi, yenilik, iletisim
kanallar1, kabulii kapsayacak siire ve sosyal sistem olmak tizere dort temel bilesenin
olusturdugu bir siire¢ olarak agiklanmaktadir (Kiliger ve Odabasi, 2010: 151).

Yenilik: Bir yenilik bir birey ya da grup tarafindan yeni olarak algilanan bir
fikir, bir uygulama veya nesne olarak adlandirilir. Bireyin fikrinin algilanan yenilik
derecesi bireyin tepkisini belirlemektedir. Eger o fikir birey i¢in yeni ise, o yeniliktir
(Rogers, 1983: 11). Bir yeniligin belirli bir oranda belirsizlige sahip olmasi yeniligin
yayilacagi sosyal sistem igerisinde bireyler tarafindan kabullenip kabullenilmeyecegini
etkilemektedir (Karasar, 2004: 118). Bir yenilik sadece yeni bilgiyi igermez. Birisi bir
stireligine yenilik hakkinda bilgi sahibi olabilir, ancak heniiz yenilige kars1 olumlu ya da
olumsuz bir tutum gelistirmemis; kabul etmemis ya da reddetmemis olabilir. Bir
yeniligin "yenilik" yoni bilgi, ikna veya benimseme karar1 seklinde ifade
edilebilmektedir (Sahin, 2006: 14).

Iletisim Kanali: Yeniliklerin yayilmasinda bir iletisim kanali, bir bireyden diger
bir bireye mesajlarin iletilme yoludur (Baybas, 2015: 7). Yayilma siirecinin 6zii, bir
bireyin yeni bir fikri bir ya da daha ¢ok baska biriyle paylastigi bilgi aligverisidir.

Bireyler cifti arasindaki bilgi aligverisi iliskisinin dogasi, bir kaynagin aliciya yeniligi
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iletecegi veya vermeyecegi kosullar1 ve transferin etkisini belirler. Katilimcilarin
meydana getirdigi ve karsilikli anlayisa ulasmak i¢in birbirleri ile ilgili bilgi
paylastiklar bir stirectir (Rogers, 1983: 17). Bir iletisim kanali, mesajlarin bir bireyden
digerine ulasmasini saglayan ortam ve araglarin tiimiidiir. iletisim kanallarinin dogru ve
isabetli se¢imi, yeniliklerin yayilmasinda, ¢ogu kez belirleyici bir rol oynamaktadir
(Karasar, 2004: 119). Bir yeniligin yayilimi sirasinda iletisim kanallarinin kapali ve
dolayli olmasi zaman kaybina yol agacak ve yeniligin birey tarafindan algilanmasini
zorlagtiracaktir. (Yeloglu, 2007: 146).

Zaman: Yeniliklerin yayilmasinda zaman, iletisim siirecinin goriinen yuizidiir
(Demirsoy, 2005: 15). Yenilik karar siireci, yenilik¢ilik ve yeniligin benimsenme orani
icin diger onemli unsurdur (Baybas, 2015: 7). Ayrica zaman, yenili§in yayilmasi
islemini gerceklestiren 6nemli bir siirectir. Bu siireg, yenilikle ilgili bireylerin ilk elde
ettikleri bilgiden itibaren, yeniligi benimseme veya reddetmeye kadar olan siireci
kapsamaktadir. Yeniliklerin kabul zamani kullanicinin bir yeniligin ilk farkina
varmastyla, onun kabullenilmesi ya da reddedilmesi arasindaki zaman miktaridir. Her
bireyin zaman igerisinde yeniligi kabul etme zamanlari farklidir (Tiirk, 2012: 52).

Sosyal Sistem: Ortak bir amaci gergeklestirmek igin ortak problem ¢bézme ile
ugrasan birbiriyle iligkili birimler kiimesi olarak tanimlanir (Kése, 2012: 63). Bir sosyal
sistemin tiyeleri veya birimleri bireyler, yasal olmayan gruplar, kuruluslar veya alt
sistemler olabilir. Yayilmanin bir sosyal sistem iginde gerceklestigini hatirlamak
onemlidir, ¢linkii sistemin sosyal yapisi yeniligin yayilmasini ¢esitli sekillerde etkiler.
Sosyal sistem, bir yeniligin yayildig1 bir sinir olusturur (Rogers, 1983: 25). Sosyal
sistem yeniligin yayilacagi yer olmasi bakimindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Sosyal
sistemin lyeleri arasindaki farkliliklar da yayilmayi etkilemektedir (Karasar, 2004:
119). Dolayisiyla sosyal sistemin dogasi, degerleri ve iletisim kanallarinin kuvveti gibi
faktorler bu sistemin tyelerinin yenilikleri benimseme hizin1 dogrudan veya dolaylh
olarak etkilemektedir (Uzkurt, 2008: 243).

Yukaridaki tanimlamalar dikkate alindiginda tiim kavramlarin temelinde zaman
fonksiyonunun 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Yenilikler sahip olduklar
ozelliklerine gore benimsenmelerinde zamana gore farklilik gosterebilmekte ve bu
farkliliklar hem iletisim kanallarina hem de sosyal sistem ve {iyelerine

yanstyabilmektedir (Yeloglu, 2011: 97).
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1.4.2. Yeniliklerin Benimsenmesi

Yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ikinci ana siireg, sosyal sistem ve fiyeleri
tarafindan benimsenme siirecidir (Madran ve Esen, 2002: 139). Yeniliklerin yayilmasi
konusu incelendiginde yayillma kavrami kadar bir diger kavram olan benimseme
kavraminin da Onemli oldugu goriilmektedir. Yayilma, maksimum bir siireci
kapsamakta iken, benimseme minimum bir siireci kapsamaktadir (Tiirk, 2012: 57).
Yayilma, bir sosyal sistemin yapisit ve islevinde meydana gelen degisim siireciyken
benimseme, tiiketicilerin yeni bir {iriin ile ilgili kararlart uygulama ya da deneme
asamasi olarak tanimlanabilmektedir (aktaran: Madran ve Esen, 2002: 137).
Benimseme, yenilikleri tam kullanma karari demektir (Turhan, 2009: 4). Baska bir
tanimda ise benimseme, yeniliklerin siirekli olarak kullanicis1 olma karar1 verilmesidir
(Madran ve Esen, 2002: 139). Yeniliklerin benimsenmesi, pazarda mevcut olan
yeniliklerin sosyal sistemin tiyeleri tarafindan iiretilmesi, gelistirilmesi ve uygulanmasi
olarak ifade edilmektedir. Benimsenme, sosyal sistemin iiyelerinin yenilikler hakkinda
bilgi edinmesi, denemeleri ve kabul etmesine kadar devam eden eylemlerdir (Bulat,
2009: 27).

Rogers’a gore, bir sosyal sistem icerisinde yer alan ve yenilikleri benimsemek
isteyen bireyler yeniligi farkli zamanda benimserler. Bu zaman araliklarinda
benimsemeleri  bireylerin  kategorilere ayrilmalarina sebep olmaktadir. Bu
benimseyenlerin olusturdugu egri S seklini almaktadir (Yeloglu, 2011: 99). Bu egride;
yatay ecksen zamani belirtmekte iken, dikey eksen ise benimseyici sayisini
belirtmektedir. S-egrisi; bir sosyal sistemdeki tiiketicilerin, bir yeniligin siire¢ i¢erisinde

benimsenme diizeyini belirtmektedir (Kiliger ve Odabasi, 2010: 150).
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Kiimiilatif Benimseyenler

Zaman

Sekil 1.1.S Egrisi
Kaynak: Yeloglu, 2011: 100

Yeniliklerin benimsenmesi, tiiketiciler tarafindan yeniliklerin, satin almay1 kabul
edip kullanma diizeyine gelmesi demektir (Basar, 2012: 45). Yeniliklerin satin alma
diizeyinde iki bilesenden s6z edilmektedir. Bunlardan biri, algi1 olusturma, digeri ise risk
diizeyidir (Onal, 2009: 61). Yeniliklerin var olduguna dair bir alg1 olusturulmas: halinde
bir ihtiyacin varligi s6z konusu olacaktir. Bu ihtiyacin giderilmesi ise kullanmay1
gerektirmekte yani bir risk faktoriinden s6z edilmektedir. Sosyal sistem ve lyeleri
yenilikleri hemen benimsemezler, bu benimseme belirli bir siiregte gergeklesmektedir.
Yeniligin benimsenme siireci, yeniligin duyulmasindan baglayan ve en son benimsenme
asamasinda sonlanan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Basar, 2012: 45). Sosyal
sistem ve {lyelerinin yenilikleri benimsenmesi i¢in yeniliklerde bulunmasi gereken
birkag 6zellik bulunmaktadir. Bunlar;

e Yeniligin nispi tistinligi

e Yeniligin tiiketim sistemine uyumlulugu
¢ Yeniligin karmasikligi

e Yeniligin tiikketicilerce denenebilirligi

e Yeniligin gézlemlenebilirligidir (Tiirk, 2012: 58).

1.5. YENILIKLERI BENIMSEMEDE TUKETICI SINIFLARI

Yenilikle ilgili literatiirde ©nemli katkilar1 bulunan Rogers, Yeniliklerin
Yayilmasi isimli kitabinda, yeniliklerin benimsenmesini, yeniliklerin zaman igerisinde
sosyal sistem iiyeleri arasinda, ilk kaynaktan nihai kullaniciya dogru dagitilma siireci

olarak tanimlamistir (Basar, 2012). Sosyal sistem iiyeleri yenilikleri ayn1 zamanda
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benimsememektedir. Sistemin her bir {iyesi farkli bir zaman igerisinde yenilikleri
benimsemekte ve bodylece yeniligi benimseme noktasinda farkli kategorilere
ayrilmaktadirlar (Onal, 2009: 66). Yenilikleri ayn1 zamanda benimseyenlerin benzer
ozelliklere sahip olduklar1 goriilmektedir (Bulat, 2009: 31). Rogers, sosyal cevre
igerisinde yenilikleri benimsemede benzer 6zellikleri olan sosyal sistemin {iyelerini bes
smifa ayirrmistir. Bu siniflar; yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, geciken
cogunluk ve geride kalanlardir. Her bir smifin sahip oldugu baskin 6zellikler
bulunmaktadir (Demir, 2006: 371).

Sekil 1.3’de Rogers’in yenilik¢i kategorilerinin belirli orandaki dagilimi gosterilmistir.

Yiiksek

A

Yenilik¢iler

Erken Benimseyenler

Erken Cogunluk

Geciken ¢cogunluk

Geride Kalanlar

A\

Diisiik

Sekil 1.2. Yeniligi Benimseme Kategorileri
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 288
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Yenilik¢iler: Yenilikciler, yeniliklerin ilk alicist oncii bireylerdir (Karabulut,
1985: 128). Sosyal sistem igerisinde yeniliklere ilk uyum saglayan bireylerdir. Ayrica
sosyal sistemde “risk alanlar” olarak tanimlanmaktadir. Yenilikgiler, riski seven,
maceraci ve atilgan bireylerdir. Diger smif iiyelerine gore belirsizlikle basa ¢ikmada
daha basarilidirlar ve diger sinif {iyelerine gore daha fazla bilgiye, ekonomik giice ve
statiiye sahiptirler (Demir, 2006: 371). Yenilikgiler, genis bir uzmanlasma ve yiiksek
egitim diizeyi bulunmaktadir. Sosyal iliskilerde ise fikir lideridirler ve oldukca
kozmopolit kisilige sahiptirler (Demirsoy, 2005, 42). Yenilik¢ilerin dogmatik olmayan,
daha az kaderci bir yapilar1 bulunmaktadir (Odabasi ve Barig, 2007: 289). Yenilik¢iler
siifi, sosyallesmeyi saglayacak yeniliklere ve topluluklara katilmaya diger simif
tiyelerinden meyillidirler (Bas vd., 2015: 64). Yenilikgiler, yeniligin sosyal sisteme
girmesinde kapiy1 ilk aralayan konumundadirlar. Sosyal sistem igerisinde yenilik¢i grup
tiketicilerin % 2,5 ile %15 arasinda degisen boliimiinii olusturmaktadir (Madran ve
Esen, 2002: 140).

Erken Benimseyenler: Sosyal sistem igerisinde saygi duyulan kesimdir ve
sosyal sistemin liyelerince rol model olarak goriilmektedir. Yenilik¢i sinif gibi yiiksek
egitim diizeyi ve yiiksek sosyal statiiye sahiptirler (Demirsoy, 2005: 42). Erken
benimseyenler, rekabet avantaji getirecek yeniliklerin arastirilmasinda ayrica ytiksek
gelire sahip olduklarindan dolayr daha fazla riske atilirlar, daha hirsli, hayal giicii
yiiksek ve sosyallesme adina en hareketli simif olarak degerlendirilirler (Kdse, 2012:
91). Yenilik¢ilerden daha entegre olan kesimdir. Sosyal kesim igerisinde fikir liderligi
konumuna sahiptirler. Erken benimseyenler sosyal sistem igerisinde merkezi bir
pozisyonda durmaktadirlar (Rogers, 1983: 249). Sosyal sistemin igerisinde yenilikleri
benimsemek isteyen bireyler yenilik hakkinda erken benimseyenlerden fikir ve tavsiye
almaktadirlar (Madran ve Esen, 2002: 140). Genel olarak yenilikgilerden daha fazla bir
yiizdeye sahiptirler (Odabasi ve Baris, 2007: 289). Sosyal sistem igerisinde % 13,5’1ik
bir yiizdeyi olusturmaktadirlar (Kiliger ve Odabasi, 2010: 152).
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Erken Davranan Cogunluk: Erken davranan ¢ogunluk, tiim tiiketici smiflarin
icerisinde en kalabalik grubu olusturmaktadir. Bu simifin iiyeleri, egitim, yas, statii vb.
olarak ortalamanin biraz iistiindedir. Uzman goriisiine 6nem verirler ve riske girmekten
kagirlar (Onal, 2009: 71). Bu grup genellikle fikir liderlerinin komsu ve
arkadaglarindan olugmaktadir. Erken davranan cogunluk, daha fazla bilgi toplayip,
marka ¢esitlerini daha fazla degerlendirmektedir. Bu nedenle bu grubun, yenilikleri
kabul siireci daha uzun bir siire almaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 289). Ayrica erken
davranan ¢ogunluk i¢in bu temkinli davranma 6zelligi, once tanidiklari kimselerin
yenilikleri benimsemesini beklemelerine, sonra kendilerinin yenilikleri degerlendirmeye
istekli olmalarina neden olmaktadir (Demirsoy, 2005: 42). Erken davranan g¢ogunluk,
smifin diger tyeleri ile ¢ogunlukla iletisim igerisindedirler ancak lider konumunda
bulunmazlar (Demir, 2006: 372). Yenilikleri benimseme konusunda yenilik¢ileri takip
ederler. Sosyal sistem igerisinde yaklasik %35°lik bir yiizdeye sahiptirler (Dursun,
1999: 259).

Geciken Cogunluk: Geciken ¢ogunluk, yeniliklere karsi siipheci ve dikkatli
tutum igerisindedirler. Sosyal sistemin igerisindeki diger iiyelerin ¢ogunlugunun
benimsemedigi yeniligi benimsemezler. Cevreden gelen baski, grubun yeniligi
benimsemesinde 6nemli rol oynamaktadir (Madran ve Esen, 2002: 140). Geciken
cogunluk, ortalama diizeyin altinda statii, diisiik uzmanlagmaya sahiptir ve kitle iletisim
araglarindan ¢ok kulaktan kulaga iletisime 6nem vermektedirler (Dursun, 1999: 259).
Arkadaglarmin yeniligi benimsemeleri bu smif igin 6nemlidir ve arkadaslarinin
kabuliinden sonra yeniligi kabul etme egilimindedirler. Daha ¢ok kisiler arasindaki
iletisime 6nem verirler. Gelir ve egitim normal diizeyden biraz diisiiktiir (Odabas1 ve
Barig, 2007: 289). Gelir kaynaklari normalin altinda olmasi geciken ¢ogunluk icin
yeniligi  benimsemede  yenilikle ilgili  belirsizliklerin  ortadan  kalkmasini
gerektirmektedir. Sosyal sistem igerisinde tiim tiiketici grubunun yaklasik %34'lik
kismini olusturmaktadirlar (Kose, 2012: 65).
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Geride Kalanlar: Geride kalanlar genellikle geleneksel deger yargilarina
sahiptirler. Bu grup en diisiik ekonomik statiiye sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Yeni
tirtinler ile ilgili oldukga siiphecidirler. Bu durum yenilikleri benimsemelerinin ¢ok uzun
zaman almasina neden olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007: 289). Kaynaklarinin sinirli
olmasi nedeniyle de yeniliklerin basarisi1 kesinlesinceye kadar yenilikleri benimsememe
egilimi gostermektedirler. Yenilikleri en son benimseyen siniftir (Demir, 2006: 372).
Geride kalanlar, bor¢ korkusu yasamaktadirlar. Bu siniftaki iiyeler yas diizeyi olarak
yasli sinifinda yer almaktadirlar. (Demirsoy, 2005: 42). Sosyal sistemdeki geride
kalanlar niifusun yaklasik %16’sin1 olusturmaktadirlar (Kose, 2012: 95).

1.6. YENILIKCIiLiK VE TUKETICi YENILIKCIiLiGi KAVRAMLARI

Yenilik¢ilik, bir iilkede siirdiiriilebilir biiylimenin, toplumsal refahin ve
istihdamin saglanmasi i¢in en onemli ¢6ziim yollarindan birisi olarak goériilmektedir
(Zerenler vd., 2007: 662). Giiniimiizde yenilik¢ilik, organizasyon, orgiit veya firmalarin
yerel ya da kiiresel pazarlarda rekabet avantaji elde etmesinde ve varligimi
siirdiirmesinde Onemli bir unsur olarak ©ne c¢ikmaktadir (Aydin, 2009: 188).
Yenilik¢ilik, var olan kaynaklara yeni zenginlik olusturma kapasitesi kazandirma
faaliyetidir. ~ Ayrica  yenilikgilik, yaraticiligin  akilla  kullanilmasi  olarak
tanimlanmaktadir (Barker, 2001: 23). Yenilik¢ilik kavrami her ne kadar isletmecilikle
alakali bir kavram olarak akillarda yer alsa da bireysellik agisindan da 6nemli unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bas vd., 2015: 61). Rogers’a (1983) gore yenilikgilik,
yeniligin bir toplumdaki bireyler ve kurumlar tarafindan erken benimsenme derecesi
anlamina gelmektedir. Buna karsin, Goldsmith ve Foxall (2003) yenilik¢iligi bireylerin
yenilige olan tepkisi olarak agiklamaktadir. Hurt vd. (1977) ise, degismeye veya yeni
seyleri denemeye olan isteklilik olarak tanimlamaktadir (akt. Kavak vd., 2016).

Yenilige olan egilim, degismek ve yenilikleri denemeye isteklilik olan
yenilik¢ilik kavrami, pazarlama literatiiriinde tiriin, firma ve tiiketici yenilik¢iligi olmak
lizere ii¢ boyutta ele alinmaktadir (Kavak vd., 2016: 92). Firma yenilik¢iligi, firmalarin
hizl1 bir sekilde yeni {irlinler gelistirip pazara sunma yetenegi olarak tanimlanmaktadir.
Uriin yenilikgiligi, bir iiriiniin yenilik derecesiyle ilgilidir. Tiiketici yenilikgiligi ise,
tilkketicinin yeni Uriinleri diger tiiketicilere gore daha hizli ve daha sik satin alma egilimi

anlamina gelmektedir. Bu tanimlar incelendiginde firma yenilik¢iligi yeniligin
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yaratilmasiyla, iiriin yenilik¢iligi yeniligin diizeyiyle, tiikketici yenilikg¢iligi ise yenilikleri
tilketmeyle ilgilidir (Roehrich, 2004: 671).

1960’lardan itibaren yeniliklerin yayilimi boyutuyla baslamis olsa da, alandaki
oncii ¢aligmalar 1970’li yillarda yapilmigtir (Akdogan ve Karaaslan, 2013: 4).
Yenilik¢ilik, tiiketici agisindan ele alindiginda yeniliklere ve degisime olan egilim ve
benimseme silirecinde bir sosyal sistem igerisinde tiiketicilerin yenilikleri digerlerinden
daha 6nce benimseme derecesi olarak tanimlanabilmektedir. Yenilikgilik; risk alabilme,
deneyime acik olabilme, kesfedici olabilme, fikir liderligi gibi kavramlar1 igeren
semsiye bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Kiliger ve Odabasi, 2010: 151).

Yeniliklerin yayilma hizint etkilemesinden dolay: yenilikgilik, pazara sunulan
yeniliklerin kabuliinde anahtar bir degisken olarak goriilmektedir (Madran ve Esen,
2002: 140). Tiiketici yenilikgiliginin 6l¢iilmesi pazarlama kararlar1 agisindan oldukga
onemlidir. ilk olarak yenilikleri kimlerin tiiketme egiliminde oldugunun isletmelerce
bilinmesi, isletmelerin pazarlama kararlarini vermelerinde 6nemli bir yol gosterici
olacaktir. Ciinkii bu bilgi ile; yeniligin neler igermesi gerektigi, nasil
konumlandirilacagi, nasil dagitilacagi, nasil fiyatlandirilacagi, medya planlamasinin
nasil yapilacagi, misterinin yeniligi kullanmak i¢in egitim almasmin gerekip
gerekmedigi gibi pek cok sorunun cevabi ortaya ¢ikabilecektir. Yeniligin dogru sekilde
pazarlanmas1 sayesinde yeniligi ilk ortaya cikaran isletme ondan en biiyiikk fayday:
saglayacaktir (Akdogan ve Karaaslan, 2013). Yeniliklerin pazarda basarisiz olmamasi
icin yenilikei tiiketicilerin belirlenmesi 6nemlidir. Bu da 6zellikle tiiketici yenilikgiligin
tanimlanmasini, onlarin  davraniglarinin - anlasilmasini  ve  Olglilmesini  zorunlu

kilmaktadir (Eryigit ve Kavak, 2011: 96).

1.7. TUKETICi YENILIKCILIGININ OLCUMUNE YONELIK
YAKLASIMLAR

Literatiirde tliketici yenilik¢iliginin 6l¢limii konusunda temel iki yaklasim kabul
gdérmektedir. 11k yaklasim yenilik¢iligi dogustan gelen bir 6zellik olarak ele alan kisisel
yenilikciliktir (innate innovativeness) (Aydin, 2009: 190). ikinci yaklasim da tiiketici
yenilik¢iligi tirlin temelli ya da tiiketicinin ilgi alanina 6zel yenilikgilik (domain-specific
innovativeness) olarak degerlendirilmektedir. Vandecasteele ve Guens’in (2010) dnceki

iki yaklagimin tiiketici yenilik¢iligini 6lgme bakimindan yeterince giiclii olmamasi
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nedeniyle elestirmistir ve iiclincii bir yaklasim olan giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi
kavramini ileri stirmiistiir.

1.7.1. Kisisel Yenilik¢ilik

Kisisel yenilik¢ilik kavraminin karsiligi olarak yabanci literatiirde ‘“global
innovativeness, innate innovativeness; dispositional innovativeness veya innovative
predisposition” gibi farkli kavramlarin kullamldig1 gériilmektedir (Ozgifci, 2015: 137).
Kavramin Tiirk¢e’ye dogustan gelen yenilikgilik, kisisel 6zellik olarak yenilik¢ilik gibi
farkl sekillerde terciime edildigi goriilmektedir (Akdogan ve Karaaslan, 2013). “Innate”
sOzcugl; dogustan, bir seyin temelinde var olan anlamina gelmektedir (Karaaslan, 2012:
41). Kisisel yenilikgilik, tiiketicilerin yenilikleri ya da degisimi kisilik 6zelligi olarak
istedikleri seklinde tanimlanmaktadir (K6se, 2012: 47). Midgley ve Dowling’e (1978)
gore kisisel yenilikeilik, tiiketicinin yeniliklere agik olma ve i¢inde bulundugu sosyal
sistemdeki diger tiiketicilerden bagimsiz, kabul etme derecesidir. Bu yaklagim
tiketicinin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden dolayr yenilik¢i oldugunu ve bu
ozelliklerin dogustan geldigi gorisiinii savunmaktadir (akt. Kavak vd., 2016: 95).
Tiiketici yenilik¢iligi dogustan gelen bir Ozellik olarak ele alindiginda tiiketicilerin
gecmisteki {irtin secenekleri ya da tiiketim aligkanliklar1 yerine, yeni olan iiriin ve
markalar1 satin alma egilimleri olarak agiklanmaktadir. Tiiketiciyi bu egilime yonelten
nedenler, ihtiyacin harekete ge¢cmesi, yenilik arayisi, diger insanlardan bagimsiz olma
istegi ve essiz olan seylere ihtiya¢ duyma olarak siralanabilir (Roehrich, 2004: 671).

Kisisel yenilik¢ilik duyusal ve biligsel yenilikgilik olarak iki boyutta ele
alinmaktadir. Biligsel yenilik¢ilik bireyin kendini diisiinmeye tesvik eden yeni
deneyimlere katilma isteklilii olarak tanimlanmaktadir. Biligsel yenilikgiler
diisiinmekten, Olcilip tartmaktan, herhangi bir konuda pargalart birlestirerek biitiine
ulasmaktan hoslanirlar ve kendilerini bu zihinsel aktivitelere yoneltecek yeni
deneyimleri ararlar. Bilissel yenilik¢i bireyler giinliilk hayatta karsilagtiklar1 sorunlari
¢ozmek i¢in biiyiikk oranda zihinsel enerji harcamaktan c¢ekinmezler. Kendileri igin
diistinmekten ¢ok hoslanirlar. Duyusal yenilik¢ilik ise igsel ve digsal kaynakli
deneyimlerden hoslanma ve bu deneyimlere katilma egilimini ifade etmektedir. Igsel
deneyimlere hayal kurma, dissal deneyimlere ise macerali ve adrenalin gerektiren
aktiviteler (kayak yapmak gibi) 6rnek verilebilir. Duyusal yenilik¢iler giidiilenme

konusunda yiiksek diizeyde bir heyecan igerisindedirler ve bu canliligi korumak igin
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yeni deneyimleri siirekli aramaktadirlar. I¢sel duyusal yenilikciler alisilmisin disinda
hayaller kurarlar. Digsal duyusal yenilik¢iler ise aktiftirler ve fiziksel katilimin yogun
oldugu deneyimleri yapmayi isterler (Venkatraman ve Price, 1990). Bilissel yenilikgilik
ile tiiketicinin akilcr diistinme egilimi, problem ¢dzmesi veya diger zihinsel egzersizleri
kastedilmektedir. Bu zihinsel faaliyetler, tiketiciyi yeni deneyimlere ilgi duymasi i¢in
tesvik etmektedir. Biligsel yenilik¢iler amagla sonug¢ arasinda bir iliski kurarlar ve
sonugta amaglarini ne oranda karsilayabildiklerine 6nem verirler. Duyusal yenilikgilik
ise tliketicinin hislerinin yeni deneyimler i¢in tesvik edici olmasidir. Duyusal
yenilik¢iler, yeni deneyimleri tercih etmede daha fazla risk almaktan ¢ekinmezler ve
ihtiyaglarini karsilamak i¢in rasyonel degerlendirme yapmayi tercih etmezler (Akdogan
ve Karaaslan, 2013). Duyusal yenilikgiler, ¢ok fazla degerlendirme ve diisiinme
icermeyen yeniliklerden hoslanmakta ve liikks, eglence ve memnuniyet hissi veren
yenilikleri tercih etmektedir. Bilissel yenilikgiler ise, biitiin zihinsel gii¢lerini,
problemlerin derinine inebilmek amaciyla sebep ve etkileri 6grenmeye odaklanmay1

tercih ederler (Deniz ve Ercis, 2016: 464).

1.7.2. I1gi Alamina Ozgii/Uriin Temelli Yenilikg¢ilik

Tiiketici yenilik¢iliginin dogustan gelen kisisel bir 6zellik olarak ele alinmasi ve
Olclilmesi aragtirmacilar tarafindan elestirilmistir. Bu elestiriler, kisisel yenilikg¢iligin
yenilik¢i davranigin tahmin edilmesinde her zaman iyi bir gosterge olmadigi ve iiriin
kategorisine olan ilgi, durumsal faktorler ve baskalarinin tecriibeleri araciligiyla
yenilik¢i davranisin etkilendigi konularina odaklanmaktadir. Bir alanda yenilik¢i olan
bir tiiketici bir bagka {irtin i¢in takip¢i olabilmektedir (Eryigit ve Kavak, 2011).
Tiiketiciler her alanda ya da her iiriinde yenilige ayni1 derecede ilgi gostermezler. Bir
kisi fotograf¢iliga yiiksek ilgi gosterirken, dalgiclhiga ilgi gostermeyebilir. Bu kisi
fotografcilikla ilgili tiim yenilikleri yakindan takip ederken dalgi¢ kiyafetleriyle alakali
yeniliklere ilgi duymayacaktir (Karaaslan, 2012: 43). Bu elestiriler dogrultusunda ilgi
alanina yonelik/iirin temelli yenilik¢ilik kavrami ileri stirilmistir. Goldsmith ve
Hofacker (1991) ilgi alanina 6zgii/lirin temelli yenilik¢iligi, belirli bir ilgi alam
iceresinde yer alan yeni triinler hakkinda bilgi edinme ve bu iiriinleri benimseme
egilimi olarak tanimlamistir. Arastirmacilar {irtin temelli yenilik¢iligi 6l¢mek i¢in bir
Olcek gelistirmiglerdir. Bu oOlcekle yapilan 6l¢iimler sonucunda iiriin temelli yenilikei

tiiketicilerin fikir lideri olabilme o6zelliklerinin yaninda, yeni iiriinler hakkinda c¢ok
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bilgili olduklari, ilgilenimlerinin yiiksek oldugu, irtinlerle ilgili medyada cikan yeni
haberleri dikkatle takip ettikleri ve ilgi duyduklar {iriin kategorisinin sadik tiiketicisi
olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Goldsmith ve Newell, 1997).

flgi alanina 6zgii yenilikgilik &lgegi, ilk olarak rock miizik albiimleri i¢in daha
sonra giyim esyalari, hizmetler, sarap ve internet satin alimlar1 gibi bir¢ok alanda
yapilan arastirmalarda kullanilmistir (Basar, 2012: 54). Yapilan arastirmalar
incelendiginde ilgi alanina 6zgii yenilik¢iligin iki kategoriye ayrildigi goriilmektedir.
Bunlar teknoloji ve moda yenilik¢ilik kategorileridir. Ilgi alanma &zgii yenilikgilik
incelenirken ¢cogunlukla bu iki kategorinin ele alindig1 goriilmektedir (Tiirk, 2012: 30).

Goldsmith ve Hofacker’a gore (1991) teknolojik yenilikgilik, teknolojik olarak
yapilan yenilikleri benimseme egilimi olarak tanimlanabilmektedir. Teknolojik
yenilikgilik, bireyin iiriin sinifi ve teknolojik alandaki yeni {iriin ve hizmetlerle ilgili
bilgi edinmesini etkilemektedir. Bu kisisel yenilikgilik ve iirtin kategorisindeki gii¢lii bir
etkilesimin sonucudur (akt. Deniz ve Ercis, 2016: 465).

Moda yenilik¢iligi, yeni moda iiriin ve hizmetleri benimseyen tiiketicilerin
yenilikcilik egilim derecesini ifade etmektedir (Ozcifci, 2015: 138). Moda, degisim ve
yenilik demektir (Tiirk, 2012: 30). Moda yenilikgileri, pazara yeni sunulan stillerin ilk
alicilaridirlar. Moda yenilik¢ileri yeni tiriinleri pazara sunan igletmelerin tirlin gelistirme
maliyetlerini karsilamada etkili aktorlerdir. Agizdan agiza iletisime sik basvururlar. Bu
yolla yeni iirinlerin benimsenmesinde 6nemli rol oynarlar (Goldsmith vd., 1999: 7).
Moda yenilikgileri giyim pazarina yon veren tiiketiciler olarak goriilmektedir. Moda
yenilik¢ilerini belirlemek ve anlamak, ireticilerin yeni giyim stillerini, tarzlarin1 daha
etkili bir sekilde pazarlamasina yardimci olmaktadir. Onlarin benimsedikleri tarzi takip
eden diger tiiketiciler bu stillerden etkilenmektedir ve yenilikler bu yolla
yayginlagsmaktadir (Goldsmith vd., 1996: 242).

1.7.3. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin genel olarak farkli psikolojik ve sosyal
degiskenlerin etkisinde kalarak yenilikleri satin alma karar1 verdiklerini gdstermektedir
(Ozoglu ve Biilbiil, 2013: 132). Vandecasteele ve Geuens (2010) tiiketici
yenilikgiliginin farkli 6lceklerle pek ¢ok ¢alismada olglildiigiinii ancak bu 6lgeklerin
tiiketici yenilikgiligini 6lgme konusunda bazi eksiklikleri bulunmakta oldugunu iddia

etmigtir (akt: Kavak vd., 2016: 95). Vandecasteele ve Geuens’a (2010) gore birinci



24

yaklagim tiiketici yenilikgiligini kisisel 6zellik temelinde ele almaktadir. Yenilik¢iligin
Olctimiinde kisisel 6zellikler 6nemlidir. Ancak tiiketici iiriin etkilesiminin de gz 6nilinde
bulundurulmas1 énemlidir. ikinci yaklasim olan iiriin temelli yaklasim ise yenilik¢iligi
yalnizca iirlin agisindan ele almaktadir. Tiiketicilerin her iirlin ve hizmet grubunda
yenilik¢i olmas1 beklenemez. Bu yoniiyle ikinci yaklasim yenilik¢iligi 6lgcmede yetersiz
kalmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010). Bunun {izerine tiim diger Slgeklerde
olasi satin alma motivasyonunun kullanilmadigini ve yenilik¢ilik seviyesinin
yenilik¢ilik tiirleri kadar dikkate alinmadigini 6ne siirerek Gilidiilenmis Tiiketici
Yenilikgiligi  olgegini  gelistirmislerdir (Kambar, 2016: 154). Olgegin Tiirkce’ye
uyarlama calismas1 Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan yapilmustir. Giidiilenmis
Tiiketici Yenilik¢iligi 6l¢eginde, tiiketici yenilik¢iliginin temelinde sosyal, fonksiyonel,
hedonik ve biligsel olmak iizere dort yenilik¢ilik giidiistinlin yer aldigi ve bunlarin
onemli oldugu savunulmaktadir (VVandecasteele ve Geuens, 2010).

Sosyal yenilikgilikte, tiiketici s6z konusu yeni iiriine sahip oldugunda, kendi
cevresinde digerlerinden farklilagtigini, sayginligmmin artacagini diisiinmektedir.
Dolayisiyla, yeni iiriinlere, toplum i¢inde kabul goérme bagka bir ifade ile prestij saglama
gibi giidiilerle yonelmektedir. Hedonik yenilikgilikte tiiketici yenilikleri kullanmaktan
haz duymakta, kendini daha iyi ve daha mutlu hissetmekte ve haz giidiisiiyle yeniliklere
yonelmektedir. Fonksiyonel yenilik¢ilikte ise, tiiketici s6z konusu yenilikleri tiiketerek
zaman tasarrufu elde ettigini ve yenilik sayesinde islerinin daha kolay yiirtidiigiinii
diisiinmektedir. Dolayisiyla, fonksiyonel yenilikg¢ilerin yeniliklere yonelme amaci isin
daha konforlu bir gekilde yapilmasidir. Son olarak biligsel yenilikgilikte ise, kisi
sorunlarin1 ¢6zmeye odakli olup, bilgisini artirict ve mantiksal olarak kabul edebildigi
yeniliklere yonelmektedir (Kavak vd., 2016). Bilissel olarak giidiilenmis tiiketiciler i¢in
yenilik, merak, yeni bilgi arayisi ve bilgiye duyulan istegin bir sonucudur. Ayrica
biligsel yenilik¢iler yeni bir bilgiye sahip olmayr arzularken ayni zamanda
kendilerindeki problem ¢6zme kabiliyetlerini artirmak isteyen tiiketicilerden
olusmaktadir (Karaaslan, 2012: 42). Hedonik yenilikgilikte, tiiketiciyi harekete gegiren
gidiler; mutluluk, zevk, heyecan, arzu, giinlilk hayatin baskisindan kacgis gibi
giidiilerdir. Fonksiyonel yenilik¢ilikte tiiketiciyi harekete geciren giidiiler, fayda elde
etme istegi, yeniligin uygun olmasi, konfor, kalite, giivenirlik, kolay kullanim gibi

giidiilerden olugmaktadir. Sosyal yenilikg¢ilikte tliketiciyi harekete geciren giidiiler,
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farkli ve essiz goriinme, statii elde etme, fikir lideri olarak goriinme, sosyal odiiller
kazanma, goriiniir olma, imaj ve basarinin gosterimi gibi gidilerdir. Bilissel
yenilik¢ilikte tiiketiciyi harekete geciren giidiiler ise, bilgiye ulasma, meraki giderme,
mantiksal diigiinme istegi, zihni ¢alistirma, zihinsel alistirma yapma, anlama ve kavrama

istegi gibi giidiilerden olusmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010).
1.8. TUKETICI YENILIiKCILiGINi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici yenilik¢iliginin daha net anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin yenilikg¢ilik
egilimleri iizerinde etkili olan kisisel veya cevresel faktorlerin belirlenmesi
gerekmektedir (Deniz, 2012: 71). Tiiketici yenilikgiligi, tiikketici davraniglariyla alakali
bir durum olarak meydana gelmektedir. Tiiketici davranisi ise tiikketici faaliyetlerinin
kisisel ozellik ile ¢evresel etkilerin bir islevi olarak goriilmektedir (Duran, 2017: 16).
Sonug olarak tiiketicilerin yenilikleri satin alma konusundaki tutumlar: arasinda farklilik
ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bu davranislarimi  etkileyebilecek psikolojik,
sosyolojik, kisisel ve ekonomik vb bir¢ok faktdr bulunmaktadir (Tiirk, 2012: 33).

Kisisel Degerler: Degerler, bazi davranis ve amaglar1 diger davranis ve
amaglardan bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir buldugumuz, siirekliligi
olan inaniglarimizdir. Bir bagka tanim, degeri neyin 1yi neyin kotii, neyin arzulanir neyin
arzulanmaz olduguna yonelik inanislar olarak verir (Barig, 2012). Kisisel degerler
genellikle bireyin 6z saygisi, bagimsiz kararlar alabilmesi, baskalarina saygili olmasi,
toplum yararia is yapmasi ve g¢evresine kolayca adapte olmasi gibi 6zellikleri ifade
etmektedir (Kotler, 2000: 170). Ayrica, tliketicilerin tutum ve davramiglarini
olusturmada dolayisiyla belirli bir davranis sergilemesinde itici gii¢ olmaktadir (Unal ve
Er¢is, 2006: 31). Tiiketicilerin satin alma tarzlari, medya araclarin1 kullanimi, marka
secimleri ve trilinleri degerlendirme gibi tliketici davranislar kisisel degerlerin bir
sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Farkli kisisel degerlere sahip tiiketicilerden bazilari
yenilikler hakkinda enformasyon toplarlar ve bazilar1 da yenilikleri hemen satin alip
kullanirlar (Uzkurt, 2007: 246). Bu da, bireylerin satin alma tutumlarindan, yenilikleri
benimseme egilimlerine kadar tiiketicinin davraniglarin1 sekillendiren en Onemli
faktorlerden birisidir. Kisisel degerler, se¢im yapmada, satin alinan iriinlerde hatta
yasamin tiim alanlarmna iliskin oldugu gibi, yenilik egilimleri ve yenilik¢i davranislar

tizerinde de etkili olmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2014: 77). Kisisel degerler, tutum ve
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davraniglarin hem sebebidir hem de bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Colakoglu
vd., 2013: 3).

Tiiketici Kisiligi: Kisilik, kisinin ¢evresiyle kurdugu ve diger insanlardan ayirt
edici tutarli ve yapilanmig bir iligki bigimi olarak tanimlanmaktadir. Birey sahip oldugu
kisilik ile kendisinin ve diinyasinin sekillendirdigi goriisleri dogrultusunda bir amag
edinmekte ve bu amaca gore davranmaktadir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 26).

Yenilik¢i tiiketicilerin sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerine bagli olarak yenilik¢i
olmayan tiiketicilerden farkli bazi 6zelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir (Tiirk,
2012: 33). Yeniliklerin kabuliinde ve yayilmasinda onciiliik eden tiiketiciler, anlayish ve
gecimli kisiler olabilmektedir (Altunigik vd., 2004: 78). Ayrica yenilik¢i olan
tilketicilerin, yenilik¢i olmayanlara gore risk alma konusunda esnek davrandiklari ve
cevrelerinde fikir lideri olarak goriildiikleri sdylenebilir (Tirk, 2012: 33). Yeniliklere
onciilik etmeyen tiiketicilerin ise pazarliga yatkin, hesap yapmaya onem veren, daha
uyanik ve agresif kisiliklere sahip olduklari ileri siiriilmektedir. Yenilik¢i olmayan
tiiketiciler satisa daha mesafeli egilimlere sahiptirler (Altunisik vd., 2004: 78).

Risk alma gibi 6zsaygi ozelligi de yeniliklerin benimsenmesinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Aydm, 2009: 189). Ozsayg: tiiketicilerin risk almaya istekli olup
olmamasimi etkileyen onemli bir unsurdur. Ayrica, psikoloji literatiiriinde sik¢a ele
alinan bir kavramdir. Kisinin kendisini begenmesi, kendisine ve c¢evresine pozitif
davranigi olan degerli biri olarak gérmesidir (Deniz, 2012: 73). Yiiksek 6z saygiya sahip
olan tiiketiciler risk alma konusunda daha olumlu bir egilime sahipken, diisiik 6z
saygiya sahip olan tiiketiciler riskin getirebilecegi basarisizliktan korktuklari i¢in risk
alma konusunda olumsuz bir egilime sahiptirler (Bayat, 2003: 9-10). Yiiksek 6zsaygiya
sahip tiiketiciler diigiik 6zsaygiya sahip tiiketicilerden daha fazla yenilikgilik 6zelligi
sergilemektedirler (Aydin, 2009: 192).

Tiiketici Uzmanhgi: Tiiketici uzmanh@i, belirli bir {iriin ve hizmet kategorisi
lizerinde yogun bir bilgiye sahip olmay1 ifade etmektedir (Tiirk, 2012: 40). Tiiketici
uzmanligi, karar alma siirecinde kullanilacak bilgileri toplamadan baslayarak satin
almanin ger¢eklesmesine kadar olan siireci iyi yonetebilme yetenegidir (Deniz ve Ercis,
2016: 466). Diger tiiketiciler yenilik hakkinda genel bir bilgiye sahipken uzman
tiiketiciler yenilikler hakkinda derinlemesine bilgi sahibidirler. Uzman tiiketiciler tiim

yenilikleri yakindan takip edebilmektedir (Tiirk, 2012: 40). Bu durum belirli bir iirlin
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kategorisindeki yenilikle alakali deneyim ve yiiksek ilgilenim diizeyini gerektirmektedir
(Aydin, 2009: 194). Uzmanligin yogun olmas1 yeniliklerin olusturdugu risk seviyesini
diistirmektedir. Dolayisiyla tiiketici uzmanlhigr yenilik¢ilik diizeyini etkilemektedir
(Turk, 2012: 40).

Fikir Liderleri: Bazi insanlar denedigi yeniliklerin iginde yer aldig1 grupta ya da
yakin cevresinde yayilmasimi saglamaktadir. Konumlari, uzmanliklar1 ve bilgileri
nedeniyle baskalarini etkileme giicii olan bu kisilere fikir lideri ad1 verilir (Ozdemir,
2013: 57). Bu etki tiiketiciler arasi iletisim kanallar1 araciligiyla diger tiiketicilerin
tutum ve davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir (Aydin, 2009: 193). Fikir liderleri
hangi markanin alinacagi, nereden ve nasil alinacagi gibi konularda genel olarak bilgi
sahibi durumundadirlar (Akdogan ve Karaaslan, 2013: 8). Fikir liderleri, yeniliklerle
ilgili haberleri, yenilik Onerilerini ve yeniliklerle olan deneyimlerini aktarmaktadirlar
(Odabast ve Baris, 2007). Fikir liderleri, yenilikleri herkesten Once benimseyen
yenilik¢i tiiketicilerdir. Bu nedenle fikir liderleri ‘yenilik ileten’ olarak da
adlandirilmaktadir.  Fikir liderleri, yeniliklerin farkindaligim1 artirir, yenilikleri
degerlendirir, benimser ve adapte olur. Tim bu 6zelliklerinden dolayr diger
tilketicilerden daha fazla yenilikgilik egilimi sergilemektedirler (Tiirk, 2012: 40).

Fikir liderleri toplumdaki tiiketicilere yon verme 6zelliginden dolay1 isletmeler
yenilikleri pazara benimsetme konusunda fikir liderlerinden yararlanmaktadir. Fikir
liderleri yenilik¢i 6zelliklerinden dolayr teknolojik yeniliklere de kisa siirede adapte
olabilmektedir (Karaca ve Yiiksel, 2016: 117). Pek ¢ok arastirmaci fikir liderligi ve
tiikketici yenilik¢iligi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu sonucuna varmistir. Burada
fikir liderliginin biitiin yenilikler i¢in gegerli olmadigi, yalmizca belirli bir iiriin sinifi
icin gecerli oldugu belirtilmektedir (Kdse, 2012: 47).

Kisiler Arast Etkilesim: Kisileraras1 etkilesim, tiiketicilerin sosyal sistemin
kurallarinin 6diillendirdigi isleri yapma, cezalandirdig: islerden kacinma egilimi olarak
ifade edilmektedir (Karaaslan, 2012: 47). Kisiler arasi etkilesim, tiiketicinin digerlerinin
irlin ve hizmet satin alma tercihlerini gozlemlemesi ve digerlerinin kullandiklart
tiriinlerden satin alarak, kendini i¢inde bulundugu topluma tanitma, tanistirma ve uyum
saglama egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu egilim farkliliklar1 ortadan kaldirmaya
yoneliktir. Ciinkii sahip oldugu farkliliklar kiginin bulundugu ortamdan dislanmasina

sebep olabilmektedir (Tiirk, 2012: 42). Bu ag¢idan degerlendirildiginde yenilik¢ilik
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kavrami1 Ozellikle yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi bakimindan Onemli
goriilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi, yeniliklerin yayilmasinda ve benimsenmesinde
kisiler arasi iletisimin ¢ok etkin bir roliiniin olmasidir (Bas vd., 2015: 62).

Sosyal Swmif ve Sosyal Kimlik: Sosyal smif, sosyal hiyerarsi igerisindeki
bireylerin derecelenme islemi olup hiyerarsik bir 6zellige sahip olmak olarak ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007). Bireylerin yeni triinlerin benimsenmesinde
farkl1 davraniglar sergiledikleri goriilmektedir. Bu farkliliga etki edenlerin en
Oonemlilerinden birisi de sosyal siniftir (Turhan, 2012: 16). Diisiik sosyal sinifa mensup
olan tiiketiciler egitim, ekonomik gii¢ ve yasam tarzi nedeniyle yiiksek sosyal sinifa
mensup tiiketicilere gore daha diisiik bir profile sahiptir. Bu durum tiiketicilerin
yenilikleri benimseme egilimlerinde de farklilik olusturmaktadir. Diisiik sosyal siniftaki
tiketiciler risk almaya isteksizken, yiiksek sosyal sinif tiiketicisi ise risk almaya daha
istekli olabilmektedir (Tiirk, 2012: 36). Sosyal sinifi yiiksek olan tiiketiciler yeniliklerin
ilk satin alicis1 konumunda yer almaktadirlar (Deniz, 2012: 50).

Sosyal kimlik fonksiyonu yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Yenilikler tiiketicinin belirli sosyal gruba girisini kolaylastirdigi i¢in,
tilketici yenilikleri daha kolay benimseyebilmektedir (Aydim, 2009: 194). Yeni iiriinlere
sahip olmak tiiketicinin sosyal statiisiinii yiikselteceginden statiiye Onem veren
tiiketicilerin yenilikleri benimseme egilimleri de yiiksek olacaktir (Kdse, 2012: 149).

Demografik Ozellikler: Demografik o6zelliklerin de yenilikgiligi etkiledigi
diistiniilmektedir. Farkli demografik 6zelliklere sahip olmak, tiiketicilerin yenilikgilik
egilimleri ve yenilik arama isteklerinde bir farklilik meydana getirmektedir (Karaaslan,
2012: 186). Geng tiiketicilerin kiyafet konusunda yenilikleri benimseme egiliminin
diger tiiketicilerden daha yiiksek oldugu one siiriilmektedir (Dursun, 2016: 46).
Yenilikei tiiketicilerin iiniversite mezunu olduklari, iyi bir meslege sahip olduklar1 ve
yiiksek standartlarda bir yasama sahip olduklar1 gdzlemlenmistir (Tiirk, 2012: 41).
Meslek degiskeni de tiiketicilerin yenilikgilik egilimleri {izerinde etkili olabilmektedir.
Akademisyenlerin yas1 ilerledik¢e mobil internet yenilik¢ilik egilimleri yilikselmektedir
(Kose, 2012: 153). Gelismekte olan iilkeler agisindan egitim, meslek gibi demografik
degiskenler tiiketici yenilikgiligini etkilemektedir (Turhan, 2012:16).

Kiiltiir: Kiiltiir toplumun iirettigi ve deger verdigi maddi ve manevi 6zelliklerin

biitiiniinii ifade eden bir olgudur. Bu olgu soyut kavramlar1 (6rnegin degerleri ve
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ahlaki), gelenekleri (asure dagitmak) ve materyalleri (cep telefonlarini, saatleri,
giilsuyunu) kapsar. Bir baska deyisle, kiiltiir bir topluluktaki ya da kurumdaki {iyelerin
paylastig1 geleneklerin, normlarin, rituellerin ve anlamlarin bir biitlinii olarak ele
alimmaktadir. Kiiltiir ¢alismalart ile taninan Hofstade 2001 yilindaki g¢aligmasinda
kiiltiirli, bir grup kimseyi diger gruplardan ayiran ve grubun tamaminin hep birlikte
sahip olduklar1 zihinsel program olarak tanimlamaktadir (Baris, 2012: 142). Kiiltiir,
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerinden meydana gelmektedir. Kiiltiir
insanlarin hayat tarzlarini, bu tarzlar da satin alma kararlarii etkilemektedir. Bir
toplumun kiiltiirii, o toplumda iiriinlerin tiretilmesi kadar tiiketilmesini de etkilemektedir
(Milli Egitim Bakanlig1, 2012: 17).

Kiiltiir, tiiketici davranislan tizerinde etkili bir faktor olarak kabul edilmektedir.
Kiiltirden etkilenen bireysel degerler; tiiketici davranist ve tiiketicilerin yenilikleri
benimseme egilimleri iizerinde etkili olabilmektedir (Uzkurt, 2007: 245). Belirsizlikten
ve risk almaktan kagmmayan kiiltiirlerde bireylerin daha yenilik¢i bir egilim
sergiledikleri ifade edilmektedir (Aydmn, 2009: 192). Bireyci ve eril olan kiiltiirlerde
yenilik¢ilik ile olumlu, belirsizlikten kacginan kiiltiirlerde ise yenilik¢ilik ile negatif
yonlii bir iligki bulunmaktadir (Turhan, 2012: 80). Disil olan kiiltiirlerde ise yenilikleri
benimseme egilimlerinin eril kiiltiirlere gore daha diisiik ve yavas seviyede oldugu

goriilmektedir (Yalcinkaya, 2008: 209).
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IKiINCi BOLUM

TUKETICILERIN KARAR VERME TARZLARI VE KARAR
VERME TARZLARININ TUKETICI YENILIKCILIGIYLE
ILiSKiSI

2.1. TUKETICi DAVRANISI VE KARAR VERME KAVRAMLARI
Tiiketici, ailesi ve kendinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere satin alma
davranis1 gergeklestiren ya da satin alma potansiyeline sahip olan kisidir (Ozcan, 1996:
37). Davranis, bir bireyin dis diinya ile olan biligsel, duygusal ve fiziksel etkilesimidir.
Buna bagli olarak bireyin pazar ile ilgili olan etkilesimlerini de davranig olarak
tanimlamak miimkiindiir. Pazar ve tiikketimle ilgili olan bu davranislar tiiketici
davraniglart smir1 icerisine girmektedir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji
ve maddi kaynaklar gibi kisith kaynaklar1 tiiketime yonelik olarak kullanmalar
anlamma gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007). Tiketici davranigi, bir amaci
gerceklestirmek tlizere giidiilenmis bir davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise,
arzu ve isteklerin tatminidir (Korkmaz, 2006: 19). Dolayisiyla tiiketici davranisi,
insanlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla {iriin ve hizmetleri segme, satin
alma ve kullanmalari ile ilgili olarak yapilan tiim faaliyetlerdir (Unal, 2008: 5).
Giiniimiizde tiiketici davranisi sadece satin alma davranisini temel alan bir bakis
acist yerine tiiketicinin trtinleri, hizmetleri, deneyimleri ve fikirleri se¢mesi, satin
almasi, tiiketmesi, kullanmasi1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili tiim
stiregleri de kapsayan bir ¢aligsma alanidir (Kog, 2015: 37). Bu ¢alisma alani; bireylerin,
gruplarin ve orgiitlerin, istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek iizere iirlinleri, hizmetleri,
fikirleri ya da deneyimleri nasil segtikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve
nasil elden cikardiklar ile ilgili arastirmalar1 igermektedir (Kotler ve Keller, 2006: 158).
Tiiketiciler mal ve hizmetleri segme, kullanma ve elden ¢ikarma siirecinde bir
dizi karar vermek durumundadir. Karar verme, insan hayatinin en énemli iglevlerinden
biri olarak goriilmektedir. Karar verme, eyleme ge¢mek i¢in mevcut alternatiflerden
birinin secilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bir baska deyisle, karar verme,
alternatifler hakkinda bilgi edindikten sonra duruma en uygun olan sonuca ulagabilmek

amaci ile alternatifler arasinda se¢im yapma evresidir (Tekin ve Ehtiyar, 2010: 3396).
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Dolayisiyla karar verme siirecinde, bir ihtiyag durumunda bu ihtiyaci karsilamak amaci
ile ulasilmak istenen amaclarin belirlenmesi, gerekli bilgilerin toplanmasi, bu bilgilerin
degerlendirilerek segeneklerin listelenmesi ve bu seceneklerden duruma en uygun
olanin se¢ilmesi gerekmektedir (Giigray, 2001: 107).

Tiiketici davranig1 arastirmalarindaki temel varsayimlardan biri, pek ¢ok satin
almanin bir karar siireci araciligi ile sekillendigi yoniindedir. Tiiketim agisindan karar,
arzulanan nihai bir sonug ile ilgili iyi bir olasiliga sahip iki ya da daha fazla segenek
(lirtin) ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin gergeklestirdigi eylemi ifade etmektedir.
Karardan sz edebilmek i¢in tiiketicinin istek ve ihtiyacini tatmin etme 6zelligine sahip
en az iki lriine ve tiiketicinin bu iirliinler arasindan se¢im yapmasina ihtiyag vardir.
Boyle bir durumda kalan ve satin alma iglemi i¢in eylemde bulunan tiiketici karar
vermis olur (Argan, 2012).

Tiiketici kararlari, satin alinacak {irlinlere gore degisiklik gostermektedir.
Omegin, dis macunu, tenis raketi, bilgisayar ve yeni bir otomobil igin satin alma
kararlar1 birbirlerinden farklidir (ilban vd., 2011: 65). Tiiketiciler her {iriinii ayni
derecede 6nemseyip, onlara ayni derecede yogunlasip, ayni1 derecede kendileriyle ilgili
bulmayabilirler. Tiketiciler ilgilenim ile olaylari, nesneleri ya da firtinleri algilarken
onlara ne diizeyde 6nem atfettiklerini gosterirler. Uriinlerin kendileri ile ne kadar alakali
oldugunu gosterirler. Tiiketicilerin bazi iirlin gruplarma yonelik ilgilenimi diisiiktiir.
Bazi iiriin gruplar igin ilgilenim diizeyi yiiksektir. Uriinlere ydnelik ilgilenim, bir {iriine
atfedilen haz ve onem derecesine, iirliniin isaret degerine, birey icin ne kadar 6nemli
olduguna, iiriinle ilgili yanlis secim yapma potansiyelinin algilanmasina ve yanlis karar
verme durumunda ortaya ¢ikacak negatif sonuglarin varligina gore degisir (Kog, 2015:
264). Bu durumlar yiiksek ilgilenimli {irlinlerde ihtiyacin ortaya ¢ikisini, bilgi arayisini,
alternatiflerin degerlendirilmesini, satin alma ve satin alma sonrasi davranislar1 diisiik

ilgilenimli Griinlere gore farklilagtiracaktir.

2.2. TUKETiICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis modelleri tiiketicinin bir satin alma karar1 verirken hangi
asamalardan gectigi, hangi faktorlerinden etkilendigi, satin almada hangi Olgiitleri
kullandig1 gibi konular1 agiklamaya ¢alismaktadir. Tiiketici davranis modelleri Klasik

(agiklayici) ve modern (tanimlayici) olmak tizere iki grupta incelenebilir.
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Klasik modeller, tiiketici davranigini anlama amaciyla gelistirilmis modeller
degildir. Bu modeller daha ¢ok insan davranigim1i anlamaya yonelik modellerdir.
Tiketici davranisinin nasil gelistigini gostermezler. Tiiketicinin bir {iriinii diger {lriine
neden tercih ettigini giidiiler yoluyla agiklamaya calisirlar. Klasik modeller arasinda
Marshall’in  konomik davranis modeli, Freud’un benlik modeli, Pavlov’un
sartlandirilmis 6grenme modeli ve Veblen’in sosyo psikolojik modeli yer almaktadir.
Ekonomik davranis modeli tiiketicilerin tercihlerini rasyonel giidiilerle yaptig1 tizerinde
durur. Tiiketiciler satin alma kararlarinda en iist faydaya ulagmaya calisir. Benlik
modeli, tiiketicilerin satin alma davraniglart arasindaki farkliligin  psikolojik
tatminsizlikten kaynaklandigina gonderme yapar. Kisiligin bilingalti boliimiine vurgu
yaparak, davranisin ilkel benlik, benlik ve iist benlik arasindaki gerginlige bagh
oldugunu one siirer. Sartlandirilmis 6grenme modeli, Pavlov’un deneyleri
dogrultusunda olusturulmustur ve 6grenmenin uyaranlara tepki sonucu ortaya ¢iktigini,
O0grenme sonucu ortaya ¢ikan deneyimlerin ise davranig lizerinde etkili oldugunu 6ne
siirer. Veblen’in sosyo psikolojik kurami ise, tiiketicilerin i¢inde bulunduklar aile,
sosyal sinif, alt kiiltiir, grup gibi sosyal faktorlerin standartlar1 ve normlarina gore
davraniglarina yon verdigi tlizerinde durur. Bu dogrultuda one siirdigli gosterisci
tikketim, bireyin tliiketim davraniglarinda bireysel yarardan ¢ok i¢inde bulundugu grubun
tiyelerini etkilemek ve iin kazanmak igin hareket ettigi temeline dayanir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008; Kiraci, 2014).

Modern ya da tanimlayici modeller ise tliketici davranigini incelerken daha ¢ok
satin alma davranisinin nasil gerceklestigi iizerinde durmaktadir. Bu modellerde satin
alma davranig1 yalnizca i¢sel ve digsal uyaricilara verilen bir tepki olarak ele alinmaz.
Bir siire¢ olarak satin alma ve tiikketim olgusu anlasilmaya calisilir.

Modern modellerden ilki Howard-Sheth (HS) modelidir. HS modeli, tiiketici
davranigs modellerinde belki de en yaygin olarak kullanilan modeldir. Tiiketicinin satin
alma Oncesindeki davranislarini etkileyen faktorleri ve siiregleri gdstermektedir. Model
algilama, 6grenme ve tutum iizerinde durmaktadir. Modele gore uyaricilar algilanir,
O0grenme gerceklesir ve sonu¢ olarak satin alma, almama durumu ortaya c¢ikar
(Islamoglu ve Altunisik, 2008; Kiraci, 2014). Modele gore rutin karar verme, siirl
karar verme ve yogun karar verme olmak iizere tiiketici kararlar1 {i¢ sekilde ortaya

cikmaktadir.
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Rutin karar verme tipi alisilmis ya da Onemsiz kararlar olarak da
adlandirilmaktadir. Rutin karar vermenin dogasi adindan da anlasilacagi gibi karar
vermenin otomatiklestigi ya da kendiliginden ortaya ¢iktigi durumlar1 tanimlamada
kullanilir. Eger {iriin konusunda deneyim s6z konusu ise, ayni zamanda {iriine yonelik
ilgilenim diizeyi diisiik ise ve satin almanin sonucu risk tagimiyorsa boyle durumlarda
hizli ya da gabuk karar verilmektedir. Rutin karar verme sik sik, ¢ok fazla diistinmeden,
yeni bilgi toplamadan, eski bilgi ve deneyimlere gore verilen karar tipidir. Hizli tiiketim
mallar1 gibi gorece olarak fiyati diisiik iriinlerde bu karar tipi gegerlidir. Rutin karar
verme davranist iki olgu ile ilgili olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlar; marka baglilig
ve tekrarlanmig satin almadir. Bir tiiketici bir markayr defalarca satin almig ve o
markadan memnun olmus ise, daha sonraki satin almalarda bu markay:r hemen tercih
edebilmektedir. Ozellikle, sirkiilasyonu yiiksek olan sigara, ekmek, ¢iklet, dis macunu,
deterjan, s1vi sabun ve siit gibi kolayda tiriinlerde marka bagliligina dayali hizli ve rutin
satin alma durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Marka bagliligina dayali olarak da ortaya
cikabilen tekrarlanmis satin alma durumunda, tiiketici iriini daha Once defalarca
kullanip tatmin oldugu i¢in markaya kars1 bagli bir hale gelmekte, bu durum da
beraberinde rutin ve tekrarlanmis satin almay1 getirmektedir (Argan, 2012; Kog, 2015).

Siirl karar verme, rutin karar verme ile yogun karar verme arasinda yer alan gri
bir bolgeyi isaret etmektedir. Sinirli karar verme durumunda tiiketiciler bir sekilde satin
alma durumu ile ilgili biraz deneyime sahiptir. Sinirli karar verme programlanmamis
kararlar1 ifade eder. Cep telefonu ihtiyacin1 gidermeye calisan bir tiiketici sistematik
olarak bilgiyi arastiracak ve her bir alternatif secenegi ¢ok ayrintili bir sekilde
degerlendirecek zamana sahip degildir. Basit bir yaklagim olarak, daha 6nce kullanilmig
ve bilinen bir markayr satin almak, isleyen bir strateji olabilmektedir. Bu tip
tiikketicilerin bilgi arastirmaya yonelik giidiilerinin diisiik oldugu sdylenebilir. Bu tiir
satin alma kararlarinda reklamin etkisi az olup, satin alma noktas1 olan perakendecilerde
karsilagtirmalarin yapildigina taniklik edilir. Daha o6nceki iiriin deneyimlerinde elde
edilen memnuniyet, tekrarlanmis satin alma davranigini ortaya ¢ikarir. Eger daha dnceki
satin almalarda tatminsizlik yasanmis ise ikame markalara kayma olmaktadir.
Dolayisiyla sinirlt karar vermede bilgi toplama, degerlendirme, caba sarf etme asamalari

yogun karar vermedeki kadar yogun degildir. Satin alma kararinda risk olsa bile tiiketici
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kestirme yoOntemler ve stratejilerle nihai karara ulagsmaya calisir (Argan, 2012; Kog,
2015).

Yogun karar verme tipi yogunlastirilmis, kapsamli olarak da ifade edilmektedir.
Bu karar verme tipi programlanmamis karar tilirlerinden birini ortaya koymaktadir.
Yogun karar verme, ilgilenimin yiiksek olmasi durumunda kullanilan karar verme
tipidir. Uriin konusunda ortaya ¢ikan risk olgusu bilgi edinme gerekliliginin
diizeyindeki artis nedeni ile satin alma karar siirecinin her bir adiminda kapsamli ve
derinlemesine bir degerlendirme yapildig1 goriiliir. Bu karar tipinde satin alinan {iriin
tilketicinin benligi ve degerleri ile yakindan iligkilidir. Tiiketici miimkiin oldugu kadar
fazla bilgi toplayarak, miimkiin olan alternatiflerin hemen hepsini degerlendirerek satin
alma kararin1 vermeye ¢alisir. Clinkii birey haz yonelimlidir ve kendisinin kotii ya da
zor duruma diismesini istemez. Yogun karar verme tipini degerlendirmenin en iyi yolu
hangi durumlarda ortaya ¢iktiginin altinin ¢izilmesi ile miimkiindiir. Yogun karar verme
tipinin ortaya c¢ikabilmesi i¢in tiiketicilerin belirli {iriin sinifinin ya da ¢esitli markalari
degerlendirecek kesin 6l¢iitlerinin olmamasi gerekir (Argan, 2012; Kog, 2015).

Ikinci model Nicosia modelidir. Bu model, Francesco M. Nicosia tarafindan
1968 yilinda gelistirilmistir. Bu kapsamli model, geri bildirim doéngiileri ile bilgisayar
diyagramlar1 tekniginden yararlanilarak olusturulmustur. Nicosia, modeli gelistirirken
tiikketici karar verme siirecini etkin bir sekilde agiklamak ve tiiketici davraniglarini
tahmin etmek i¢in simiilasyon tekniginden derinlemesine yararlanmistir. Bu modeli
diger modellerden ayiran baglica 6zellik, modelin satin alma fiilinden ziyade, bu satin
alma fiilinin oncesi ve sonrasini dahil eden karar siirecine odaklanmasidir. Ayrica
Nicosia modeli, matematiksel modellerle birlikte kullanilabilir olmasindan dolay1 ayri
bir 6neme de sahiptir. Nicosia modeli, dort temel alandan olugsmaktadir. Birinci alan,
mesajin  kaynagindan ¢ikip miisterinin  igsellestirmesine kadar olan siireci
kapsamaktadir. Ikinci alanda, bilgi arama, tarama ve karsilastirmali degerlendirme yer
almaktadir. Ugiincii alan, muhtemel satin alma istek ve arzusunun satin alma olayina
dontismesidir. Dordiincii alan, eger satin alma olay1 gerceklesmis ise, {iriin ve hizmetin
alinmasi, stoklanmasi ve kullanilmasi ile ilgilidir. Bu tiiketici dongiisii icinde geri
bildirim ise dordiincii alan1 birinci ve ikinci alt alanlarla baglantili hale getirmektedir

(Kog, 2015: 408-409).
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Uciincii model Engell-Kollat-Blackwell modelidir. Bu model, James F. Engell,
David F. Kollat ve Roger D. Blackwell adli arastirmacilar tarafindan 1968’de ortaya
atilmistir. 1973 ve 1978 yillarinda yeniden diizenlenmistir (Kog, 2015: 408). Yeniden
diizenleme caligmalarinda Nicosia’nin ve Howard ve Sheth’un gelistirmis oldugu
modellerden de yararlanilmistir (Kiraci, 2014).

Revize edilen bu modelde tiiketici satin alma Kkarar siireci ihtiyacin farkina
varilmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrast davraniglar olmak iizere bes asamadan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018: 160).

Ihtiyacin farkina varilmasi karar verme siirecinin ilk asamasidir. Bu asamada
tiiketici bir ihtiyacin ya da problemin farkina varir. Ihtiyaclar seklinde ya da reklam,
duyma, gérme gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyag aclik, susuzluk gibi icsel
bir diirtliniin etkisiyle hissedildigi gibi reklam, arkadas etkisi ya da sohbetler gibi digsal
bir uyaricinin etkisiyle de baglayabilir (Kotler ve Armstrong, 2018: 160). Tiiketicinin
mevecut durumu ile arzuladigi durum arasinda bir uyumsuzluk durumu olustugu
takdirde, ihtiyacin uyarilmasi ve ihtiyacin farkina varilmasi gerceklesmektedir
(Solomon, 2004: 296). Ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilari bir sorunudur. Sorun
belirlenmeden, tiiketicinin karar vermesi gerceklesmez. Tiiketici, gercek durum ile
arzulanan durum arasinda bir fark olmadigin1 algiliyorsa ortada sorun yok demektir.
Sorunun ortaya ¢ikmasi, arzulanan durum ile ger¢ek durum arasindaki bir farkin olmasi
durumudur (Odabasi ve Baris, 2007).

Ikinci asama olan bilgi toplama asamasinda tiiketiciler ihtiya¢ duydugu iiriin ile
ilgili farkl bilgi kaynaklarindan bilgi toplamaktadir. Bu bilgi kaynaklar aile, arkadas ve
tanidiklar gibi kisisel bilgi kaynaklari; reklam, satis elemani, bayiler, iireticilerin web
sayfast gibi ticari bilgi kaynaklari ile {irtiniin incelenmesi ve kullanilmasi gibi
deneyimsel bilgi kaynaklarindan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 160). Bilgi
arama davranigi kapsaminda ele alinmasi gereken diger dnemli bir konu durumsallik
temelinde yapilan arastirmalarla ilgilidir. Bu anlamda aragtirmalar tesadiifi ya da bilingli
olabilmektedir. Eger arastirma bilingli yapilmiyorsa bu arastirmalar tesadiifidir.
Tesadiifi arastirmada, pasif bir durum s6z konusudur. Cogu durumda bir reklam
izlerken reklamin bizimle ilgili olmadig1 varsayimi ile hareket ettigimizi diisliniiriiz. Her

ne kadar reklama kars1 pasif olsak da bilingaltimiza verilen mesajlar1 bir sekilde atmis
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oluruz. Her giin tiikketici olarak magazay1 gezen birey, bilingsiz bir sekilde bilgileri
bellegine atmis olur. Bilingli yapilan aragtirmada tiiketici aktif durumdadir. Yani arama
yaptiginin bilincinde olup, arama igin tesadiifi arastirmaya kiyasla daha fazla ¢aba sarf
eder. Bilingli aragtirmalarda tiiketici internet kaynaklarini etkin olarak kullanir. Bilgi
toplama asamasinda tiiketiciler kimi zaman yalnizca satin alma asamasinda bilgi
toplarken, kimi zaman ise iirline ihtiyaci olsun olmasin siirekli bilgi toplayabilirler
(Argan, 2012). Daha fazla bilgi se¢imlerin yapilmasini kolaylastirmakta ancak bilgiyi
aramak da tiiketiciye bir maliyet yiiklemektedir. Bu maliyet, arama ic¢in harcanacak
zaman ve ¢abalarin maliyetlerin toplamina esittir (Odabasi ve Barig, 2007).

Uciincii  asama alternatiflerin  degerlendirilmesi asamasidir.  Segeneklerin
belirlenmesi ve bunlar hakkindan bilgilerin elde edilmesinden sonra her birinin
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az olmasi
ozelligine dikkat edilmesi gerekmektedir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda en
onemli unsur, se¢im Ol¢iitlerinin ne olacagidir. Hangi se¢im Slgiitlerinin uygulanacagi
tilketicilere ve durumlara gore degisiklik arz etmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007). Bazi
durumlarda tiiketiciler ¢ok dikkatli hesaplamalar yapip, mantikli bir sekilde
diisiinebilirler. Bazi durumlarda ise ¢ok az degerlendirme yaparak ya da hig
degerlendirme yapmadan satin alma karar1 verebilirler. Bu durumda tiiketiciler
Onsezilerine veya diirtlilerine giivenerek karar1 vermektedir. Karar verme agamasinda
bazen tiiketiciler yalniz basina hareket ederler. Bazi durumlarda arkadas, aile iiyeleriyle
birlikte karar verirler. Bazi durumlarda ise ¢evrimi¢i degerlendirmelerden ya da satig
elemanlarindan etkilenirler (Kotler ve Armstrong, 2018: 161).

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma asamasidir (Ilban
vd., 2011: 66). Tiiketici kendisi i¢in en uygun olan satin noktasina giderek {iriinii ya da
hizmeti satin alir. Satin alma noktasina kolay ulagim, rahatca park edebilme olanaklari,
kaliteli ve giiler yiizlii hizmet alma gibi sebepler tiiketicinin hangi satis noktasindan
tirtinii almasi iizerinde etkilidir (Kog, 2015). Genel olarak tiiketicinin satin alma karari
en ¢ok tercih edilen iiriinii satin almasi seklinde ortaya ¢ikar. Tiiketici baskalarinin {iriin
ile ilgili tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorler 1s18inda satin alma niyetini
belirler ve buna gore satin almay gergeklestirir (Kotler ve Armstrong, 2018: 161).

Son asama satin alma sonrast davranis asamasidir. Satin alma sonrasi tiiketici

satin aldig1 iirlin ile ilgili kararin etki ve sonuglarini degerlendirir. Tiiketici iiriiniin
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kullanimiyla ilgili ihtiyact tatmin etmisse olumlu degerlendirme yoksa olumsuz
degerlendirme yapacaktir. Tiiketici satin alma sonrasinda {ic onemli degerlendirme
yapacaktir. Bunlar;

1. Uriiniin performansindan tatmin olmustur yani yeniden ayn1 marka ve iriinii

tekrardan satin alma olasilig1 yiiksektir,

2. Uriiniin performansindan tatmin olmamaktadir yani {iriin ve marka ile ilgili

sikayetci davraniglar sergileyecektir,

3. Uriiniin performansindan kismen tatmin olmustur yani tiiketici biligsel bir

celiski igerisindedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 388).

Tiiketicinin satin alma sonrasit ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diislinceleri, bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga doniisen tekrar alimlari yapip
yapamayacag1 pazarlama acisindan son derece dnemlidir. Ancak aligkanliga doniisen
satin alimlar disinda tiiketicide, segilen iiriin ve hizmetin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen
irin ve hizmetin tstiinlikkleri bir kaygi, yanlis secim endisesi ve uyumsuzluk
olusturmaktadir. Isletme, reklam, diger tutundurma calismalari ve satin alim sonrasi
hizmetlerle, satmis oldugu iirlin ve hizmetlerle ilgili olarak tiiketicide belirlenecek
kaygiy1 ve negatif duygulart silmeye veya en azindan azaltmaya ¢alismaktadir (Mucuk,

2014 84),

2.3. TUKETICI KARAR VERME TARZLARI

Karar verme, genel anlamda, alternatifler arasindan se¢im yapmak olarak
tanimlanmaktadir. Bireyler, karar verme eylemi sirasinda, daha onceden gelistirdikleri,
bircok i¢-dis faktorden etkilenebilen aliskanliklar edinmektedirler. Bu aliskanliklar ise
bireyin karar verme tarzini olusturmaktadir. Arastirmacilar karar verme tarzinin, karar
vericinin bireysel sec¢ilmis O0grenme ortamlariyla yogrulmus tecriibelerinden ortaya
ciktigini belirtmektedir. Tarz 6grenilen aligkanlik iken, karar verme tarzi karar vermenin
ogrenilen aliskanlig1 olarak ifade edilebilir (Nas, 2010: 44).

Pazarlama ve tiiketici davranislarinda karar verme siirecinin nasil gerceklestigini
inceleyen tiiketici smiflandirma arastirmalari, tiiketicileri neden ve nasil aldiklar
temeline gore belirli bir sinifa ve tipe gore ayristirmakta, boylece benzer beklenti ve
davranig1 gosteren bu tiir gruplara uygulanacak pazarlama stratejilerinde isletme
yoneticilerine yardimci olabilmektedir. Siniflandirmada temel olarak kullanilan

kriterler; demografik, sosyo-ekonomik, psikografik vb. kriterler ile tiiketicilerin satin
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alma tarzlar1 olabilmektedir (Dursun vd., 2013: 294). Tiiketicilerin satin alma kararini
nasil verdikleri ve satin alma tarzlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, isletmelere 6zellikle
pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve pazarlama iletisimi kararlar1 anlaminda
strateji gelistirmelerinde yardimci olmaktadir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 269).
Ayrica tiiketicilerin satin alma tarzlarin1 bilmek, sadece iiriin ve hizmete degil
isletmenin {iriin ve hizmetinin etrafindaki tiim sunumlarinda konumlama kararlarini
etkili ve yerinde verebilmesi icin yardimci olmaktadir (Unal ve Ercis, 2006: 25).

Tiiketicileri  siniflandiran  c¢alismalarda  farkli  yaklasimlarin  izlendigi
goriilmektedir. Bazi arastirmacilar tiiketicileri psikografik ve yasam tarzi temelinde
gruplandirmistir. Diger bazi arastirmacilar tiiketici tipolojileri iizerine siniflandirma
caligmalar1 yapmuglardir. Stone, Stephenson ve Willett, Darden ve Ashton ile Moschis
bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar olarak ©One c¢ikmaktadir (Mishra, 2010).
Tiiketicileri aligveris yonelimlerine gore siniflandiran ilk ¢aligma Stone tarafindan 1954
yilinda yapilmigtir. Aligveris tarzlari/yonelimleri ile ilgili ¢esitli aragtirmalarda alisveris
tarzlarima gore tiiketiciler gruplara ayrilmistir. Stone (1954) tiiketicileri ekonomik
aligveris yapanlar, kisisellestirilmis aligveris yapanlar (kendilerini yakin ve samimi
hissettikleri magazalardan aligveris yapma), etik aligveris yapanlar (nereden aligveris
yapmasi gerekiyorsa oradan aligveris yapan), ilgisiz/kayitsiz aligveris yapanlar (aligveris
yapmaktan hoslanmayanlar, aligverisi eziyet olarak gorenler) olarak siiflandirmistir.
Stephenson ve Willett (1969) magaza sadakati olanlar, rekreasyonel tarzi olanlar,
kazang elde etmek isteyenler, fiyat odaklilar olarak siniflandirmistir. Moschis (1976) ise
marka sadakati olanlar, bilingli aligveris yapanlar ve problem ¢6zmeye odaklananlar
olarak siniflandirmistir (akt. Ownbey ve Horridge, 1997).

Motivasyon teorisine gore insan giidiileri ister biligsel ister duygusal olsun genel
olarak doyum ve memnuniyete ulasmay1 arzu etmektedir. Bu durum insanlarin neden
aligveris yaptiklar ile ilgili arastirmalara teorik bir temel olusturmaktadir. Yukaridaki
simiflandirmalara gore tiiketici gruplar incelendiginde tiiketicilerin aligveris tarzlarini
olusturan nedenler; uygunluk, sosyallesme, eglence, bilgi arayisi, cesitlilik arayisi ve
anlik bir seylere sahip olma hissi olabilir. Uygunluk yonelimi incelendiginde
tilkketicilerin aligveristen beklentileri arasinda yer ve zaman faydasi elde etmek
bulunmaktadir. Bu tiiketiciler aligveriste uygun yer arayist igerisindedirler. Zaman

faydas1 arayisinda olan tiiketiciler az zaman harcayarak aligverisi tamamlamaya
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odaklanmaktadir. Aligverisi baskalariyla sosyallesme aktivitesi olarak goren tiiketiciler
de bulunmaktadir. Aligverisi eglenceye doniik bir aktivite olarak bakan tiiketiciler
perakendicilerin sundugu hazci deneyimleri yasama istegi tasirlar. Bunun yanisira
cesitlilik ve dagitim sisteminin etkinligi de tiliketicilerin aligveris yonelimleri lizerinde
etkili olabilir. Hizli bir sekilde iiriin ve hizmetlere sahip olma arzusu da tiiketicilerin
aligveris tarzlar1 arasinda yer almaktadir (Rohma ve Swaminathan, 2004).

Tiiketicilerin karar verme tarzlariyla ilgili olarak bu iki yaklasimin yani sira
lclincli bir yaklasimda bulunmaktadir. Tiiketici karakteristikleri yaklasimi olarak
adlandirilan bu yaklasimin One ¢ikan isimleri Sproles ve Kendall’dir. Sproles ve
Kendall (1986) bu konuda kapsamli bir siniflandirma ¢alismasi yapmislardir.
Arastirmacilarin tiiketici tarzi envanteri olarak adlandirdiklar1 bu ¢alisma giiniimiizde
alandaki en kapsamli ve siklikla kullanilan aligveris tarzlari ¢alismasi olarak kabul
gormektedir. Bu ii¢ yaklasim icerisinde tiiketici karakteristikleri yaklagiminin daha
giicli ve aciklayici oldugu oOne siiriilmektedir. Cilinki tiiketici karakteristikleri

yaklagiminda karar verme siirecinde zihinsel yonelimlere odaklanilmistir (Mishra,

2010).

2.4, KARAR VERME TARZININ BELIRLENMESINDE TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI YAKLASIM (TUKETICI TARZI ENVANTERI)

Sproles ve Kendall, tiiketici karar verme tarzini, tiiketicilerin bilissel ve duyusal
ozelliklere gore se¢im yapmasini sekillendiren zihinsel bir yonelim olarak tanimlamistir
(Sproles ve Kendall, 1986). Tiiketici karakteristikleri yaklasiminda, tiiketicilerin karar
alma tarzlarinda biligsel ve duygusal siirecin bireyin kisiligini de sekillendirdigini
dikkate alarak bireye yardimci olan karakteristikler alinmaktadir (Kavalci, 2015: 41).
Bu karakteristikler, tiiketicinin aligverise ¢ikmasinda ve satin almasinda farkli tarzlara
sahip oldugunu belirtmektedir. Bu tarzlarin da tiiketici i¢in karar alma konusunda genel
bir egilim olusturdugu vurgulanmaktadir. Bu sebeple diger yaklasimlara gore daha agik
ve giiclii olarak degerlendirilmektedir (Unal ve Ercis, 2007: 323).

Sproles 1983  yilinda optimal tiketici  kararlarinin = 6l¢iimii ve
kavramlastirilmasini ele aldig1 ilk caligmasinda, tiiketici kararlarina iliskin mevcut
yaklasimlar1 analiz etmistir. Sproles, tliketici kararlarin1 rasyonalite, maksimizasyon ve
optimizasyon c¢ergevesinde ele alan klasik ekonomik yaklasim ve onun tiirevi

yaklagimlarin giiniimiiz tiiketicisinin karar verme tarzini agiklamaktan uzak oldugunu
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ifade ederek daha uygun ve faydali tiiketici karar 6lgeklerinin gelistirilmesinin dnemini
vurgulamistir (akt. Ceylan, 2013).

Sproles daha sonra Kendall ile birlikte gerceklestirdikleri ¢calismada literatiirde o
tarihe kadar tanimlanan tiiketici karar verme Ozellikleri arasindan hem duygusal hem
biligsel ozellikleri kapsayan en temel sekiz zihinsel 6zelligi belirlemistir. Yazarlar, bu
karar verme tarzi Ozelliklerinin Olglimii icin bir “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri”
gelistirmeyi ve buradan elde edilen bilgiyle “Tiketici Tarzi Profili” olusturmayi
amaglamistir. Bu amagla, her bir karar verme 6zelligini bes aralikli Likert tipi alt1 soru
ile 6lgen bir model gelistirmis ve bu modelin gecgerliligini Amerika’da 482 lise
Ogrencisinden olusan bir orneklemden elde edilen veri ile kesifsel faktor analizi
kullanarak sinamislardir. Analiz sonuglar1 bazi sorularin faktor yiiklenmelerinde sorun
olmasina karsin, sekiz temel zihinsel 6zelligi yansitan yapiy1 dogrulamistir (Dursun vd.,
2013).

Sproles ve Kendal tarafindan gelistirilen “Tiiketici Tarz1 Envanteri”nin boyutlari
su sekildedir:

v' Milkkemmeliyetci tarz: Aligveriste yiiksek kalite yonelimli tiiketiciyi ifade
eder. Tiketicinin dikkatli ve sistematik bir sekilde en iyi kalitedeki
iirlinleri arastirma derecesini 6lgen bir bir 6zelliktir.

v" Marka yonlii karar verme tarzi: Bu Kkarar verme tarzina sahip tiiketici
fiyat esittir kalite anlayisina sahiptir. Tiketicilerin daha pahali ve
taninmis ulusal markalar1 satin alma yonelimini 6l¢en bir 6zelliktir.

v Yenilik ve moda yonli karar verme tarzi: Bu tarza sahip tiiketiciler
modayi takip ederler. Yeni olan ve yenilikg¢i iiriinlere sahip olmaktan
hoslanan tiiketicileri tanimlayan bir 6zelliktir. Bu tarza sahip tiiketiciler
yeni seyleri aragtirmaktan heyecan duyarlar.

v' Eglence ve alisveris odakli karar verme tarzi: Tiketicilerin aligverisi
zevk verici bir aktivite olarak gordiikleri satin alma tarzidir. Bu tarza
sahip tiiketiciler i¢in aligveris yapmak eglenmek anlamina gelmektedir.

v’ Fiyat yonlii karar verme tarzi: Bu tarza sahip tiiketici verdigi paranin
karsihiginda en iyi degeri elde etmek ister. Genel olarak diisiik fiyat ve

indirimli fiyatlara yonelik bir egilimin oldugu tarzi ifade eder.
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v' Anlik karar verme tarzi: Bu tarza sahip tiiketiciler aligveriste ne kadar
para harcadiklarina dikkat etmezler. Anlik tarz, alisveris esnasindaki
diirtiilerle satin almaya egilim gosteren tiiketicileri tanimlar.

v Cok segenek karmasasi ile karar verme tarzi: Bu tarza sahip tiiketici, gok
fazla sayida marka ve magaza seceneginin oldugu durumlarda asir1 bilgi
yiikiinden dolay1 kafa karisiklig1 yasamaktadir.

v' Aligkanlik yonlii karar verme tarzi: Bu tarza sahip tiiketicinin marka
sadakati bulunmaktadir. Tiiketici ayn1 favori marka ve magazalardan
tekrarlayan satin almalar yapmaktadir (Sproles ve Kendall, 1990).

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan literatiire kazandirilan tiiketici tarzi 6lgegi
farkli tilke ve kiiltiirlerde uygulanmigtir. Yabanci yazin incelendiginde farkli kiiltiirlerde
Olgegin alt boyutlar ile ilgili farkli sonuglara ulasildigi goériilmektedir. Dursuvala vd.
(1993) Yeni Zelanda’da yaptiklart arastirmada Sproles ve Kendall’m (1986)
caligmasinin bazi farkliliklarla birlikte Amerika kiiltiirtinden farkli bir kiiltiir i¢in uygun
bir dlgek oldugunu vurgulamaktadir. Hafstrom vd. (1992) Amerika ve Kore kiiltiiriinii
karsilastiklar1 ¢alismalarinda sekiz faktor iginde bazi faktorlerin genellenebilirligi
sonucuna ulagmistir. Marka odaklilik, kalite odaklilik, eglence odaklilik, anlik aligveris
ve kafa karigikli§i boyutlarmin her iki kiiltiirde gegerli oldunu vurgulamaktadir.
Lysonski vd. (1996) iilkeler arasi karsilagtirma yaptiklari aragtirmalarinda Amerika,
Yeni Zelanda, Yunanistan ve Hindistan 6rneklemleri iizerinde 6lgegi uygulamislardir.
Aragtirma sonuglart 6lgegin Amerika ve Yeni Zelanda gibi gelismis tlkeler icin daha
uygun bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir. Bu durumun Yunanistan ve Hindistan gibi
tilkelerdeki perakende ¢evresinin daha farkli olmasindan kaynaklandigi One
stiriilmektedir. Marka odaklilik, moda odaklilik, marka sadakati boyutlarinin dort tilke
icin uygun boyutlar oldugu vurgulanmaktadir. Mehta ve Dixit (2016) calismalarinda
Alman ve Hindistan tiiketicileri {izerinde tiiketici tarzi envanterini uygulamistir.
Arastirma sonuglart Hindistan’da ekonomik anlamda onemli gelismeler yasanmasina
ragmen, Olcegin Almanya gibi gelismis iilkeler i¢in daha uygun bir dlgek oldugunu
gostermektedir. Fan ve Xiao (1998) Cin’de iiniversite 6grencileri lizerinde yaptiklari
arastirmada marka odaklilik, fiyat odaklilik, kalite odaklilik, zaman odaklilik ve bilgi
yarari elde etme boyutlarinin dogrulandigim &ne siirmektedir. Ogrencilerin marka

odakli davranmak yerine fiyat ve kalite egilimlerine sahip olduklart sonucuna
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ulagilmistir. Nayeem ve Casidy (2015) Avusturulyali tiiketiciler iizerinde yaptiklar
caligmalarinda tiiketici tarzi envanterinde yer alan sekiz faktdrden altisi
(miikkemmeliyet¢i/yiiksek kalite bilinci, ¢ok segenek karmasasi, anlik karar verme,
aligkanlik ve moda bilinci ile haz odaklilik) dogrulanmistir. Bu boyutlar disinda
rasyonel/fiyat odaklilik boyutu tespit edilmistir. Anic” vd. (2012) caligmalarinda ise
Bosna Hersek’te yasayan tiiketicilerin karar verme tarzlarini incelemislerdir. Yapilan
analizler sonucunda tiiketici tarz1 envanterinde yer alan sekiz boyuttan fiyat odaklilik ve
anlik aligveris boyutlar1 hari¢ alti boyut dogrulanmistir. Kavkani vd. (2011)
calismalarinda tiiketici tarzi envanterini Iranli tiiketicilerin {izerinde uygulamislardir.
Yedi faktorlii bir yapiya (mikemmelliyetgilik, yenilik ve moda bilinci, eglence ve
hedonism arayisi, fiyat ve deger bilinci, diirtlisel aligveris, cok secenek karmasasi,
marka sadakati) ulasmislardir (Kavkani vd., 2011). Omarov ve Ozdemir (2013)
calismalarinda tliketici tarzi envanterini Tiirkiye’deki ve Azerbaycan’daki tiiketiciler
tizerinde uygulamislardir. Sonuglar orijinal envanterdeki faktorlerden farkli olarak anlik
aligveris boyutunun Tirk tiiketicisinde olmadigimi ifade etmislerdir. Azerbaycan
tiketicilerinin  ise (miikemmeliyetci/yiiksek kalite bilinci, marka/kalite bilinci,
yenilik/moda bilinci ve eglence/haz bilinci) faktorlerinin benzer oldugunu ve
Azerbaycan tiiketicisinin bu faktorlere gore tiiketim davranisi sergilediklerini ifade
etmislerdir (Omarov ve Ozdemir, 2013).

Bae ve Miller’in (2009) Amerika’daki {iniversite ogrencilerinin atletik giyim
esyalarini iceren Ozel aligverislerinde tliketici karar verme tarzlarini incelemislerdir.
Yapilan analizler sonucunda, kiz 6grencilerin kalite odaklilik, eglence odaklilik, kafa
karigiklig, marka odaklilik ve anlik aligveris boyutlarinda erkeklerden daha baskin
oldugunu gostermektedir. Mitchell ve Walsh (2004) ise Alman kadin ve erkek
tiikketicileri karsilagtirmistir. Marka odaklilik, miikemmelliyetcilik, anlik aligveris ve
kafa karigikligt yasama boyutlarinin her iki cinsiyet agisindan ortak olan faktorler
oldugu sonucuna ulasmislardir. Bakawell ve Mitchell (2006) Amerikali ve Ingiltereli
kadin ve erkek tiiketicilerin karar verme tarzlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, original
Olcekteki sekiz faktoriin dogrulandigini, bununla birlikte erkek tiiketicilerin karar verme
tarzlart agisindan yeni faktorlerin ortaya c¢iktigini, bu nedenle erkeklere 6zel Glgeklere

ithtiya¢ bulundugunu vurgulamaktadir.
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Cowart ve Goldsmith (2007) Amerikali tiiketicilerin online giyim
aligverislerinde marka bilinci, moda bilinci, hedonic alisveris, anlik alisveris, marka
sadakati egilimleri ile online aligveris egilimleri arasinda pozitif yonde bir iliskinin
oldugunu belirlenmistir. Fiyat odaklilik ile online aligveris arasinda ise negative yonde
bir iliski belirlenmistir.

Yerli literatiir incelendiginde Sproles ve Kendall’in (1986) Tiiketici Tarzi
Envanterini’nin Tiirk¢e’ye uyarlamasi ile ilgili bir arastirmaya rastlanmistir (Dursun
vd., 2013). Bunlarin diginda farkli arastirmalarda da bu oOlgekten yararlanildig:
goriilmektedir (Unal ve Ercis, 2007; Unal ve Ercis, 2008; Yesilada ve Kavas, 2008;
Nas, 2010; Kurt, 2011; Ozyer, 2012; Dursun vd., 2013; Semiz, 2015; Kavalc1 ve Unal,
2016; Yeniceri ve Ozbezek, 2016; Yiiksekbilgili, 2016; Ergin vd., 2016; Bayrakdaroglu
ve Cakir, 2016).

Dursun ve arkadaslar1 (2013) Istanbul ve Kocaeli ilerinde, daha 6nce birgok
tilkede test edilen tiiketici tarzlari envanterinin (TTE) Tiirk tiiketicilerinden olusan
orneklem tizerinde gecerliligimi ve giivenilirligini test etmislerdir. Tiirk tiiketicileri i¢in
ortaya konulan karar verme tarzlar1 6l¢iim modeli TTE’nin tamamen onaylanmadigini
ancak bircok agidan benzerlik oldugunu saptamiglardir. Farkli olan boyutlar dikkatsiz
aligveris ve kararsizlik boyutlaridir. TTE’nin farkli kiiltiirel farkliliklara ragmen
genellenebilir oldugunu da ifade etmislerdir (Dursun vd., 2013: 303).

Yerli yazindaki diger calismalarda da benzer sekilde 6l¢egin bazi boyutlarinin
onaylandig1, bazi boyutlarinin ise onaylanmadigi ortaya ¢ikmistir. Ornegin, Unal ve
Ercis’in (2007) calismasinda tiiketici tarzi envanterinin sekiz boyutundan alt1 boyutunun
(cesit karmasas1 yasama, marka bilincine sahip tiiketiciler, marka sadakati, aliskanlik,
yenilik/moda bilinci, miikemmeliyetci, yliksek kalite bilingli tiiketiciler, fiyat bilingli ve
parasinin karsiligini almak isteyen tiiketiciler) diger faktorlere gore daha giiglii olarak
ortaya ciktig1 goriilmiistiir (Unal ve Ercis, 2007: 333). Ozyer’in (2012) ¢alismasinda
tiiketici tarzi envanterini yedi faktor (miikemmeliyetci/yliksek kalite bilinci, marka
bilinci, moda bilinci, fiyat bilinci, secenek karmasasi, yenilik¢i biling, marka sadakati)
altinda toplanmustir (Ozyer, 2012: 346). Kavalct ve Unal’m (2016) calismalarinda
tilkketici tarzi envanterinin sekiz boyutluk 6lceginin fiyat bilinci hari¢ diger boyutlarda
(miikemmeliyet¢i, moda bilinci, marka bilinci, eglence/hazci, dikkatsiz aligveris,

secenek karmasasi ve marka sadakati) dogrulandigini belirtilmektedir (Kavalc1 ve Unal,
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2016: 1047). Benzer sekilde Kurt’un (2011) ¢alismasinda yedi karar verme tarzina
(yenilik/moda odakli tiiketiciler, marka bilincine sahip tiiketiciler, miikemmeliyet¢i
tiikketiciler, aligkanliga bagli tliketiciler, c¢esit karmasasi yasayan aligveristen kacan
tiiketiciler, eglenceli, hazci tiiketiciler) sahip tiiketici grubu ortaya ¢ikarilmistir. Tiiketici
tarz1 envanterinden farkli olarak “fiyat bilingli, parasinin karsiligini almak isteyen
tiikketiciler” olarak isimlendirilen karar verme tarzina sahip tiiketici ortaya ¢ikmamistir
(Kurt, 2011: 172).

Yesilada ve Kavas’in (2008) arastirmasinda tiiketici tarzi envanterinin sekiz
boyutundan iicii (miikemmeliyetci/ yiiksek kalite odakli tiiketiciler, ¢ok secenek
karmasasi, marka bilinci) onaylanmistir (Yesilada ve Kavas, 2008: 118). Bayrakdaroglu
ve Cakir’in (2016) ¢alismasinda tiiketici tarzi envanterinin sekiz boyutluk faktoriiniin
benzer oldugu sonucunda varmistir. Ayrica “aligveristen kaginma” olarak adlandirilan
yeni bir faktoriin ortaya ¢iktigini ifade etmistir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 270-
271). Benzer sekilde Yiiksekbilgili’nin (2016) calismasinda tiiketici tarzi envanterinin
sekiz boyutluk faktoriiniin  (Miikkemmeliyet¢i, marka odakli, fiyat odakli,
aliskanlik/marka bagliligi, bilgi karmasas1 ve moda bilinci, dikkatsizler) faktorlerinin
benzer oldugunu ayrica ‘“aligveristen kacinma, kararsizlik” olarak adlandirilan iki
faktoriin daha ortaya ¢iktigimi ifade etmislerdir (Yiiksekbilgili, 2016: 1397). Ergin ve
arkadaslar1 (2016) calismasinda tiiketici tarzi envanterinin sekiz boyutluk faktoriiniin
(Miikemmeliyet¢i, marka odakli, kalite odakli, eglence/hazci, bilgi karmasas1 ve moda
bilinci) faktorlerinin benzer oldugunu ifade etmislerdir. “Umursamazlik” olarak
adlandirilan yeni bir faktoriin ortaya ¢iktigi sonucuna varmiglardir (Ergin vd., 2016: 28-
29). Semiz’in (2015) ¢alismasinda tiiketici tarzi envanterinin sekiz boyutluk yapisina
benzer bir yapr ¢ikmustir. Ayrica “fiyat-deger/planli aligveris, fiyat odakli/eglence
aligverisi ve aliskanliklar ve marka baglilig1” olarak adlandirilan {i¢ faktér daha ortaya

cikmistir (Semiz, 2015: 650).

2.5. TUKETICIi YENILIKCiLiGi KARAR VERME TARZLARI iLiSKiSi
llgili yazin incelendiginde tiiketicilerin yenilikgilik egilimleri ve karar verme
tarzlari ile ilgili farkli ¢ok sayida arastirmanin yapildigi goriilmektedir. Yerli ve yabanci
yazindaki farkli arastirmalarda tiiketici yenilik¢iliginin ve karar verme tarzlarmin farkl
degiskenlerle iliskisinin ele alindig1 sdylenebilir. Bununla birlikte yenilik¢ilik

bakimindan farkli profillere sahip tiiketicilerin karar verme tarzlarinin nasil olduguna
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iligkin sinirli sayida arastirmanin oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu arastirmalarda ulasilan
sonuglar agsagida 6zetlenmistir.

Park ve arkadaslar1 (2010) tiiketici yenilik¢iligi ve alisveris tarzlari arasindaki
iliskiyi tespit etmek amaciyla arastirma yapmuslardir. Tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek
icin yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin biligsel yenilik¢i ve duyusal yenilikei
olmak tizere iki farkli yenilik¢i diizeyleri oldugu gozlemlenmistir. Arastirmada karar
verme tarzlari acisindan evrensel tiiketici karar verme envanterindeki faktorlere
(miikemmeliyetgi, eglence/haz bilinci, marka bilinci, yenilik moda bilinci, ¢ok se¢enek
karmasasi, aligkanlik/marka sadakati, dikkatsizlik, fiyat/kalite bilinci) benzer sonuglar
elde edilmistir. Arastirma sonunda, yenilik¢i tiiketicilerin fiyat duyarlilifina sahip
olmadiklart tespit edilmistir. Bununla birlikte bu fiyat duyarliliginin tiim yenilik¢i
tilketiciler igin gegerli olmayacagi yoniinde bir ifade belirtilmistir. Duyusal
yenilikcilerden daha ¢ok biligsel yenilikgilerin fiyat hassasiyeti bulunmaktadir. Biligsel
yenilikgilik egilimi yiiksek tiiketicilerin kalite bilinci, fiyat bilinci ve asir1 duygusallik
gibi karar tarzlarina sahip olduklarini goriilmektedir. Ayrica bilissel yenilikgilerin,
faydaci {irlin ve hizmetlerin 6zelliklerine kars1 hassas olduklari ifade edilmistir. Buna ek
olarak, c¢ogu zaman bilissel yenilik¢iler memnuniyetsizligi fazla siiphe ile
karsilayabilmektedir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin niteliksel o6zellikleri ile fiyat
bilgilerinin tutarlilik gdstermesine dikkat etmektedirler. Duyusal yenilik¢ilik egilimi
yiiksek tiiketicilerin ise, marka duyarliliginin, moda egiliminin, hazci1 giidiilerin,
diirtiisel aligveris kararlarin ve marka sadakatinin etkisiyle karar verdikleri
goriilmektedir. Duyusal yenilik¢iler genellikle tiriinlerin estetiksel yonlerine daha fazla
dikkat etmektedirler. Duyusal yenilik¢iler i¢in {iriin ve hizmetlerin sik, rahatlatic
ozelliklerinin olmas1 ve yeni bir imaj olusturmasi iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden
daha 6nemli goriilmektedir (Park vd., 2010: 441).

Amirshahi vd.nin (2011) Iran’daki yenilik¢i tiiketicilerin karar verme tarzlari
lizerine yaptig1 arastirmadaki sonuglar tiiketici yenilik¢iliginin ikiye ayrildig
yoniindedir. Bunlar; bilissel ve duyusal yenilikgiliktir. Biligsel yenilik¢i tiiketicilerin
satin alma karar verme tarzlarinda miikemmeliyetcilik, marka duyarliligi ve yiiksek
kalite arayisinda olduklar1 gézlemlenmistir. Bu calismada, bilissel yenilikg¢ilerin fiyat
hassasiyeti olmadiklar1 goriilmiistiir. Biligsel yenilikgiler iistiin ve kaliteli iiriin ve

hizmet satin almak istedikleri i¢in bu iiriin ve hizmetlerin bir degerinin olmasi
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gerektigine inanarak istenilen fiyati 6demeye razi olduklari gézlemlenmistir. Duyusal
yenilik¢iler icin, duygusal yenilenme, i¢ egilimleri gerceklestirme son derecede
onemlidir. Duyusal yenilikgilik satin alma karar verme tarzlarinda ise marka bilinci,
moda bilinci ve eglence bilinci ve plansiz aligveris ile iliskide oldugunu saptamislardir.
Duyusal yenilikgiler i¢in satin almalar genellikle duygusal yiikseltmenin, hobilerin,
mutluluktaki duygusal heyecanin etkisi altinda yapilmaktadir (Amirshahi vd., 2011: 23-
24).

Mishra’nin (2014) Hindistan’da yaptig1 calismasinda, tiiketici yenilik¢iligi ve
tilketici karar verme tarzlari arasindaki iliski arastirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ile
ilgili olarak yaptigi analizlerde bilissel yenilik¢ilik ve duyusal yenilikgilik olarak
adlandirilan iki faktorlii tiiketici yenilik¢iligi yapisi elde edilmistir. Tiiketici karar verme
tarzlar1 igin tiiketici tarzi envanteri Olgegini kullanmistir. Calismada, tiiketici tarzi
envanterinin evrensel sekiz faktoriine ek olarak ayri iki faktor (memnuniyetsiz aligveris
bilinci, magaza sadakati) daha bulmustur. Bu bulunan iki faktoriin ortaya ¢ikmasinin
nedenleri yiiksek {iriin algisinin var olmasi ve iirlin ve hizmetlerin kendi sadakatlerini
degistirmeye yonelik istek ve beklentileri karsilamamasi olarak gdoriilmektedir.
Aragtirmada, kiimeleme analizi sonucunda bes farkli kiimenin oldugu sonucuna
varitlmigtir. Birinci  kiimedeki tiiketiciler, son moda ve giincellemeleri takip
etmektedirler. Teknolojiye agir bir bagimlihigmm varhigindan séz edilmistir. Ikinci
kiimedeki tiiketicilerin, memnuniyetsiz aligveris yaptiklar1 goézlemlenmistir. Bu tiir
tilketicilerde asir1 duygusalligin var olmasi dikkat daginikligina ve kafa karigikligina yol
actifindan istemsiz bir aligveris yaptiklar1 gdzlemlenmistir. Uglincii kiimede ise,
ekonomik aligveris yapanlardan olugmaktadir. Bu tiiketiciler tiriin ve hizmetlerin fiyat
degerine olduk¢a 6dnem vermektedirler. Bu kiime tiiketicilerin genelde alinan kaliteye
gore Odenen fiyat ile ilgili olusan endiselerini yansitmaktadir. Dordiincti kiimeyi ise,
miitkemmellik ve kalite arayan yenilik¢iler olusturmaktadir. Bu kiimedeki tiiketicilerin
en az 6nem verdigi sey fiyattir ve tiiketiciler genellikle dikkatli ve sistematik olarak
marka ve magazalarda yliksek kalite arayisindadirlar. Besinci ve son kiimede ise
tiikketicilerin sadakatsiz aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin
bilgi, deneyim, alg1 ve beklentileri siirekli gelismektedir. Bu tiiketiciler i¢in tiim deger
teklifi sadece {iriin ve hizmetlerin unsuru degildir, daha fazla alternatif i¢in birer aractir

(Mishra, 2014: 52).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN GUDULENMIS TUKETICi YENILIKCILIGi VE
KARAR VERME TARZLARI UZERINE BiR PROFIL
ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerine gore profillerini
ortaya koymak ve farkli yenilikgilik egilimlerine sahip tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin farklilagip farklilasmadigini belirlemektir. Bu genel amag¢ dogrultusunda
asagidaki sorulara cevap aranmustir.

1. Tiiketici yenilik¢iligi hangi boyutlardan olusmaktadir?

2. Tiiketicilerin karar verme tarzlari hangi boyutlardan olusmaktadir?

3. Tiiketicilerin yenilikgilik egilimleri ne diizeydedir?

4. Tiiketiciler satin alma karar tarzlar1 bakimindan ne tiir egilimlere
sahiptir?

o. Tiiketiciler yenilikgilik egilimlerine gore farkl profillere sahip midir?

6. Yenilik¢ilik bakimindan farkli profillere sahip tiiketicilerin karar verme

tarzlan farklilasmakta midir?

Arastirmada tiiketicilerin yenilikg¢ilik egilimleri ve karar verme tarzlar1 agisindan
profilleri ortaya ¢ikarilacagindan arastirma modeli olarak kesifsel arastirma modelinden
yararlanilmigtir. Kesifsel arastirma modeli, bir problemin ya da belirsizligini koruyan
bir konunun genel ¢ercevesini ya da i¢ yiiziinii, olas1 karar alternatiflerini ve konuyla

alakali degiskenleri kesfetmeye calismaktadir (Nakip, 2013: 41).

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kiiresellesme ve teknolojide meydana gelen gelismeler ile birlikte isletmelerin
degisen sartlara uyum saglamalari ve siirdiiriilebilir bir bliylime potansiyeli yakalamalar
bakimindan yenilik yapmalar1 6nemli hale gelmistir. Ancak isletmelerin iriin ve
hizmetlerinde yenilik yapmalar1 basarili olmak igin tek basina yeterli olmaz. Pazara
sunulan yeni Uriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kabullenilmesi hayati
onem tasimaktadir. Yapilan yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi

gerekmektedir. Bazi tiiketiciler yenilikleri kolay bir sekilde benimserken, bazi
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tilkketiciler ise yeniliklerden uzak durma egilimindedirler. Yenilik¢i tiiketiciler
isletmelerin pazara sunduklari tirtinleri denemeye ve daha ¢ok bedel 6demeye istekli, bu
iriinler konusunda c¢evresindeki insanlara tavsiyede bulunma egilimleri yliksek
tilkketiciler olabilmektedir. Bu nedenle yenilikgi iirlinlerin pazarda yayilimi ve basarisi
acisindan hayati 6neme sahip olan yenilikg¢i tiikketicilerin satin alma kararlarin1 anlamaya
caligmak, yeni iriinlerin pazarda yayiliminin saglanmasi agisindan biiyiikk Onem
tasimaktadir. Gerek yeni Uriinlerin daha kolay bir sekilde benimsetilmesi gerekse
yenilik¢i tiiketicilere yonelik etkin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan,
tiketici yenilik¢iliginin satin alma tarzlarinda nasil bir rol oynadigini belirlemek
oldukca 6nemlidir. Bu arastirmada tiiketici yenilik¢iliginin satin alma karar tarzlarinda
nasil bir farklilasmaya yol actigi belirlendiginden pazar boliimlendirme stratejileri
belirlemede, {iriin kararlar1 vermede ve magaza igerisinde tiiketicilere doniik
faaliyetlerin planlanmasinda uygulamacilara yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.
Yapilan literatlir incelemesinde yabanci literatiirde tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 ile yenilik¢ilik iliskisini inceleyen az sayida c¢alismanin bulundugu
goriilmektedir. Yerli literatiirde her iki degiskeni birlikte ele alan bir g¢aligmaya
rastlanmamistir. Bu dogrultuda arastirma da ele edilecek sonuglarin, farkli bir iilke
baglaminda ipuclar1 saglamasi bakimindan yabanci literatiire katki saglayacagina
inanilmaktadir. Sonuglar yenilikgi tiiketicilerin satin alma karar tarzlarini betimlemesi

acisindan degerlendirildiginde yerli literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
Bu boéliimde yapilan, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirmada kullanilacak
veri toplama aracinin gelistirilmesi, veri toplama siireci ve elde edilen verilerin

analizinde kullanilan istatistiksel teknikler agiklanmistir.

3.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evreni, Sivas ilinde ikamet eden 18 yas {istii tiiketicilerden
olusmaktadir. Aragtirmada zaman, ulasilabilirlik ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde
bulundurularak kolayda ornekleme teknigiyle Orneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Veri toplama siireci 2017
yilinin Ekim ve Kasim aylarinda tamamlanmistir. Saha ¢alismasi sonucunda toplam 460

kisiye ulagilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 7 anketin eksik ve hatal
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dolduruldugu belirlenmis ve kullanilabilir olan 453 adet anket formu tizerinden analizler

gergeklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 3.1.’de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n % Degisken Kategori n %
Kadin 136 30 Evli 211 46,6
Cinsiyet  Erkek 307 67,8  Meden el 207 457
Durum
Cevaplamayan 10 22 Cevaplamayan 35 7,7
Toplam 453 100 Toplam 453 100
18-25 124 274 2000 TL alt1 129 27,4
26-35 170 37,5 2001-3000TL 111 24,5
36-45 94 20,8 3001-4000TL 103 22,7
Yas 46-55 45 9,9 Gelir 4001-5000TL 38 8,4
56-65 13 2,9 5001-6000TL 29 6,4
66+ 1 0,2 6001TL+ 36 7,9
Cevaplamayan 6 1,3 Cevaplamayan 7 15
Toplam 453 100 Toplam 453 100
Issiz 14 31 Okur-yazar degil 4 0,9
Ev hanimi 35 7,7 Okur-yazar 13 29
Isci 47 104 Tlkokul 17 3,8
Memur 120 26,5 Ortaokul 27 6
Meslek Serbest Meslek Erbab1 20 44 Egitim Ijise 116 25,6
Esnaf 19 42 Onlisans 96 21,2
Ogrenci 96 21,2 Lisans 150 33,1
Ozel Sektor Calisan1 76 16,8 Lisansiistii 25 55
Diger 20 45 Cevaplamayan 5 1,1
Cevaplamayan 6 1,3
Toplam 453 100 Toplam 453 100

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore degerlendirilmesinde en kalabalik grubu
%67,8’lik oranla erkek katilimcilar olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin
yas degiskenine gore degerlendirilmesinde 26 ila 35 yas grubundaki katilimcilarin
%37,5’lik oranla ilk sirada, 18 ila 25 yas arasindaki katilimcilarin % 27,4’liikk oranla
ikinci sirada, 36 ila 45 yas arasindaki katilimcilarin % 20,8’lik oranla iiglincii sirada
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ok biiylik bir cogunlugu 18 ile 45 yas
arasindadirlar. Katilimcilarin - mesleklerine gore degerlendirilmesinde memurlar
(%26,5), ogrenciler (%21,2) ve ozel sektdr calisanlart (%16,8) ilk ii¢ siradadir
Katilimcilarin  medeni durum degiskenine gore degerlendirilmesinde dagilimlar

arasindaki farkin c¢ok olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte evli katilimcilar
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%46,6’11k oranla evli olmayan katilimcilarin 6ntlindedir. Katilimcilarin aylik ortalama
sahip olduklar1 gelir incelendiginde 2000 TL ve altinda gelire sahip katilimcilarin
(%27,4) ilk swradadir. Bu durum katilimeilar igerisindeki 6grenci dagiliminin
yogunlugundan kaynaklandigi diisliniilmektedir. Bu grubu 2001 ila 3001 TL gelire
sahip katilimecilar (%24,5) ve 3001-4000 TL geliri olan katilimecilar (%22,7)
izlemektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 4000 TL’nin altinda gelire sahiptir.
Katilimcilar egitim durumlari bakimindan lisans mezunu katilimcilar %33,1°lik oranla
ilk sirada yer almaktadir. Katilimeilarin dortte biri lise mezunudur. Onlisans mezunu

katilimcilar toplam katilimeilarin beste birini olugturmaktadir.

3.3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Veri toplama aract hazirlanirken arastirma kapsaminda yer alan her bir
degiskenin oOl¢iimiinde kullanilacak ifadelerin belirlenmesi i¢in yerli ve yabanci
literatlirde yer alan c¢alismalara ulasgilmistir. Literatirde yer alan c¢alismalar
incelendikten sonra her bir degiskenin Olglimiinde kullanilacak ifadeler i¢in hangi
calismalardan yararlanilacagina karar verilmistir. Calismada tiiketici yenilik¢iligi
“Gldilenmis Tiketici Yenilik¢iligi” (Motivated Consumer Innovativeness) bakis
acistyla ele alinmustir. Giidiilenmis tiiketici  yenilik¢iligi ile 1lgili 1fadelerin
gelistirilmesinde Ozoglu ve Biilbiil’iin (2013) ¢alismasindan yararlanilmistir. Bu
calismada arastirmacilar Vandecastelee ve Geuens’in (2010) gelistirdigi yenilikgilik
6l¢eginin Tiirkge’ye uyarlama c¢aligmasini yapmiglar ve dort boyuttan olusan bir yap1
elde etmislerdir. Tiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde
ise Sproles ve Kendall’in (1986) “Tiiketici tarzlar1 envanteri” adli calismasindan
yararlanilmugtir.

Arastirmanin amact dogrultusunda hazirlanan veri toplama araci ii¢ boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili 20 ifade yer
almaktadir. lkinci boliimde tiiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili 40 ifade
bulunmaktadir. Katilimcilar birinci ve ikinci boliimdeki ifadeleri 5°1i likert dlgegine
gore cevaplamiglardir. Uciincii boliimde ise katilimlarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik kapali u¢lu sorular gelistirilmistir.
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3.3.3. Verilerin Analizi

Arastirmada giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve karar verme tarzlar
Olceklerinin  yap1 gegerliligini test etmek i¢in agiklayict faktér analizinden
yararlanilmistir.  Yapilarin  giivenirligini  test etmek i¢in Cronbach Kkatsayisi
hesaplanmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini, yenilik¢ilik ve karar verme
egilimlerini  belirlemek i¢in betimsel istatistikler kullanilmistir. Katilimcilarin
yenilik¢ilik profillerini belirlemek i¢in kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Tiiketici
yenilik¢iligi bakimindan farkli profillere sahip katilimcilarin karar verme tarzlarinin
farklilasip farklilagsmadigimmi belirlemek {izere tek yonlii varyans analizinden

yararlanilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.4.1. Tiiketici Yenilikciligi Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuclar:

Aragtirmanin birinci sorusuna yanit bulmak i¢in agiklayici faktdr analizinden
yararlanarak giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin boyutlar1 belirlenmistir. Analizde
oncelikle faktor modelinin uygunlugunu test etmek i¢in ilgili testler yapilmigtir.

Sonuglar Tablo 3.2°de goriilmektedir.

Tablo 3.2. Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,913
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari

Ki-Kare Degeri 4388,405
Sd 171
p .000

Tablo incelendiginde KMO degeri 0,913’dir ve bu degere gore faktor analizi i¢in
orneklem biiylikligliniin “miikemmel” oldugu sodylenebilir. Ayni tablodaki Bartlett's
Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) matrisin faktor analizi i¢in anlamh
oldugu ve faktor analizinin yapilabilecegi anlamina gelmektedir.

Analiz sonucunda Tablo 3.2.’de goriildiigii gibi dort faktoriin 6zdegerinin birin
iistlinde oldugu ve bunlarin agiklanan toplam varyans biiyiikliigiintin % 67,732 oldugu
goriilmistiir. Analize sokulan 20 maddeden birine ait faktor yiik degerleri arasindaki
fark 0,10’dan kii¢iiktiir. Bu madde binisik madde olmasi nedeniyle analiz kismindan

cikartilmistir. Kalan 19 madde Ozoglu ve Biilbiil’iin (2013) yaptizn uyarlama
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calismasinda oldugu gibi dort faktor (hedonik yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik,
sosyal yenilikgilik, biligsel yenilik¢ilik) altinda toplanmistir. 19 maddeye iliskin faktor
yiik degerleri, 0,84 ile 0,48 arasinda degismektedir ve onerilen 0,30 veya 0,40 araliginin
tizerindedir (Biiyiikoztirk, 2002: 134). Faktorler altinda toplanan maddeler
incelendiginde birinci faktor yenilik¢iligin haz boyutuyla ilgili maddeleri i¢erdiginden
hedonik yenilik¢ilik, ikinci faktér yenilikgiligin kullanislilik, konfor, zaman tasarrufu
gibi islevsel yararlarini icerdigi icin fonksiyonel yenilikgilik olarak adlandirilmistir.
Ugiincii faktor altinda toplanan ifadeler yenilik¢i olmanin sosyal gevrede kabuliiyle
ilgili ifadelerdir. Bu nedenle bu faktér sosyal yenilikgilik olarak adlandirilmigtir.
Dordiincii  faktor yenilikeiligin biligsel gelisim saglama yoniiyle ilgili maddeleri
icerdiginden dolayi bilissel yenilik¢ilik olarak isimlendirilmistir.

Her bir faktoriin giivenilirlik katsayisi incelendiginde 0,80’in iizerinde oldugu

goriilmektedir. Bu durumda faktorlerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.2. Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Agiklayici Faktor Analizi

Sonuglart

Maddeler

Faktorler

Hedonik Yenilikgilik

Bir yenilige sahip olarak mutlu olma

0,838

Yeni {irtinler alarak iyi hissetme

0,814

Yeniliklerin hayat1 heyecanli ve canli kilmasi

0,727

Yenilikleri kullanarak haz duyma

0,660

Yeniliklerin kesfederek mutlu olma

0,649

Sosyal Yenilikeilik

Arkadag ve komsulara gosterebilecek yeni {iriinleri denemek isteme

0,821

Arkadaglarinin sahip olmadiklar1 yeni iirtinlerde onlarin 6niinde olmay1
isteme

0,813

Bagkalarinda sayginlig artiracak yenilikleri kesinlikle satin alma

0,709

Bagkalarini etkileyecek yenilikleri satin almay1 sevme

0,689

Bagkalarindan ayiracak yeni bir {irline sahip olmay1 isteme

0,666

Fonksiyonel Yenilikg¢ilik

Daha fonksiyonel bir iiriinii satin alma konusunda tereddiit etmeme

0,830

Daha konforlu yeni bir {iriinii satin alma konusunda tereddiit etmeme

0,795

Daha kullanisli yeni bir iiriinii satin almayi tercih etme

0,693

Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir lirlinii satin alma

0,656

Isimi ¢ok kolaylastiracak bir {iriinii almada zorunluluk yasama

0,485

Bilissel Yenilikcilik

Yetenekleri gelistirecek yeni iirlinleri siklikla satin alma

0,809

Mantiksal olarak diigiindiiren yeni {iriinleri siklikla satin alma

0,786

Zihni galistiran yeni iiriinleri satin alma

0,752

Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulma ve hemen satin alma

0,680

Ozdeger

8,41

1,75

1,43

1,27

Aciklanan Varyans %

44,61

9,23

7,55

6,68

Cronbach a

0,88

0,85

0,82

0,86
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3.4.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Arastirmanin ikinci sorusu dogrultusunda tiiketicilerin satin alma siirecinde karar
verme tarzlariin boyutlarint belirlemek i¢in agiklayici faktér analizi kullanilmistir.
Analiz sonucunda ulagilan KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1 Tablo 3.3.°de yer

almaktadir.

Tablo 3.3. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi KMO ve Bartlett Testi
Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,842
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari

Ki-Kare Degeri 4014,201
Sd 496
P .000

Tablo 3.3.’de tiiketici karar verme tarzlarina iliskin degerler incelendiginde
KMO degeri 0,83 oldugu goriilmektedir ve bu deger 6rneklem biiyiikliigliniin faktor
analizi i¢in “miilkemmel” oldugunu gostermektedir. Ayn1 tablodaki Bartlett's Kiiresellik
Testi sonucunun anlamli olmast (p<0,05) verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
anlamina gelmektedir.

Analiz sonucunda Tablo 3.4.’de goriildiigi gibi dokuz faktoriin 6zdegerinin birin
iistlinde oldugu ve bunlarin agiklanan toplam varyans biiytlikliigliniin % 65,05 oldugu
goriilmistiir. Analize sokulan 40 maddeden dokuzuna ait faktor yiik degerleri arasindaki
fark 0,10’dan kiigiiktiir. Bu maddeler kararsiz maddeler olmasi nedeniyle analiz
kismindan c¢ikartilmistir. Kalan 31 madde dokuz karar verme tarzi (moda bilinci,
miikemmeliyetcilik, marka bilinci, kafa karisikligi, marka sadakati, planli aligveris, hizl
aligveris, anlik aligveris ve fiyat odaklilik) altinda yer almistir. 31 maddeye iliskin faktor
yiik degerleri, 0,83 ile 0,55 arasinda degismektedir. Elde edilen faktorler Sproles ve
Kendall’mm (1986) calismasiyla karsilastirildiginda bazi farkliliklar disinda benzer
faktor yapilarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Orijinal 6lgekteki eglence ve haz odakl
karar verme tarzi faktor yapisi icinde yer almamistir. Caligmada orijinal 6lgekten farkl

olarak planl aligveris ve hizli aligveris faktorleri elde edilmistir.
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Tablo 3.4. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler

Faktorler

1

2

Moda Bilinci

Moda degistikce gardirobun degigmesi

0,837

Moda olan ve ilgi ¢eken stillerin cok 6nemli olmast

0,824

Gardiropta veya evde son moda iiriinlerden bulunma

0,774

Cok ceside sahip olmak icin farkli marka iiriinleri satin alma

0,715

Yeni ve ilgi ¢ekici bir seyler satin alirken eglenme

0,623

En ¢ok reklami yapilan markalar dogru tercih olmast

0,555

Miikemmeliyetgilik

En iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya ¢alisma

0,783

Toplamda en iyi kaliteyi yakalayan {iriinleri almaya ¢aligma

0,775

Aligveriglerde yiiksek kalitenin 6nemli olmasi

0,757

En yiiksek kaliteli {iriinii almak i¢in yogun ¢aba harcama

0,657

Uriinlerle ilgili standartlarin ve beklentilerin ¢ok yiiksek
olmasi

0,586

Marka Bilinci

En iyi tirlinleri biiyiik magaza ve aligveris merkezlerinden
alma

0,794

Uriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse o kadar kaliteli olmas1

0,792

Genellikle en pahali markalar tercih etme

0,742

En ¢ok satan markalari satin almayi tercih etme

0,735

Kafa Kansikhigi

Uriinler hakkinda ¢ok bilgi sahibi olup karar vermede
zorlanma

0,789

Farkl1 irlinler hakkinda sahip olunan bilginin kafami
karigtirmasi

0,776

Cok sayida markanin olmasi kafa karigmasina sebep olma

0,718

Aligveris yapacag1 magaza icin karar vermekte zorlanma

0,690

Marka Sadakati

Sevilen bir {irlinii ve markay1 birakmama

0,727

Siirekli satin alinan favori markalarin olmasi

0,720

Her aligveriste ayn1 magazalara gitme

0,713

Planh Alisveris

Aligveriglerimi daha dikkatli planlama

0,774

Aligveriste harcanilan paraya dikkat etme

0,680

Elimdeki parayla en iyi {irlinii bulmaya calisma

0,572

Anhk Ahsveris

Diisiinmeden, plansiz aligveris yapma

0,781

Sonradan pisman olunan satin almalar yapma

0,778

Hizh Alsveris
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Maddeler Faktorler
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Hizli aligveris yapma 0,741
Genelde iyi goriinen ilk {iriinii / markayi satin alma 0,674
Magaza magaza dolagmanin zaman kaybi olmast 0,644
Fiyat Odakhihk
Indirimli fiyattan ¢ok {iriin almaya calisma 0,787
Aligveriste genellikle iiriinde diisiik fiyat tercihi 0,663
Ozdeger 2196 19,17 |7,89 [594 |4,97 [4,32 [3,95 [3,58 |[3,22
Aciklanan Varyans % 7,02 (293 |252 (190 |159 |1,36 [1,27 |1,14 |1,03
Cronbach o 0,86 10,79 |083 |0,77 |0,71 |0,60 0,62 |051 |0,51

Tablo 3.4.’deki faktorler incelendiginde birinci faktdr karar vermenin moda
yonelimli oldugunu gosteren ifadeler nedeniyle “moda bilinci”, ikinci faktér en iyi
kalitede, kusursuz iriini almaya c¢abalamanin karar vermenin odak noktasini
olusturdugu icin “miikemmeliyetcilik” olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktor karar
vermede marka odakli bir yonelimi gosteren ifadeleri kapsadigindan “marka bilinci”
olarak isimlendirilmistir. Dordiincii faktér markalar ve magazalar konusunda karar
vermeye zorlanma ile ilgili ifadeler nedeniyle “kafa karisikligi” olarak adlandirilmistir.
Besinci faktor sevilen markalar: tekrar satin alma egilimiyle ilgili ifadeler nedeniyle
“marka sadakati”, altinci faktor karar vermedeki planli egilimler nedeniyle “planli
aligveris” olarak isimlendirilmistir. Yedinci faktdr plansiz ve hizli aligveris ile ilgili
maddeleri kapsamaktadir. Bu nedenle “anlik aligveris” olarak isimlendirilmistir.
Sekizinci faktor karar vermedeki hiz odakli hareket etmeyle ilgili maddeleri
kapsadigindan “hizli aligveris”, dokuzuncu faktor fiyat yonlii karar vermeyle ilgili
maddeler nedeniyle “fiyat odaklilik” olarak adlandirilmistir.

Giivenilirlik katsayilar incelendiginde hizli alisveris ve fiyat odaklilik digindaki
diger boyutlarin giivenirlikleri yiiksektir ya da kabul edilebilir siirlarin iistiindedir.
Hizli aligveris ve fiyat odaklilik faktorlerinin giivenirlikleri kabul edilebilir sinirlarin
biraz altindadir. Bu faktorler faktor yliklerinin yiiksek olmasi nedeniyle yapi iginde

tutulmustur.
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3.4.3. Katimcillarin Tiiketici Yenilikcilik Egilimleri ve Karar Verme
Tarzlan

Arastirmanin tigiincii ve dordiincii sorularin1 yanitlamak amaciyla katilimcilarin
yenilik egilimleri ve karar verme tarzlariyla ilgili ortalamalar hesaplanmistir.
Katilimeilarin glidiilenmis tiiketici yenilik¢ilik egilimleri Tablo 3.5.°de, karar verme

tarzlar1 Tablo 3.6.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Tiiketici Yenilikgiligi Egilimleri

Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Hedonik yenilikgilik 3,42 0,96
Sosyal yenilik¢ilik 2,73 1,05
Fonksiyonel yenilik¢ilik 3,23 0,92
Bilissel yenilikgilik 3,25 0,94

Bu boyutlara iliskin ortalamalar incelendiginde katilimcilar bir yenilige sahip
olmaya, bu yeniligin hayatina heyecan katmasina ve canli kilmasina, yenilikleri
kesfetmenin hazzini yasamaya ve yenilikleri kullanarak haz duymaya sahip olmaya
yiiksek diizeyde egilim gostermektedirler.

Katilimeilar yeniliklerin kendi yeteneklerini gelistirecek, kendilerini mantiksal
olarak diisiindiirecek, kendi zihinlerini ¢alistiracak ve bilgilerini artiracak yeniliklere
sahip olmay1 daha ortada bir egilim sergilemektedirler. Katilimcilarin hayatlarin1 daha
konforlu hale getirecek yenilikleri tercih etme egilimleri de orta diizeydedir.
Katilimecilar arkadas, akraba ve yakin c¢evresinde saygmligimi artiracak, kendisini
bagkalarindan ayiracak ve baskalarini etkileyecek yeniliklere sahip olmayr ¢ok fazla
distinmemektedirler.

Katilimcilarin  karar verme tarzlarina iligkin ortalamalar incelendiginde en
yiiksek egilimin oldugu tarz planli aligveristir. Katilimcilar aligveriste daha planl
davranma, aligveriste harcanan paraya daha dikkat etme, elindeki parayla en iyi iirlin ve

hizmeti satin alma konusuna yiiksek diizeyde 6nem vermektedirler.



59

Tablo 3.6. Katilimcilarin Karar Verme Tarzlar

Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Moda bilinci 2,57 0,90
Miikemmeliyetcilik 3,23 0,87
Marka bilinci 2,60 0,97
Kafa karigiklig 2,90 0,88
Marka sadakati 3,11 0,91
Planl aligveris 3,48 0,85
Anlik aligveris 2,44 1,00
Hizli aligveris 2,91 0,89
Fiyat odaklilik 3,04 0,92

Katilimeilarin en iyi liriinii satin alma egilimleri, sevdikleri markalara yonelik
sadakat egilimleri, indirimli fiyatlardan yararlanma egilimleri, hizli aligveris yapma
egilimleri, kafa karigikligi yasama egilimleri orta diizeydedir. Katilimcilar diistinmeden
plansiz bir sekilde aligveris yapma ve sonradan pisman olunacak iiriin ve hizmetler satin
almay1 ¢ok fazla diisinmemektedirler. Marka ve moda odakli karar verme egilimleri de

diisiik diizeydedir.

3.3.4. Katihmcilarin Yenilikgilik ve Karar Verme Tarzlarina Gore Profilleri

Arastirmanin  besinci sorusu katilimcilarin - yenilikgilik egilimlerine gore
siniflandirilmasidir. Katilimeilarin hedonik, sosyal, fonksiyonel ve bilissel yenilik¢ilik
boyutlarindan olusan tiiketici yenilik¢iligi acisindan siniflandirilmasi i¢in kiimeleme
analizinden yararlanilmistir. Kiimeleme analizinde siniflandirma yapilirken, hiyerarsik
ve hiyerarsik olmayan olmak iizere iki yontem olarak ele alinmistir. Veri setinin analizi
yapilirken bu iki yontemi de ayri ayr1 kullanmak, analizin bagarisini artirmaktadir
(Akin, 2008: 8). Bu dogrultuda 6nce hiyerarsik kiimelemenin en yaygin teknigi olarak
adlandirilan Ward Teknigi kullanilarak katilimcilar kiimelere ayrilmistir. Analizin
ardindan yigisim tablosu incelenmistir. Uglii kiime yapisinin uygun olduguna karar
verilmistir. Daha sonra bu yapmin uygunlugunu test etmek i¢in hiyerarsik olmayan
kiimelemede en yaygin olarak ortalamalar kiimelemesi teknigi olarak K-ortalamalar
tekniginden (Nakip, 2013: 534) yararlanilmistir. Bu asamada Ward Teknigi sonucunda
elde edilen ortalamalar girdi olarak kullanilmistir. K-ortalamalar teknigiyle elde edilen

sonuglarin Ward teknigi ile elde edilen sonuglara ortalama ve kiime dagilimi
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bakimindan olduk¢a yakin oldugu gorilmistiir. Tablo 3.7.’de kiime dagilimlart ve

ortalamalar gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Tiiketici Yenilik¢iligi Kiimeleme Analizi Sonuglari

Tiiketici Yenilikciligi 1.Kiime 2.Kiime 3.kiime

(n=134) (n=241) (n=78)

Hedonik Yenilikg¢ilik 4,25 3,29 2,39
Sosyal Yenilikgilik 3,91 2,49 1,47
Fonksiyonel Yenilikgilik 4,00 3,19 2,05
Bilissel Yenilik¢ilik 4,06 3,16 2,11

Katilimcilarin kiimelere dagilimina bakildiginda, % 29,51 1.kiimede, %53,2’si
2 kiimede, %17,2’si ise 3.kiimede yer almaktadir. En fazla katilimcinin oldugu kiime 2.
kiime, en az katilimcinin oldugu kiime 3. kiimedir.

Tablo incelendiginde 1. kiime, tiiketicilerin yenilik¢ilik boyutlari bakimindan
diger kiimelere gore en yiiksek ortalamalara sahip kiimedir. Bu nedenle 1. kiime ‘yenilik
tutkunlar1’ olarak adlandirilmistir. 3. kiime, yenilik¢ilik boyutlart bakimindan diger
kiimelere gore en diisiik ortalamalara sahip kiimedir. Bu kiimede yer alan isletmeler
‘yenilik karsitlar1’ olarak adlandirilmistir. 2. kiime ise, yenilikgilik boyutlar1 bakimindan
1. kiime ile 3. kiime arasinda yer almaktadir. Bu nedenle 2. kiimede yer alan katilimcilar
‘arada kalanlar’ olarak adlandirilmistir.

Yenilik tutkunlari, yenilik¢ilik boyutlar1 bakimindan incelendiginde, 6zellikle
hedonik yenilik¢ilik diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu; sosyal, fonksiyonel ve biligsel
yenilikg¢ilik diizeyinin ise yiiksek oldugu kiimedir. Bu kiimedeki katilimcilar yenilikleri
satin almanin, kullanmanin, kesfetmenin, yenilige sahip olmanin bireyi mutlu ve canlt
kilacagini ¢ok yiiksek diizeyde inanmaktadir. Yenilik tutkunlarinin hazci olmasinin yani
sira satin almak istedikleri iiriinlin daha konforlu, daha fonksiyonel ve tiiketicinin
islerini daha kolaylastiracak {iriin olmasina yliksek diizeyde dikkat ettikleri sdylenebilir.
Yenilik tutkunlart kiimesindeki katilimcilarin, bilgilerini, zihinlerini gelistirecek ve
kendilerini mantiksal olarak diisiindiirecek tiriinleri satin almaya da yogun caba
harcadiklar1 sdylenebilir. Sahip olduklar1 yeni {iriinlerle sayginlik kazanma ve

bagkalarini etkileme egilimleri de yiiksektir.
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Arada kalanlar, yenilik¢ilik boyutlar1 bakimindan incelendiginde, hedonik,
fonksiyonel ve biligsel yenilik¢ilik diizeylerinin orta diizeyde oldugu; sosyal yenilikgilik
diizeyinin ise diisiik oldugu goriilmektedir. Bu kiimedeki katilimcilar hedonik,
fonksiyonel, bilissel ve sosyal yenilik¢ilik agisindan yenilikgilerin gerisinde, yenilik
karsitlarinin 6niinde yer almaktadir.

Yenilik Kkarsitlar1 yenilikcilik boyutlar1 agisindan diger iki kiimeye gore daha
disiik seviyede ortalamaya sahiptirler. Yenilik karsitlar1 kiimesindeki katilimcilar,
hedonik, fonksiyonel ve biligsel yenilikgilik agisindan diisik seviyede bir profil
olusturmaktadirlar. Bu kiime sosyal yenilik¢ilik acisindan ¢ok diisiik bir ¢aba
icerisindedirler. Bu kiime igerisindeki tiiketiciler yenilik¢ilik boyutlar: bakimindan diger
iki kiimeye de benzememektedirler. Ancak arada kalanlar ile yenilik karsitlar
kiimelerinin sosyal yenilikgilik diizeyleri diger yenilik¢ilik boyutlarina gore diisiik
seviyede kalmaktadir. Her iki kiimede yer alan katilimcilar satin aldiklar1 yeni iiriinlerle,
baskalarin1 etkilemeye ve sayginlik kazanmaya diger boyutlardan daha az 6nem
vermektedirler.

Her ii¢ kiimedeki katilimcilar gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi boyutlar
icerisinde en fazla yenilik¢iligin haz boyutuna dnem vermektedir. Arada kalanlar ve
yenilik karsitlar1 diger boyutlarla karsilagtirildiginda yenilikgiligin en az baskalarini
etkileme boyutunu Onemsemektedir. Kiimelerin biligsel ve fonksiyonel yenilikg¢ilik
egilimleri bu iki yenilikg¢ilik boyutu arasinda kalmaktadir.

Arastirmanin son sorusu farkli yenilik¢ilik profiline kiimelerin karar verme
tarzlarmin farklhilasip farklilagsmadigr ile ilgilidir. Bu soruyu cevaplamak i¢in tek yonlii
varyans analizinden yararlanilmistir. Kiimelerin karar verme tarzlarma iligkin

ortalamalar Tablo 3.8., analiz sonuglar1 Tablo 3.9.’da verilmektedir.
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Tablo 3.8. Kiimelerin Karar Verme Tarzlari

Kiimeler

Yenilik tutkunlar1 | Arada kalanlar Yenilik karsitlar
Karar Verme
Tarzlan Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

sapma sapma sapma

Moda bilinci 3,12 0,83 2,47 0,77 1,95 0,91
Miikemmeliyetgilik 3,82 0,63 3,11 0,82 2,56 0,77
Marka bilinci 2,89 1,04 2,59 0,88 2,13 0,90
Kafa karigiklig1 3,13 0,88 2,90 0,85 2,53 0,84
Marka sadakati 3,43 0,79 3,14 0,87 2,47 0,90
Planh alisveris 3,74 0,70 3,50 0,80 2,95 1,01
Anlik aligveris 2,37 1,01 2,51 1,01 2,35 0,92
Hizli alisveris 2,98 0,84 3,01 0,88 2,47 0,88
Fiyat odaklilik 3,13 0,85 3,12 0,92 2,66 0,92

Yenilik tutkunlari kiimesinin milkemmeliyetgilik, planli aligveris yapma ve
marka sadakati yiiksektir. Moda, marka ve fiyat odakli davranma, hizli aligveris yapma
ve kafa karigikligi yasama egilimleri orta diizeydedir. Ayrica anlik aligveris yapma
egilimleri diisiik seviyededir. En i1yi ve en yiiksek kaliteyi satin almaya calisan yenilik
tutkunlarinin satin almaya karar verdigi iirlin ve hizmetlerin yiiksek standardi
bulunmakta ve iiriin ve hizmet ile ilgili beklentisi yiikksek oldugu gériilmektedir. Bunun
yani sira yenilik tutkunlart sevdigi bir {irlin ve markay1 terk etmeme, siirekli favori
markalarin olmasi ve her aligverise ¢iktiginda stirekli olarak ayn1 magazalara gitme gibi
markaya sadakat egiliminde bulunmaktadir. Hem en 1yisini hem de en yiiksek kaliteyi
arayan bu kiimedeki katilimcilarin bir iiriin ve markaya sadik olmasi beraberinde yiiksek
seviyede planli aligverisi getirmektedir. Yenilik tutkunlarmin aligverislerini daha
dikkatli planladigi, aligveriste dikkatli bir sekilde paray1 harcadigi sdylenebilir. Yenilik
tutkunlart yenilikleri deneyimlemekten hoslandigi i¢in, segenek sayisinin coklugu ve
bilgi diizeyi {irtinler hakkinda c¢ok fazla kafalarini karigtirmamaktadir. Yenilik¢ilik
egilimleri yiiksek bu kiime, aligveriste indirimli fiyath iirlinleri almak i¢in ¢ok fazla
caba igerisinde degildir. Yenilik tutkunlarinin, moda oldugu i¢in evini ve gardirobunu
yenileme egilimi ¢ok yiiksek olmamakla birlikte, diger iki kiimenin 6niindedir. Yenilik
tutkunlar1 kiimesinin markali {irtinleri kaliteli bulma ve satin alma egilimi orta diizeyde
olmakla birlikte arada kalanlarin ve yenilik karsitlarinin ontindedir. Yenilik tutkunlari

yenilik arayisi i¢inde olduklarindan aligverisi ¢ok fazla zaman kaybi bir aktivite olarak
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gormemektedir. Yenilik tutkunlari, aligveriste diisinmeden, plansiz aligverisi ve
sonradan pigsman olacag iirlinler satin almay1 gergeklestirmemektedirler.

Arada kalanlarin da en belirgin ozellikleri planli alisveris yapmadir. Planl
aligveris yapma egilimleri yiiksek, marka sadakati, miitkemmel iiriinii bulma, fiyat odakli
davranma, hizli aligveris yapma egilimleri orta, kimi zaman kafa karigiklig1 yasayan,
marka ve moda odakli davranma ve anhk aligveris egilimi diisiikk seviyede
katilimcilardan olusmaktadir. Arada kalanlar yenilik tutkunlari gibi moda ve marka
odakli hareket etmekten pek hoslanmamaktadir. Yenilik karsitlarina gore daha hizh
aligveris yapmaktadirlar.

Yenilik karsitlar1 karar verme tarzlari boyutlari agisindan diger iki kiimeye
nazaran daha diisiik bir ortalamaya sahiptir. Yenilik karsitlarinin, aligverisi planlayarak
yapma ve fiyat odakli davranma diizeyleri orta diizeydedir. Yenilik karsitlari, kafa
karigiklig1, hizli aligveris, moda ve marka odakli davranma, miikemmeliyetgilik, marka
sadakati ve anlik aligveris agisindan diisiik bir egilim sergilemektedirler.

Tablo 3.9. incelendiginde yenilik¢i egilimleri farkli kiimelerin karar verme
tarzlarinda “anlik aligveris” boyutu disindaki diger sekiz boyutta kiimeler arast anlamli

farklilik goriilmektedir (p<0,05).
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Tablo 3.9. Kiimelerin Karar Verme Tarzlarma Iliskin Tek Yonli Varyans
Analizi Sonuglari
Foalaatzlx SD Oﬁ::§$251 F P

Gruplar arast 73,000 |2 36,500 54,918 0,00
Moda bilinci Gruplarici 297,752 | 448 0,665

Toplam 370,751 | 450

Gruplar arast | 84,477 |2 42,238 71,999 0,00
Miikemmeliyetgilik | Gruplar i¢i 263,995 450 0,587

Toplam 348,472 | 452

Gruplar aras1 27,975 |2 13,987 15,823 0,00
Marka bilinci Gruplarici 397,796 | 450 0,884

Toplam 425,771 | 452

Gruplar arast |17,565 |2 8,782 11,831 0,00
Kafa karigikhg Gruplarici 333,300 |449 0,742

Toplam 350,864 | 451

Gruplar aras1 | 45,767 |2 22,884 31,060 0,00
Marka sadakati Gruplarici 330,807 |449 0,737

Toplam 376,574 | 451

Gruplar aras1 (31,336 |2 15,668 23,323 0,00
Planh ahisveris Gruplar igi 301,634 |449 0,672

Toplam 332,970 |451

Gruplar aras1 | 2,428 2 1,214 1,215 0,298
Anlik ahisveris Gruplarici  |448,600 |449 0,999

Toplam 451,028 |451

Gruplar aras1 | 18,442 |2 9,221 12,049 0,00
Hizh ahsveris Gruplari¢i | 344,367 |450 0,765

Toplam 362,809 | 452

Gruplar aras1 13257 |2 6,628 8,074 0,00
Fiyat odakhhk Gruplari¢i 367,766 |448 0,81

Toplam 381,022 |450

Bu anlamli farkliliklarin hangi kiimeler arasinda oldugunu goérebilmek {izere

varyansin homojen olma durumuna gore yapilan Tukey Testi ve Dunnett C sonuglari

Tablo 3.10°da goriilmektedir.

Tablo 3.10. Tukey Testi Sonuglari

. Ortalama | Standart
Boyutlar Kiimeler farks hata p
Yenilik tutkunlar Arada kalanlar 65421" 0,000
Moda bilinci Yenilik karsitlart - |117184" 0,000
Arada kalanlar Yenilik tutkunlari |- 65421* 0,000
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Boyutlar Kiimeler Orijc;l!le:lma Sti\]g?aart p

Yenilik karsitlar1 | 51763" 110625 0,000

Yenilik karsitlar Yenilik tutkunlart  |.1 17184* |,11627 0,000

Arada kalanlar -51763" 110625 0,000

Yenilik tutkunlari Arada kalanlar ,70750" 07655 0,001

Yenilik karsitlari 1,25513" 110401 0,001

Arada kalanlar Yenilik tutkunlart [ . 70750* 07655 0,001

Miikemmeliyetcilik Yenilik karsitlart | 54762" | 10205 | 0,001
Yenilik karsitlar Yenilik tutkunlart |1 25513* [ ,10401 0,001

Arada kalanlar - 54762" 110295 0,001

Yenilik tutkunlari Arada kalanlar ,29255" 10132 0,001

Yenilik karsitlar1 | 75290* ,13390 0,011

Arada Kalanlar Yenilik tutkunlar1 | - 29255* 10132 0,000

Marka biljgel Yenilik karsitlar1 | 46035* 12248 0,011
Yenilik karsitlar: Yenilik tutkunlari |- 75290* 113390 0,000

Arada kalanlar -46035"  |,12248 0,001

Yenilik tutkunlari Arada kalanlar 22753" ,09291 0,039

Yenilik kargitlar1 | 59676* 12271 0,000

Arada Kalanlar Yenilik tutkunlart [ . 22753* ,09291 0,039

Kafa kargikhig: Yenilik kargitlar1 | 36923* 111229 0,003
Yenilik karsitlari Yenilik tutkunlari | . 59676" 12271 0,000

Arada kalanlar -36923"  |,11229 0,003

Yenilik¢iler Arada kalanlar 29267" 09256 0,005

Yenilik kargitlar1 | 95918* 112225 0,000

Arada Kalanlar Yenilik tutkunlari | . 29267* 09256 0,005

Marka sadakati Yenilik karsitlar1 | 66651* 111187 0,000
Yenilik karsitlart Yenilik tutkunlari |- 95918* 12225 0,000

Arada kalanlar -,66651" 11187 0,000

Yenilik tutkunlari Arada kalanlar 23932 ,08021 0,019

Yenilik karsitlart | 79328 ,13053 0,001

Avrada kalanlar Yenilik tutkunlart |- 23932 ,08021 0,001

Planh ahsveris Yenilik kargitlar1 | 55395* 12656 0,001
Yenilik karsitlart Yenilik tutkunlari | . 79328* 13053 0,001

Arada kalanlar - 55395 12656 0,001

Yenilik tutkunlart Arada kalanlar -,13980 ,10779 0,398

Yenilik karsitlar ,01789 14236 0,991

Anlik ahsveris Arada kalanlar Yenilik tutkunlar1 | 13980 ,10779 0,398
Yenilik karsitlart 15769 ,13028 0,448
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Ortalama | Standart

Boyutlar Kiimeler farks hata P
Yenilik karsitlart Yenilik tutkunlart |- 01789 ,14236 0,991
Avrada kalanlar -,15769 ,13028 0,448
Yenilik tutkunlari Arada kalanlar -,02641 ,09427 0,958
Yenilik karsitlart | 51658 ,12459 0,000
Arada kalanlar Yenilik tutkunlart | 02641 ,09427 0,958
Hizl ahgveris Yenilik karsitlart | 54299 |,11396 [ 0,000
Yenilik karsitlar: Yenilik tutkunlari -,51658" ,12459 0,000
Arada kalanlar -,54299" ,11396 0,000
Yenilik tutkunlari Arada kalanlar ,00976 ,09771 0,995
Yenilik karsitlari A6177" ,12957 0,001
Arada kalanlar Yenilik tutkunlart |- 00976 ,09771 0,995
Fiyat odakhihk 17 *
Yenilik karsitlart | 45200 ,11867 0,000

Yenilik karsitlari Yenilik tutkunlari |- 46177* 12957 0,001

Arada kalanlar -45200°  |,11867  |0,000

Moda bilinci, marka bilinci, mikkemmeliyetgilik, kafa karisikligi, marka sadakati
degiskenlerine bakildiginda her ii¢ kiime arasinda anlamli farkliligin oldugu
gorilmektedir (p<0.05). Bu tarzlar agisindan yenilik tutkunlar1 arada kalanlardan ve
yenilik karsitlarindan, arada kalanlar ise yenilik karsitlarindan daha yiiksek egilimlere
sahiptir.

Planli aligveris, hizli alisveris ve fiyat odaklilik degiskenlerine bakildiginda
yenilik tutkunlar1 ve yenilik karsitlar: ile arada kalanlar ve yenilik karsitlar1 kiimeleri
arasinda anlamli farkhiliklarin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Yenilik tutkunlari ve
arada kalanlar arasinda ise bu degigkenler bakimindan anlamli farkliliklar
bulunmamaktadir. Yenilik tutkunlari markanin kalitenin ve satin almanin gostergesi
olduguna inanmaya, aligverisi planlayarak yapmaya ve aligverisi hizli bitirmeye yenilik
karsitlarindan daha ¢ok O6nem vermektedirler. Arada kalanlar ise bu karar verme
tarzlara gore yenilik karsitlarina gore daha ¢ok 6nem vermektedirler. Yenilik karsitlart
yenilik¢ilik egilimlerinde oldugu gibi karar verme tarzlari bakimindan da disiik
egilimlere sahip katilimcilardan olusmaktadir. Yenilik karsitlar1 aligveriste, satin almada

belirgin bir tarza sahip olmayan bir kiimedir.
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SONUC VE ONERILER

Hizla degisen, iilkelerin smirlarinin ortadan kalktigi, rekabetin kiiresel boyutta
yasandigi glinlimiizde gerek isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, gerek pazarlama
uygulayicilarin tiiketici ihtiyag¢ ve gereksinimleri tatmin edebilmelerinin énemli bir yolu
da yenilik ve yenilikg¢ilik kavramlarini iyi 6ziimsemeleri, yenilik¢ilik egilimi farklilagan
tiikketicileri anlamalaridir. Tiiketicilerin yenilik¢ilik ve karar verme tarzlarina gore
profillerinin arastirildigi bu ¢alisma sonucunda ulasilan sonuglar agsagidaki gibidir:

Arastirmada glidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin boyutlar1 hedonik, biligsel,
fonksiyonel ve sosyal yenilikgilik olarak belirlenmistir. Bu dért boyutlu Ozoglu ve
Biilbiil’tin (2013) yaptig1 uyarlama caligmasinda elde edilen giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi sonuglart ile aynidir. Tiiketiciler bu dort boyut agisindan orta diizey
egilimlere sahiptir. Tiiketiciler yeniligin en c¢ok haz boyutunu, en az bagkalarini
etkileme boyutunu dnemsemektedir. Yenilikleri daha konforlu bir hayat yasama, zaman
tasarrufu yapma ve problemlerini ¢ézme i¢in satin alma egilimleri ile zihinsel, bilgisel
ve biligsel olarak kendilerini gelistirecek yeniliklere sahip olma egilimleri birbirine ¢cok
yakindir.

Arastirmada tiiketicilerin karar verme tarzlari moda odaklilik, miikemmeliyetci,
marka/kalite odaklilik, kafa karisikligi, marka sadakati, planli aligveris, aligveris
karsithg ve fiyat odaklilik olmak dokuz boyut altinda toplanmistir. Calismada Unal ve
Ercis’in  (2007), Ozyer’in (2012), Kavale1 ve Unal’in (2016), Kurt’'un (2011)
calismalarda elde edilen moda odaklilik, miikemmeliyet¢i, marka/kalite odaklilik, kafa
karisiklig1, marka sadakati, fiyat odaklilik boyutlarina ek olarak “planli aligveris, hizl
aligveris ve aligveris karsithgr” faktorleri elde edilmistir. Tiiketicilerin karar verme
tarzlart agisindan da genel olarak orta diizeyde bir egilim bulunmaktadir. Dokuz karar
verme tarzi igerisinde en belirgin tarz planli aligveristir. Tiiketicilerin karar vermede
sergiledikleri en diisiik egilimler anlik aligveris, moda odakli karar verme ve marka
odakli karar verme konularindadir.

Tiiketiciler hedonik, sosyal, fonksiyonel ve bilissel yenilikgilik 6zelliklerine gore
yenilik tutkunlari, arada kalanlar ve yenilik karsitlari olmak tizere {li¢ farkli kiimede
toplanmistir.  Yenilik tutkunlart hedonik yenilikgilikleri ¢ok yiiksek, yeniligin
fonksiyonel olmasini, tiiketici agisindan Ogretici olmasini, bagkalarini etkilemek igin

satin alinmasim yiiksek diizeyde onemseyen tiiketicilerdir. Arada kalanlar hedonik,
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fonksiyonel ve biligsel yenilik¢ilik egilimlerine gore kararsiz, yeniligin bagkalarini
etkileme boyutunu c¢ok Onemsemeyen tlketicilerdir. Yenilik karsitlari, yeniligin
tilketicinin hayatina bir anlam katacagina ya da yarar saglayacagina inanmayan
tilkketicilerdir. Bu tiiketiciler yeni iirlinlerle baskalarini etkileme egilimleri ¢ok diisiik
tiiketicilerdir.

Kiimeler karar verme tarzlarina gore incelendiginde yenilikgilik egilimlerine
benzer bir durum bulunmaktadir. Yenilik tutkunlarimin dokuz tarz bakimindan arada
kalanlarin oniinde, arada kalanlarin ise yenilik karsitlarinin Onlinde yer aldig
goriilmektedir. Yenilik tutkunlarinin en belirgin karar verme tarzlari satin aldigi
tiriinlerde milkemmeli ve en kaliteli tirlinii arama, aligverisi planlayarak yapma, bildigi,
sevdigi markalarin mevcut ve yeni tirlinlerini tekrar satin almadir. Yenilik tutkunlarinin
en hoslanmadiklar1 karar verme tarzi anlik aligveristir. Karar vermede genel olarak ¢ok
benimsedigi ya da hi¢ benimsemedigi bir tarzi olmayan arada kalanlarin, planli aligveris
yapmaya diger tarzlara gore daha ¢ok onem verdigi goriilmektedir. Arada kalanlarin
moda ve marka odakli karar verme ve anlik aligveris yapma egilimleri diistiktiir. Yenilik
karsitlarinin ise karar vermede benimsedikleri bir tarz bulunmamaktadir. Bu profil karar
verme tarzlart i¢inde planl aligveris yapmaya ve fiyat odakli karar vermeye diger
tarzlara gore daha fazla benimsemektedirler. Modadaki degisime ayak uydurma ise en
¢ok kars1 ¢iktiklar: tarzdir.

Kiimeler arasinda karar verme tarzlarina gore en belirgin ayrim yenilik
tutkunlar1 ve yenilik karsitlar1 ile arada kalanlar ve yenilik karsitlar1 arasindadir. Bu
kiimeler anlik aligveris disinda kalan tim tarzlarda farklilasmaktadir. Yenilik
tutkunlarinin karar verme egilimleri yenilik karsitlarindan yiiksektir. Arada kalanlarin
egilimleri de yenilik karsitlarindan yiiksektir. Yenilik tutkunlar1 ve arada kalanlar
arasindaki belirgin farklar; moda odakli olma, yeni iirlinlerde miikemmeli arama, marka
sadakati ve zihinsel karmasa konularindadir. Bu dort konuda yenilik tutkunlari arada
kalanlara gore daha yiiksek egilimlere sahiptir.

Literatiirde yenilik¢ilik ve karar verme tarzlariyla ilgili yapilan az sayidaki
calismada tiiketiciler yenilikcilik egilimlerine gore biligsel ve duyusal yenilikg¢iler olarak
gruplandirilmistir (Park vd., 2010; Amirshahi, 2011). Bilissel yenilikgilerin kalite
odakli, fiyat odakli ve kafasi karigan satin alma karar tarzlarina sahip oldugu, duyusal

yenilikgi tiiketicilerin ise, marka ve moda odakli, haz odakli, diislincesiz aligveris ve



69

aliskanlik/marka sadakati gibi karar verme tarzlarina sahip olduklar1 ifade edilmektedir.

Bu arastirmada biligsel ve duyusal yenilikgiler gibi bir ayrim yapilmamakla birlikte, her

iki yenilik¢ilik egilimi yiliksek yenilik tutkunlarinin karar verme tarzlarinin ilgili

aragtirmalarla benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirmada ulagilan sonuglar dogrultusunda pazarlama uygulayicilarina yonelik

su Onerilerde bulunulabilir:

Yenilik tutkunlar1 pazara sunulan yeni iiriinlerin ve hizmetlerin 6ncelikli
alicis1 olduklarindan uygulamacilar tarafindan oncelikli olarak hedef
alinmas1 gereken gruptur. Uygulamacilarin bu grubun 06zelliklerini
dikkate alarak pazarlama stratejilerine yon vermeleri Onemlidir.
Pazarlama yoneticileri yeni iirlin gelistirme ¢alismalarinda yeniligin haz
ve deneyim boyutunu mutlaka g6z onlinde bulundurmalidirlar. Yeniligin
tilketiciyi gelistirmesi ve hayatin1 daha konforlu hale getirmesi de goz
onlinde bulundurulmasi gereken unsurlar arasindadir. Yeniligin sosyal
boyutu ise diger boyutlar kadar 6nemli degildir. Uygulamacilar iiriin ve
hizmet yeniliklerini  tasarlarken bu  wunsurlari g6z  Oniinde
bulundurabilirler. ~ Reklam, satis  tutundurma  gibi iletisim
uygulamalarindaki mesajlar tasarlanirken de yenilikg¢iligin boyutlari
gbzden gecirilmelidir.

Uygulamacilar iletisim mesajlarinda yenilik tutkunlarinin belirgin karar
verme tarzlarini goz oniinde bulundurabilirler, Yenilik tutkunlarinin en
belirgin karar verme tarzlari olan satin aldig iirinlerde miikemmeli ve en
kaliteli iiriinii arama istekleri, planli olma ve sadakat egilimleri iletisim
mesajlarinda  hikayelestirilebilir. Ayrica yenilik tutkunlarinin  en
hoslanmadiklar1 karar verme tarzi1 anhk aligveristir. Pazarlama
uygulayicilarina bu gruba ulagmak ic¢in anlik aligverisi 6zendirici
uygulamalara ¢ok fazla basvurmamalari 6nerilebilir.

Arada kalan tiiketiciler yenilige kars1 biiytik bir direng icerisinde degildir.
Bu grup yeniligin hedonik, fonksiyonel ve bilissel yonleri daha ¢ok 6nem
vermekte ve karar verirken planli hareket etmeye caligmaktadir.

Uygulamacilar bu grubun 6zelliklerini géz oniinde bulundurarak strateji
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ve uygulamalarina yon verebilirler. Boylelikle arada kalanlari iirlin ve

hizmet yeniliklerini denemeye, satin almaya yonlendirebilirler.

Yerli literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ile tiiketici karar verme tarzini birlikte ele

alan bir calismaya rastlanilmamistir. Yabanci literatiirde oldukga smirli sayida

calismada konunun incelendigi goriilmektedir. Bu agidan yapilan ¢alismanin literatiire

onemli katki sagladigi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda i¢in su

Oneriler siralanabilir:

Arastirma evreni Sivas ili ile smirli kalmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda daha farkli Orneklemlerde yapilacak arastirmalar
tasarlanabilir.

Bu arastirmada tiiketici yenilik¢iligi 6lgeklerinden giidiilenmis tiiketici
yenilikgiligi 6lgegi kullanilmustir. Ileride yapilacak olan calismalarda
tilketici yenilik¢iligi kisisel yenilik¢ilik, {iriin yenilik¢iligi gibi farkli
bakis agilartyla dlgiilebilir.

Bu aragtirmada tiiketici karar verme tarzlar1 Olgeklerinden Sproles ve
Kendall’m tiiketici tarzi envanteri olgegini kullamlmistir. ileride
yapilacak arastirmalarda Tiiketici Tipolojisi, Psikografik Yaklagimi ya da
Aligveris Yonelimleri Tipolojisi gibi farkli bakis agilar1 yoluyla karar
verme tarzlar1 belirlenebilir.

Gelecekte yapilacak nitel aragtirmalarda yenilik¢ilik karar verme tarzi
baglantisini ortaya ¢ikaracak daha betimleyici sonuglar elde edilebilir.

Bu arastirmada tiiketiciler yenilik¢ilik egilimlerine ve karar verme
tarzlarina gore smiflandinlmigtir. Ileride yapilacak —arastirmalarda
yenilikgilik egilimlerinin karar verme tarzlar lizerindeki etkisini ortaya

cikaracak arastirmalar tasarlanabilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Sayin katilimet,

Bu formun amaci, tiiketicilerin satin alma tarzlar ile ilgili bir yiiksek lisans tezi i¢in veri
toplamaktir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Arastirmanin sagligi
sorulara vereceginiz cevaplarin eksiksiz ve dogru olmasma baglidir. Anketi cevaplayarak
arastirmaya sagladiginiz degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Dr.Ogretim Uyesi Tugba KILICER Biinyamin Yildiz (Yiiksek Lisans Ogrencisi)

A. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar:
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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. Arkadaglarimin sahip olmadiklari yeni iiriinleri alarak
onlarin dniinde olmayi isterim.

5. Bagkalariin gorebilecegi ve sayginligimi artiracak
yenilikleri kesinlikle satin alirim.

6. Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir iiriin piyasaya
ciktiginda hemen satin alirim.

7. Daha konforlu yeni bir iiriinii satin almak konusunda
tereddiit etmem.

8. Daha fonksiyonel yeni bir {iriinii satin alma konusunda
tereddiit etmem.

9. Daha kullanislt yeni bir {iriin bulursam onu satin almay1
tercih ederim.

10. Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir {iriinii almak
benim i¢in bir zorunluluktur.

11. Yenilikleri kullanmak bana haz verir.

12. Yeni iiriinler almak kendimi iyi hissettirir.

13. Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar.

14. Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder.

15. Yeniliklerin kesfi beni mutlu eder.

16. Cogunlukla sorunumu ¢ézmeye yardim eden yenilikleri
satin alirim.

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 tirtinleri siklikla satin
alirim.

20. Zihnimi ¢aligtiran yeni iirlinleri satin alan bir insanimdir.

21. Aligveriglerimde yiiksek kalite benim i¢in oldukga
onemlidir.
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22. Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en
kusursuz olanini satin almaya caligirim.

23. Genellikle toplamda en iyi kaliteyi yakalayan {iriinleri
almaya caligirim.

24. En yiiksek kaliteli iirlinii almak i¢in yogun ¢aba
harcarim.

25.En bilinen markalar sanki benim i¢in iiretilmistir.

26. Gergekte aligveris yaparken ¢ok fazla diigiinmem ve
dikkat etmem.

27. Satin aldigim iriinlerle ilgili standartlarim ve
beklentilerim ¢ok yiiksektir.

28. Hizli aligveris yaparim, genellikle iyi gdriinen ilk tirtinii
ya da markayi satin alirim.

29. En iyi ya da miikemmel olmayan bir iirlinii kullanmakta
beni memnun eder.

30. En bilinen markalar sanki benim i¢in iiretilmistir.

31. Tercihim genellikle en pahali markadan yanadir.

32. Uriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse 0 kadar kalitelidir.

33. En iyi Uiriinleri ancak biiyiik ve giizel magazalardan ve
aligveris merkezlerinden alabilirim.

34. En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim.

35. En ¢ok reklamu yapilan markalar genellikle en dogru
tercihlerdir.

36. Gardirobumda veya evimde son moda iirinlerden
mutlaka bir ya da birden fazla vardir.

37. Moda degistikce gardirobumda degisiklik yaparim.

38. Moda olan ve ilgi ¢eken stiller benim igin ¢gok énemlidir.

39. Cok fazla ¢eside sahip olmak i¢in farkli magazalara
gider, farkli markalarda tiriinler satin alirim.

40. Yeni ve ilgi ¢ekici bir seyler satin almak benim i¢in
adeta bir eglencedir.

41. Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir

42. Aligverise ¢gikmak benim hayatimin en eglenceli
aktivitelerinden biridir.

43. Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman
kaybidir.

44. Sadece eglenceli geldigi i¢in bile aligveris yapabilirim.

45. Hizh aligverig yaparim.

46. Indirimli fiyattan miimkiin oldugunca ¢ok iiriin almaya
caligirim.

47. Alisveris yaparken tercihim genellikle en diistik fiyath
iiriinlerdir.

48. Elimdeki parayla en iyi iiriinii bulmaya ¢aba harcarim.

49. Aligveriglerimi su an yaptigimdan daha dikkatli
planlamaliyim.

50. Diisiinmeden, plansiz aligveris yaparim.

51. Genellikle sonradan pigman olacagim satin almalar
gerceklestiririm.

52. En iyi lirlinleri satin almak i¢in zaman harcarim.

53. Aligveriste ne kadar para harcadigima dikkat ederim

54. Aligveris yaparken ¢ok sayida markanin olmasi
genellikle kafamin karigmasina sebep olur.

55. Hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermekte
bazen zorlanirim.

56. Uriinler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olursam, en iyi
iirlin kararin1 vermem o kadar zorlasir.
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57. Farkli iriinler hakkinda sahip oldugum bilgiler kafami
karigtirir.

58. Siirekli satin aldigim favori markalarim vardir.

59. Sevdigim bir iiriinii ve markay1 bir kez buldugumda onu
bir daha birakmam.

60. Her aligverise ¢iktigimda ayni magazalara giderim.

61. Kullandigim markalar1 diizenli olarak degistiririm.

B. Demografik Ozellikler

61. Cinsiyetiniz? Kadin ( ) Erkek ( )

62.Yasiniz?

()18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65 ( )66+
63.Medeni Haliniz? ( )EvVl () Evli degil

64.Egitim Durumunuz?

() Okur-yazar degil () Okur-yazar () ilkokul () Ortaokul
( ) Lise( ) On lisans (...) Lisans () Yiiksek Lisans/Doktora
65.Mesleginiz?

() Issiz( ) Ev hammu () Isci () Memur () Serbest Meslek Erbab
( ) Esnaf ( ) Ogrenci () Cifigi () Emekli () Sanayici/Tiiccar

() Ozel Sektor Calisan1 () Asker () Akademisyen (@)10) 15 o )
66.Ailenizin aylik ortalama geliri?

() 1000 TL alt1 () 1001-2000 (' )2001-3000

() 3001-4000 () 4001-5000 (' )5001-6000

( ) 6001 TL ve tizeri




Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yabanci Dili
Is Deneyimi

[letisim
E-Posta Adresi
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Isletme (2007 - 2010)

: Ingilizce
: Milli Egitim Bakanlig1
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: meden656@gmail.com.





