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ONSOZ

Bu calismada siirekli gelisen ‘yenilik® ve ‘tiiketici’ kavramlar1 ve bu
kavramlarin bazi unsurlar tizerinde durulmaktadir. Yenilik ve tiiketici kavramlari
giiniimiiz kuruluslarinda giderek daha ¢ok tizerinde durulan kavramlar olmaktadir.
Goz 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir nokta, bu iki kavramin arasindaki
iliskidir. Bu kapsamda, calismada yenilik¢ilik ve tliketici kavramlar1 ve siireclerine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin hizla degistigi
giintimiizde, degisimi reddetmeyen degisime uyum saglayabilen ve siirekli yeniligi
amag¢ edinen organizasyonlar varliklarim1i devam ettirebilmektedirler. Yenilik,
organizasyonlarin tiim fonksiyonlarini etkisi altina almistir. Degisen ve siirekli
gelisen bu kosullara uyum saglama noktasinda organizasyonlar mevcut rekabetgi
konumlarimi1 koruyabilmek igin g¢evreye ve tiiketici ihtiyaglarina ayak uydurmak
zorunda kalmaktadirlar. Isletmelerin organizasyon fonksiyonlarinda ve {iretim
sireclerinde yenilik, degisen sartlarin getirdigi bir zorunluluktur. Bu bakis agisiyla
calismada yeniligin tiiketicilerin satin alma davranis1 tlizerindeki etkisinin
belirlenmesi amag edinilmistir. Literatiirde ¢cok ¢alisilmis bir konu olmasina ragmen
uygulamada, yenilik ve tiiketicilerin iliskisini aragtiran pek fazla calisma
bulunmamaktadir. Yapilan uygulama caligmalari yenilige genis bir perspektiften
bakmakta ve bu calismalar yeniligin tiiketicilerle iligkisini detayli bir sekilde ele

almaktadir.

Bu ¢alismanin her evresinde bana yol gosteren ve bana sonsuz sabir ve
anlayis gosteren danisman hocam Dr.Ogr. Uyesi Bilal BAGIS basta olmak iizere,
calisma boyunca yardimlarini esirgemeyen hocalarim Dog. Dr. Abdulvahap
BAYDAS, Dr. Ogr. Uyesi Zeki BAKABAY, Dr. Ogr. Uyesi Dilek SAHIN ve
tizerimde emegi gecen tiim degerli hocalarima ve aldigim her kararda ve attigim her
adimda bana destek veren, umutsuzluga kapildigim her animda yanimda olan ve

bana cesaret veren aileme sonsuz tesekkiirii borg bilirim.



OZET

Yenilik ve tliketici kavramlari, gliniimiiz isletmelerinin en 6nemli unsurlar
haline gelmistir. Siirekli degisen ve gelisen diinyada, teknoloji, bilgi ve iletisim
caginda, tliketicileri ikna etmek ve tiiketici ihtiyaclarina ulagmak giinden giine
zorlasmaktadir. Yasanan bu degisimler, isletmeler agisindan bir¢ok sorunu da
beraberinde getirmistir. Organizasyonlarin, amacglarina ulasmasi ve varliklarinin
devamliligint saglayabilmeleri icin her gegen giin hizla degisen ¢evrelerine ve
kosullara uyum saglamasi zorunluluk haline gelmistir. Isletmeler cevrelerinde
gerceklesen bu degisimleri ongoriip, bu degisimlere ayak uydurmayi basarabilirlerse,
icinde yer aldiklar1 ¢evrenin bas aktorlerinden biri olacaklardir. Bu noktada yenilik
olgusu, tiiketiciyi kazanmak ve sonrasinda elde tutmak adina, en dikkat cekici ve
islevsel konuma yerlesmistir. Bu nedenle, yenilik ve tliketici olgusuna yeni bakis
acilar1 getirilmek istenmektedir. Bu calismada, en Onemli unsurlardan biri olan
yeniligin, tiikketici satin alma davranislarina etkisi incelenmistir. Caligmada; yenilik,
satin almay1 etkileyen faktorler, satin alma siireci ve yeniligin satin almaya etkisi
hakkinda bilgiler verildikten sonra, ankete dayali bir arasgtirma uygulanmistir.
Arastirma sonucunda, tliketicinin algisindaki yenilik olgusunun satin alma

davraniglarina etki ettigi ve bu etkiyi tim unsurlariyla sagladigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Yenilik, Satin Alma, Tiiketim, Degisim



ASTRACT

The ‘innovation’ and ‘consumer’ concepts have turned into the most
important values of today's businesses. In today’s constantly changing and
developing world, the age of technology, information and communication,
persuading consumers and reaching consumer needs is getting harder day by day.
These changes have meanwhile brought in many problems in terms of businesses. It
has also become a necessity to adapt to the rapidly changing environments and
conditions with each passing day, so that the organizations can reach their aims and
ensure sustainability. If they anticipate these changes in the business circles on time
and keep up with these changes, they could potentially be one of the main actors in
their circle. At this point, the phenomenon of ‘innovation’ has established itself as
the most remarkable and functional value in order to win the consumers and retain
them afterwards. That is why, new perspectives are required to be introduced into the
‘innovation’ and ‘consumer’ concepts. In this study, we examine the effect of
innovation, one of the most important factors in this context, on consumer buying
behaviors. A research based on a survey is implemented here, after giving
information about innovation, the factors affecting purchases, the purchasing process
and the effects of innovation on the purchasing process. As a result, it has been
determined that the consumer's perception of innovation does indeed affect the

purchasing behavior of the consumers.

Key words: Consumer, Innovation, Purchase, Consumption, Change
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GIRIS

Globallesen diinyada orgiitlerin devamliligin1 saglamasi, rakiplerine karsi
rekabet avantaji elde edebilmesi ve en Onemlisi yasamlarini siirdiirebilmesi igin
yeniligin isletmenin temel faaliyeti olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Bu yiizden
isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in stirekli olarak
bir degisim ve yenilik yapma déngiisii icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Isletmeler
yeni bir iirlin, mal ve hizmet {ireterek veya yeni bir uygulama gerceklestirerek yenilik
yapar. Isletmelerin yenilik yapmasmin yaninda bu yeniligi siirdiiriilebilir hale
getirmesi de onemli bir husustur. Gilinlimiiziin en 6nemli 6zelliklerden biri istek,
ithtiya¢ ve buna bagli olarak iiriin ve sistemlerin siirekli ve hizli bir bicimde degisim
ve gelisim icerisinde olmasidir. Degisim ge¢mige oranla giiniimiizde ¢ok hizli ve ani
bir evrim igerisindedir. Isletmelerin bu hizli degisime ayak uydurmalar1 ve
cevrelerindeki iiriinlerin, hizmetlerin, tliketici istek ve ihtiyacglar1 gibi degisen pek
cok faktdre adapte olmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin devamlihigi, gelismesi,
rakipleriyle bas edebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi igin ¢evrelerindeki
degisimleri dikkatle izlemeleri ve gerekli olan degisiklikleri zamaninda ve sitemli bir
sekilde yapmalar1 gerekir. Isletmeler, yeniligi siirekli olan bir olgu olarak sistemin
igerisine yerlestirmeli, organizasyon yapilarinda, yonetim siireglerinde ve tiim
departmanlarinda yenilige gitmelidir. Misteri istek ve ihtiyaglariin hizla degismesi,
teknolojik gelismelerin hizlanmas1 ve rekabetin gittikge artmasi ile giiniimiz

kuruluglarinin orgiitsel yapilarinda yenilik zorunludur.

Orgiitlerin dis gevrelerine kars1 direncini arttiran, rakip firmalara kars1 rekabet
etme kabiliyetini etkileyen ve orgiit igerisindeki tiim faaliyetlerin isleyisinde etkili
olan unsurlarin basinda yenilik kaynakl iiretim gelmektedir. Giiniimilizde rekabetin
etkisiyle yenilik yapma ihtiyaci ortaya ¢ikmakta ve rakiplere karsi daha iyi rekabet
etme anlayist yenilik yapmay1 zorunlu hale getirmistir. Yenilik sadece yeni bir iiriin,
mal veya hizmetin ortaya ¢ikarilmasi degil ayni zamanda mevcut {riinlerde
degisiklik yapilmasi, uygulanan sistemlerde kullanilan girdilerin yenilenmesi, iiretim,
pazarlama ve dagitim gibi yontemlerde degisiklige gidilmesi gibi birgok degisimleri

kendi igerisinde gerceklestirdigi yenilik faaliyetlerini kapsamaktadir. Orgiitler



yaninda baska orgiitler tarafindan gelistirilen yenilikleri de benimseyip uygulayarak
yenilik yapabilmektedirler.

Cagdas isletmeler yeniligi uygulamalarma yansittiklar1 siireg olarak kabul
ettikleri ve bu yenilikleri basarili bir sekilde yonetebildikleri i¢in siirekli bir yiikselis
icerisindedirler. Bu ylizden giiniimiizde yenilik¢i iirlin ve hizmetler 6nemli hale
gelmektedir. Isletmelerin yenilik yapmalar1 sadece isletmeler agisindan degil,
isletmenin igerisinde bulundugu toplumun hatta bulundugu iilke ekonomisi i¢inde
onemlidir. Bu nedenle yeniligin farkinda olunmasi ve yeniligin nasil yapilacagi, ne
gibi etkiler yarattif1 ve g¢evrenin iizerinde yarattigi etkilerinin anlagilmasi oldukca

Onemlidir.

Bu calismanin amaci; yeniligin 6nemi, etkileri ve yeniligin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin arastirilarak tiiketicilerin satin alma eylemine etkisini
arastirmaktir. Bu kapsamda, calismada yenilikgilik kavramlar1 ve siireglerine iliskin
tanimlara, konulara, goriislere ve etki eden faktorlere yer verilmistir. Yeniligin 6nemi
ve temel amaglarini belirlemek ve tiiketici ile yenilik arasindaki iliskiyi inceleyerek
tilkketicilerin yenilige bakis acisini ve yeniligin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisini anket yontemiyle belirlemeye gidilmistir. Calisma ¢ bdoliimden
olugsmaktadir. Birinci bolimde, yenilik kavrami ve yenilik faktorleri hakkinda bilgi
verilmistir. Ikinci boliimde, arastirmanin denek kismini olusturan tiiketici ve tiiketim
olgusuna yer verilmistir. Uciincii boliim, c¢alismanin uygulama kismindan
olusmaktadir. Bu boliimde yenilik unsurunun tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Calisma sonug kismu ile bitirilmistir. Bu kapsamda

anket yontemine basvurulmustur.



BIiRINCi BOLUM

Bu boliimde yenilik ve yenilik ile ilgili temel kavramlar hakkinda genel
bilgiler verilmistir. Yeniligin Orgiitler agisindan ne derece Onemli oldugu ve
isletmelere ne gibi faydalar sagladigi agiklanmistir. Yenilik siniflandirmalar
yapilmis ve bu siniflandirmalar tek tek ele alinmistir. Yeniligin gelisim siireci asama

agsama ele alinmis ve basamaklar seklinde ag¢iklanmustir.

1.Yenilik¢ilik Ve Yenilikg¢iligin Tanimi

Gelisen ve degisen zaman yeni sistemler ortaya ¢ikarmig ve bu sistemler
icerisinde yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikmistir. Her yeni siire¢ bir dnceki siirece gore daha
cesitli ihtiyaclarin dogmasina neden olmustur. Bu ihtiyaglarin cesitlenmesi ve
gelismesi fazla miktarda, daha kaliteli ve daha yararl iiriin, mal ve hizmet {iretimini
zorunlu kilmistir. Giin gectikce bu zorunluluk beraberinde iiretici ve tiiketiciler
arasindaki bu dongiiyii daha sistemli ve diizenli hale getirmistir. Bu diizen ve sisteme
bagli olarak {iriin, mal ve hizmetler siirekli bir degisim ve gelisim siirecindedir.
Siirecin siirekli degisim ve siirekli degisiklik igerisinde olmasi {irtin, mal ve
hizmetlerin degisim ve gelisimi evresinde yeni seylerin ortaya ¢ikarilmasim

gerektirmis ve yenilik¢ilik zorunlu hale gelmistir.

Giliniimiiz de yenilik isletmelerin ayakta durabilmelerini, rakiplerine gore
avantaj saglamalar1 ve hatta varliklarimni siirdiirebilmeleri i¢in en 6nemli faktorlerden
birisi haline gelmistir. Ciinkii tiiketici siirekli yeni seyleri istemekte ve yeni seylere
ilgi duymaktadirlar. Bir yandan da tiiketicilerin yeni iiriinlere gosterdigi algi, tutum
ve davraniglar farklilik gostermektedir. Bu yiizden daha ¢ok tiiketicinin ilgisini
cekebilecek ve daha fazla tiiketiciye ulagabilecek yenilikte {iriin {retilmesi
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki yenilik dar kaliplara sigdirilmayacak kadar ¢ok
genis bir kavramdir. Yenilik sadece {iriin, mal ve hizmetlerin yenilestirilmesi degil
baslt basina tiim iiretim sitemlerinin hatta tiim isletme fonksiyonlarinin en ince

ayrmtisna kadar degisimi ve yenilenmesini de kapsar. Isletmelerin ic ve dis



uygulamalarin da, isletme yoOnetiminin her evresinde ve isletmelerin tiim
faaliyetlerinde yenilik¢i veya onemli derecede degistirilip gelistirilmis bir iiriin, mal
ve hizmet, yenilik¢i bir siire¢, yeni departman yontemi ya da yenilik¢i bir isletme
yonteminin uygulanmasidir. Yenilik¢iligin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve bir¢ok

unsurun etkilemesi belli stirecler halinde meydana gelmistir.

Oncelikle giiniimiizde yeniligin isletmeler icin ne derece onemli oldugu,
isletmeler icin neyi ifade ettigi ve isletme kavrami agiklanacaktir. Isletme; tiiketici
ihtiyaclarinin kargilanmasi amaciyla iiretim faaliyetlerini bilingli ve sistemli bir
bicimde bir araya getirerek kurulan ve kar amaci giiden orgiitlerdir. Bir sosyal bilim
olarak igletme; Orgiitlerin yonetim islevini, liretim faaliyetlerinin tiim faktorlerini,
iretilen lirlin ve hizmetlerin pazarlama-dagitim asamalarini ve Orgiitlerin finansal
yonetimini inceler (Kumkale, 2010, s.4). Bir bagka tanima gore; {irin, mal ve
hizmetlerin iiretim, pazarlama, dagitim ve yonetiminin uygulandigi ekonomik
birimlerdir. Bu tanimlardan da anlasilacagi lizere isletme belirli bir amag igin bir
araya getirilmis faktorlerin toplamini ifade etmektedir. Ayrica kar amaci giiden ticari
faaliyetler yiiriiten kuruluslardir. Isletmeler belirli amaglar dogrultusunda kurulurlar.

Bu amaglardan en 6nemlileri sunlardir:

e Kar saglama: Satilan iirlin ve hizmetlerden para kazanilmasi.

e Devamlilik: Cevre kosullarinin goz oniine alarak varliginin siirdiirtilmesi.
e Isletme degeri yaratma: Firma degerinin en yiiksek seviyeye ulasmasi.

e Sosyal sorumluluk ilkesi: Isletmeler toplum ¢ikarlarin1 6nemsemelidir.

e Devlet agisindan: Ulkenin refah ve huzurunu saglamalidirlar.

Isletmeler bu amaglar1 dogrultusunda faaliyetlerini siirdiiriirler. Bu nedenle
amaglarin  gerceklestirilmesi ve isletme fonksiyonlarinin sistemli bir sekilde
yiriitilmesi i¢in ve tiiketici ihtiyaglarina gore siirekli degisim ve gelisimi
gerceklestirebilmek i¢in yenilik¢ilige ihtiyac duyarlar. Giinlimiiz kosullarinda yenilik

zorunlu ve vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

Tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin siirekli degistigi glinlimiizde
cevreye ayak uydurmak ve dinamik pazar ortaminda hayatta kalabilmek igin yenilik
ortaya ¢ikmustir. Isletmeler devamlilik saglayabilmek i¢in maliyetlerin azaltilmasi ve

gelir arttirma yollarin1 aramaktadir. Ciinkii isletmenin devamli olabilmesi ve yok



olmamasi igin irettigi triinleri tiiketicilere ulagtirmak, satmak ve bunun sonucunda
kar elde edebilmesi gerekmektedir. Gelisen teknoloji ve buna bagl olarak siirekli
degisen tiiketici ihtiyaclarina karsilik verebilecek tiriinler iiretilmesi gerekmektedir.
Artik her tretilen iriiniin satilabildigi bir tiiketici pazar1 yerini yenilik¢i ve global
pazarlara birakmistir. Bu nedenle isletmeler siirekli yenilik arayisinda olmali ve

tiiketicinin talep ettigi sekilde iiretim yapmay1 basarabilmelidir.

Yeniligi ortaya ¢ikaran unsurlarin bilinmesi, yenilik siirecinin anlasilmasi ve
bunlarla iligkili politikalarin olusturulmasinda son derece Onemli goriilmektedir.
Orgiitsel anlamda, yeniligi harekete gegiren veya orgiitii yenilik yapmaya zorunlu
kilan en temel unsurun, orgiitin ama¢ ve hedeflerine en etkin ve verimli sekilde
ulagsmak istemesi oldugu sOylenebilir. Bu temel unsur pek ¢ok alt bileseni icermekte
ancak hepsi nihayetinde 6rgiitliin bu en genel amacina hizmet etmektedir. Bu anlamda
bir orgiit i¢erisinde yeniligi 6nemli kilan ve yeniligin ortaya ¢ikmasina neden olan

temel unsurlari asagidaki sekilde siralayabiliriz (Yahyagil, 2012, s.10):

e Yenilik rekabet avantaji saglayarak rakiplerden bir adim Onde olmamizi
saglar.

e Isletmenin devamliligini saglar.

e Isletmenin piyasa degerini arttirir.

e Yenilik hem teknoloji hem de yeni is yapis sekilleriyle ilgilidir.

e Isletme kar maksimizasyonunu saglar.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarina aninda cevap verilmesini saglar.

Degisen bir¢ok seyle birlikte tiiketicilerin satin alma davranislarinda da
degisim s6z konusudur. Tiiketicilerde meydana gelen bu degisimler iiretilen iiriin ve
hizmetlerin degismesine ve ¢esitlenmesine sebep olmustur. Kisa zamanda meydana
gelen bu iiretim gesitliligi {iriin yasam seyrinin kisalmasina yol agmistir. Uriin yasam
stiresinin kisalmasiyla beraber isletmeler siirekli yeni iriinler lretmek zorunda
kalmiglardir. Uretimi yapilan yeni iiriinler ancak baskalar1 tarafindan kopyalanana
kadar isletmeye kar saglamaktadir. Uretilen her hangi yeni bir iiriiniin kopyalana
bilmesi zor oluyorsa ve vyiiksek maliyet gerektiriyorsa bagkalar1 tarafindan

uygulanabilmesi o derece zordur. Bu agidan bakildigi zaman yeniligin isletmeler



acisindan ne derece onemli oldugu ve isletmelerin can damar1 konumunda oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Genel anlamda yenilik¢iligi tanimlarsak, yenilikciligin sadece iiretilen iiriin
veya hizmetlerle simirli olmadigini ayni zamanda bu iirlin ve hizmetleri iiretirken
uygulanan biitiin siiregler ve biitiin fonksiyonlar1 kapsadigini goriiriiz. Bu yiizden
yeniligi tanimlarken iki farkli bakis acgisiyla ele almaliyiz. Yeniligin bir tanimi
Rogers tarafindan tamimlanmis ve Rogerse gore; Yenilik, kisiler, onu tamamlayan
diger unsurlar ve onu benimseyen diger birimler tarafindan yeni olarak algilanan
diistinceler, yeni fikirler, her tirlii uygulama veya nesnelerdir (Rogers, 1983,s.11).
Diger bir tanimda Dosi tarafindan yapilmistir ve Dosi ye gore ise; Yenilik, yeni bir
irlin veya hizmeti, herhangi bir yontemi veya Orgiit igerisindeki yoOnetimsel
yapilanmay1 arastirarak belirlemek, uygulamak ya da benimseyip islevsellestirmek
olarak tanimlamaktadir (Dosi, 1988, s.222). Bu iki tanimdan yola ¢ikarak yeniligin
sadece lrlin iretimini degil ayrica siireclerdeki degisimleri ifade ettigini goriiriiz.
Ornek olarak; yeni bir iiriiniin iiretilme asamasi bir yenilik olarak tanimlanirken var
olan bir tirtiniin herhangi bir yenilik ve degisim olmadan farkli bir yolla pazarlamasi,
bir orgiitin personellerin verimliligini arttirmak i¢in yeni bir lcret politikast ve
performans yonetim sistemi kullanmaya baslamasi ya da isletmenin tiriinlerini farkli
bir reklam kanaliyla tanitmasi da yenilik olarak goriilebilir. Yenilik bir isletmenin
tiretim yaparken kullandigi tretim faktorlerinde, iiretim sonrasindaki pazarlama
asamasinda, liretim finansmaninin saglanmasi ve insan kaynagiin temini gibi tiim

departmanlarinin uygulama yontemlerinde meydana gelebilmektedir.

Genel kabul goren ve literatiirde en ¢ok kullanilan yenilik tanimlarindan biri

Schumpeter tarafindan yapilmistir. Schumpeter yeniligi 5 farkli agidan ele almistir
(Alkin, 1992,5.140):

e Yeni bir {irlin ya da hizmetin meydana getirilmesi veya herhangi bir {irlinde
degisim yapilmasi.

e Siireclerde meydana gelen degisimler ve gelistirmeler.

e Satislar i¢in yeni pazarlarin bulunmasi.

e Uretim asamasinda ham madde veya girdilerde yeni kaynaklarin bulunmasi
ve geligtirilmesi.

e Orgiit organizasyonlarinda yapilan degisimler.



1.1.Yenilikcilikle ilgili Temel Kavramlar

Yenilikle ilgili bircok kavram bulunmakta ve bu kavramlar ¢ogu zaman
yenilik kavramiyla esdeger tutulmaktadir. Yenilik bu kavramlarla yakindan iligkili
olmasina ragmen, bunlarla esdeger tutulmamali ve karistirilmamalidir. Bu boliimde
yenilik kavraminin yaraticilik, icat, girisimcilik ve tasarim kavramlariyla iligkisine

yer verilmistir.

1.1.1.Yenilik ve Yaraticihk

Yenilik ve yaraticilik iliskisine baktigimizda yeniligin olugmasi i¢in sadece
yeni bir fikir yeterli degildir. Yeniligin olusmasi yeni fikirlerin olusturulmasi ve
uygulanarak eyleme doniistiiriilmesi gerekir. Iste tamda burada yaraticiligin etkisi
goriilmektedir. Cilinkii eyleme doniistiiriilen yeni fikirler ancak yaraticilifin etkisiyle
miimkiin olabilmektedir. Yaratic1 diisiinceler yeni fikirlerin olusturulmasinda ve
uygulamaya konulmasinda olduk¢a 6nemli rol oynar. Bir orgiitte yaratici diisiinceye
sahip insanlar yoksa o oOrgiitten yenilik beklemek miimkiin degildir. Bu diisiincelerin
mantikli ve uygulanabilir olmasi yeniligin olusmasinda arttirict etkenlerdir. Ciinkii
bir diisiince ancak uygulanabilirse degerli hale gelir. Bu iki kavrama baktigimizda
genelde ayni anlamda kullanilmaktadir ama yaratict diigiince ve yenilik ayni sey
degillerdir. Fakat bu iki unsur arasinda kuvvetli bir bag vardir. Sonu¢ olarak
yaraticilik; yeni bir diisiincenin iiretilmesi, yenilik ise; bu yeni diislincelerin sistemli
bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasidir. Yani yeniligi bir siire¢ olarak ifade

edersek, yaraticiligi da bir yetenek olarak ifade edebiliriz (Atakan, 2017, s.1).

1.1.2.Yenilik ve icat

Icat kavrammnin agiklamasinda yeni unsurunun olmasindan dolayr yenilik
cogu zaman icat tanimiyla es tutulmakta ve bu yiizden yenilik kavramsal olarak icat
kavramiyla ayn1 anlamda diisiinilmektedir. Ancak bu tanim yeniligi tam olarak
karsilamamaktadir. Yenilikcilikte dnemli olan unsur, ortaya ¢ikarilan yeniligin bir
deger yaratarak gelismesi ve ortaya cikan bu yeniligin Orgiitii ticari olarak

etkilemesidir. Eger bir yenilik orgiite bir deger yaratmiyorsa ve ticari agidan orgiitii
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etkileyemiyorsa bu yenilik olarak goriilmemektedir. Icatlar ancak yenilige ulastit
stirece kabul edilebilirler. Yenilik ve icat kavramlar1 ayni anlama gelmemektedir ama
aralarinda Onemli bir iliski vardir. Buluslar yeniligin ortaya c¢ikmasi ve
uygulanmasinda oldukca 6nemli bir yere sahiptirler. Sonug olarak, bir icadin teknik
olarak uygulanmasi ve bu icadimn ticari yonde kullanima donistiiriilmesiyle yenilik
ortaya ¢ikar. Bu yiizden yenilik, icadin ticari bir gostergesidir (Casper & Waarden,
2005).

1.1.3.Yenilik ve Girisimcilik

Yeniligin ortaya c¢ikmasinda girisimciligin rolii biyiiktiir. Girisimcilik;
iktisadi degere sahip iriin, mal veya hizmetlerin iiretilmesi amaciyla, tim tiretim
faktorlerinin bir araya getirilmesiyle amaglara ulasma ve ticari diislincelerin yeni
katma degerlere doniistirilmesidir. Tanimda da goriildiigi iizere yeniligin
girisimcilik agisindan ne derece Onemli oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle
girisimcilik kavrami yenilik¢i ve yaratici kavramlarimi igerisinde barindirmaktadir.
Bu evrede girisimcinin rolii olduk¢a dnemlidir. Girisimci yeni bir iirlin, hizmet veya
siirecin tanimlanmasi, tasarlanmasi ve uygulanmasinda yaratici fikirlerini ortaya
koyan ve bu fikirlerin uygulanmasinda ve islevsellestirilmesinde ¢ok dnemli gorev

tistlenen kisidir (Kao, 1989, s.91).

Hizli gelisen ve degisen 13 diinyasinda isletmelerin devamliligini
siirdiirebilmeleri ve biiyliyebilmeleri i¢in yenilik¢i girisimcilere sahip olmalari
gerekmektedir. Cilinkii yenilik¢i diisiinen girisimciler, kendi isletmelerinin diger
isletmelerden bir adim 6nde olmalarini saglarlar. Girisimci beklenmeyen durumlarda
ortaya ¢ikan ani degisimleri ancak yenilik¢i fikir yapisiyla ¢ozebilmektedir. Yenilik
isletmenin tiim yapisinm etkileyen ve biitiin isletme fonksiyonlarinin basar1 bir sekilde

sonuclandiriimasinda hayati bir yere sahiptir (Ozkan vd. , 2003, s.17).

1.1.4.Yenilik ve Tasarim

Toplumda birgok kisi tarafindan tasarim bir seyin gelistirilmesi ve

yenilenmesi gibi anlamlarla bilinmektedir. Bu anlamda yenilik ile tasarimin esdeger
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tutulmasi ve karistirilmasi kagmilmazdir. Gergek anlamda tasarim kavrami ; her
hangi bir sorunun c¢oziilebilmesi i¢in olusturulmus plan veya fikir olarak
tanimlanabilir. Yani tasarim, arastirma ve gelistirme siirecinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bu sliregte tasarlanan olgular yeniligin gerceklesmesinde onemli rol
oynarlar. Bu kapsamda yenilik siireci boyunca tasarimin vazge¢ilmez bir unsur

oldugu sdylenebilir.

1.2.Yenilik¢iligin Temel Amacglari

Bir organizasyonun ne amagla yenilik yaptigin1 anlamak ¢ok onemlidir. Yeni
bir slire¢ veya liriin karmasik ¢evre kosullarina karsin rakiplere karsi1 pazar tistiinliigii
saglayabilir. Uretkenligi arttirict bir siire¢ yeniligi durumunda ise; rakipleri
karsisinda diisiik maliyet avantaji elde edebilir. Bu diisik maliyet avantajina bagl
olarak {irlinlin piyasa fiyat1 oranina gore daha fazla kazang elde edebilme veya daha
diisiik satig fiyati belirleyerek rakiplerine karsit diisiik satis fiyatiyla {istlinliik
saglayabilir. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar, diger firmalar tarafindan
kullanilmast zor veya kullanilmasi ¢ok maliyet gerektiren kaynaklardan olusuyorsa
bu kaynaklar isletmeye devamli rekabet avantaji saglar (Greve, 2009, s.1-23). Uriin
yeniligi yaparak piyasada yeni bir {irlinle rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilir. Ayn1
zamanda Uriin farklilagtirilmasit yoluyla da hedefledikleri tiiketici oranini ve talebi
arttirabilirler. Firma yonetiminde gerceklestirilen organizasyonel yeniliklerle ise
yonetim uygulamalarinin daha verimli ve kaliteli olmasini ve isletme i¢i iletisimin
daha verimli sekilde gergeklesmesini saglayabilirler. Yapilan teknolojik yeniliklerle
yonetime, Orgilit yapisina, iretim yoOnetimine ve diger isletme uygulamalarin

isleyisine sistemli bir sekilde katki yapilabilir.

Giliniimlizde organizasyonlarin rekabet¢i konumlarini korumalar1 birgok
unsuru  biinyelerinde barindirmalariyla  iliskilidir. Organizasyonlar, rekabetci
konumlarim1 muhafaza edebilmek ve s6z sahibi olabilmek i¢in yenilige siirekli
ihtiyag duyarlar. isletmelerin basarili olmalarinin altinda yatan sebep en basta siirekli
yenilik yapmalaridir. Yenilik isletmelerin ilerlemesi, amaglarina ulagmasi ve
performansinin 1iyilestirilmesini amag¢ edinir. Yenilik biitiin organizasyonlarin

devamli basarisi ve siirdiirebilirligi i¢in 6nemli bir ihtiyactir. Bu organizasyonlarin



strekli degisen, karmasik ve belirsiz ortamlara uyum saglamasi yenilikle
saglanabilir. Bugilinden yapilan bir yenilik, bu organizasyonlarin gelecegini garanti
altina alabilir. Bundan dolay1 yenilik hem bugiiniin hem de yarinin basarist igin
biiyiilk 6neme sahiptir. Sonug olarak, siirekli yenilik anlayisina sahip olan ve bu
anlayisiyla ¢evrenin gerektirdigi teknolojik gelismeleri takip eden, dnemseyen, iiriin,
hizmet, pazarlama ve yonetimsel yenilikler yapan siire¢ ve oOrgiitsel yeniliklere
oncelik veren ve organizasyonun biitiinline uygulayabilen, miisteri talep ve
ihtiyaclarina gore faaliyetlerini yiirliten; alt yapisim1 ve sirket isleyisini bu anlayis
lizerine olusturan isletmeler amaglarina daha kisa siirede ve emin adimlarla

ulasacaklardir (Topal ve Kurt, 2007, s.296).

1.3.Yenilik¢iligin Onemi

Isletmeler i¢ ve dis ¢evrelerine karsi yasamlarini siirdiirebilmek, belirledikleri
amaglarma ulasabilmek ve uzun vadede basariya ulagsmak ve bu basariy1
stirdiirebilmek i¢in yenilige ihtiya¢c duyarlar. Yenilik firmalarin tiim birimleriyle
iligkili ve firmanin her tiirlii isleyisinde 6nemli rol oynayan bir kavramdir. Diger bir
deyisle firmalar yenilik olmadan rekabet pozisyonunu muhafaza edemez. Bundan
dolayr miisteriye ulagsmada sorun yasar. Girisimciligin temel unsurlarindan biri
olarak goriilen yenilik, orgiitlerin rakiplerine kars1 sistemli ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglar ve isletmelerin bu avantaj sayesinde rakiplerden bir adim ©nde
olmasimm1 saglar. Yenilik bir¢ok faktoriin ¢abalarmin sonucunda meydana
gelmektedir. Sonug olarak yenilik bir anda ortaya ¢ikmamakta uzun siiren ¢abalar ve

birikimler sonucunda olugmaktadir (Taskin, 2014, s.7).

Bir¢ok organizasyon rakiplere karsi siirdiirdiigii rekabet iistiinliigiine sadece
yenilik yaparak ulagsmamustir. Isletmelerin basariya ulasmasinda sadece yenilik
yapmak yetmez ayni zamanda siirecleri, iirettikleri {iriin, hizmet ve teknolojileri etkili
bir sekilde kullanmasi ve kapsamli bir sekilde uygulamasi isletmeleri basariya
ulagtirmaktadir. Organizasyonlar degisim evresinde alternatif ¢oziimler bularak
yenilik¢ilik siirecinin etkinligini artirmaktadir. Isletmeler igin yenilik, amaclara
ulasabilmek ve basariyr saglamak icin kullanilacak onemli faktorlerin basinda

gelmektedir. Yenilikle yapilan degisiklikler, firmalarin ekonomik kalkinmasi ve
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isletme karliligmnin artmasina katkida bulunabilirler. Bu yenilikler, aniden ortaya
¢ikan sorunlara ¢oziim bulma ve c¢evresel etkilerle birlikte meydana gelen
tehditlerden koruma islevi de goriirler. Sonug olarak yenilikler organizasyonlarin

ayakta kalmalarini saglarlar (Uzkurt, 2008, s.16).

Isletmelerde gerceklestirilen yenilikler isletmeler icin birgok avantaj
saglayabilirler. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Tidd & Bessant, 2009,
s.11).

e Bir liriin, hizmet veya siirecte yenilik,

e Baska isletmeler tarafindan taklit edilmesi zor ve ¢ok maliyet gerektiren
yenilikler,

e Uygun yer ve zamanda dogru yenilikler,

e (Cevreye faydal tirlin, hizmet ve siire¢ yenilikler,

e Enerji, ham madde ve zaman tasarrufu saglayan yenilikler.

Gilinlimiizde yeniligin 6neminin artmasinin en onemli nedenlerinden biride
rekabet ve siirdiiriilebilirlige itici giic olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlarin
kiiresellesmesi de yeniligi zorunlu kilmistir. Giinlimiizde yenilik isletmeler i¢in
vazgecilmez bir unsur olmustur. Bu sebeple isletmeler Ar-Ge calismalarina 6nem
vermektedir. Isletmeler yenilik yapabilmek igin kendi Ar-Ge birimlerini kurarak
yenilige ulasmay1 amaglamislardir. Bazi isletmeler ise, kendilerine uygun teknolojiyi
disaridan saglayarak rekabet ortamima uymaya calisirlar. Orgiitlerin biiyiikliigii ve
piyasa yapilar1 yenilik yapma yeteneklerini belirleyen ana faktorler arasindadir.
Isletmeler acisindan bakildiginda Ar-Ge calismalar1 oldukca fazla emek ve maliyet
istemektedir. Bu nedenle biiyiik isletmeler kiigiik isletmelere gore daha fazla yenilik

yapma yetenegine sahiptirler.

1.4.Yenilik¢ilik Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Yenilik ile ilgili ¢aligmalar 2. Diinya savasindan sonra hizla vurgulanmaya

baslanmis ve ekonomistlerin bu konu {izerine ¢alismalar1 artmaya baslamistir. Bu
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donem de gergeklesen yenilikler endiistrinin gelismesine katki saglayan onemli
unsurlarin arasinda yer almistir.18. ylizyildan 19. Yiizyil ortalarina kadar ekonominin
ana gilciinlin teknolojik degisim ve sermaye oldugu goriisii kabul edilmistir.
Ekonomik biiylimeyi tetikleyen seyin ise verimliligin artmasiyla niifus artisinin,
niifus artisiyla da verimlilik artisinin sagladigi sdylenmekteydi. Oysaki giiniimiizde
ekonomik gelismenin ana sebebi girisimcilerin yenilikler yaparak {irtinlerin,
teknolojilerin, siire¢ ve sistemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Gliniimiizde
yeniligin ve ekonomik biiyiimenin kaynaginin firmalar oldugu séylenmektedir.
Giiniimiizde ki bu disiinceyle, iiretim siirecleri igindeki organizasyonu ve orgiit
icindeki is boliimii sonucu gerceklesen teknolojik gelisme ve yenilenme temel
alinmaktadir. Miisteri gereksinimlerinin dnceden bilinerek bu talep ve ihtiyaclara
uygun yeni veya yenilik¢i lriinlerle karsilanmasi glinlimiiz isletmelerinin varlik
sebebi olmustur. Isletmelerin teknoloji tabanlarmi da biitiiniiyle kapsayacak sekilde
stirekli degisme ve gelismeyi gerektiren bu durum, orgiit igi ve dis1 birgok faaliyetin
yonetilmesini ve yeni becerilerin kazanilmasini gerektirmektedir (Korkmaz, 2004,
s.11).

1.5.Yenilik¢ilik Simiflandirmalari

Yenilik¢iligi boyutlarina ve etki derecelerine gore, meydana getirdigi degisim
ve farkliliklara gore, kullanim alanlarina gore ve teknolojik yogunluklarina gore

bir¢cok kavram altinda siniflandirilabilir.

1.5.1.Boyutlarina ve Etki Derecelerine Gore Yenilik

Boyutlarina ve etki derecelerine gore yenilik; Radikal yenilik ve kademeli

yenilik olarak iki ye ayrilmaktadir.

1.5.1.1.Radikal Yenilikler

Bu yenilik tiirii iizerine birden fazla tanim yapilabilmektedir. Genel bir tanim

yapilacak olursa, bu yenilik tiirii daha 6nceden piyasada bulunmayan, denenmemis,
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kullanilmamig ve uygulanmamis {iriin, hizmet, siire¢, yonetimsel ve organizasyonel
yeniliklere denir. Bir toplumda bu degisimler kullanildiginda toplumun yasam ve
davraniglarinda bir takim degisiklige sebep olurlar (Dewar & Dutton, 1986,5.1423).
Bu yeniliklere 6rnek verecek olursak; televizyon, araba, telefon vb. ilk olarak ortaya
cikan yenilikler. Ayrica bir isletmede iiretim bandinda ilk defa kullanilacak

yontemlerde radikal yeniliklere 6rnektir.

Radikal yenilik yapildiginda isletme i¢ ve dis c¢evresinde koklii degisimler
meydana gelir ve bu degisimler orgiitiin her birimini etkiler. Bu yenilik tiir{iniin etkisi
biiyiikk oldugu i¢in yanlis bir kararin meydana getirecegi zararin etkisi de biiylik
olacaktir. Bu tiir yenilik yapmanin maliyeti yiiksek ve uzun zaman almaktadir.
Belirlenen amaglara ulagabilmek icin kapsamli ve detayli bir sekilde yenilik
yapilmasi radikal yenilik agisindan oldukca 6nemlidir. Bu yenilikler yapilirken tiim
faktorler goz Oniine alinmal1 ve en iist seviye sonug elde etme amaglanmalidir. Aksi
taktirde en kiigiik bir hata geri doniilmesi zor sonuglar1 dogurabilir (O’Conner &

McDermott, 2004, s.13).

1.5.1.2.Artimsal (Kademeli) Yenilikler

Artimsal yenilik genelde ilk defa piyasaya siiriilen herhangi bir {iriin ve
hizmet iretim siire¢lerinin kademeli bir sekilde iyilestirilmesi ve gelistirilmesi
sonucunda bu Tlriin hizmet ve siireclerin tiiketicilere daha yararli bir sekilde
ulagmasini saglayan yeniliklere denir. Bu yenilik radikal yenilikten sonraki siireg
olarak ifade edilebilir. Ciinkii radikal yenilikten sonra ortaya ¢ikan bu yeniligin
zamanla farkli degisimlere ugrayarak yenilenip tiiketiciye ulasma stirecidir.
Kademeli yenilikler iiretilmekte olan iiriin ve hizmetlerin yeni bastan diizenlenmesi
ya da mevcut iiriin ve hizmetlerin bir uzantis1 seklinde asama asama gelismektedir.
Kademeli yenilikler, genellikle pazar odakli yenilikler olarak bilinmektedirler. Bunu
bir sonucu olarak isletmelerin pazara yonelmesiyle ve bu yonelmenin sonucu olarak
pazarda belli bir pay elde etmesiyle bu yenilik tiirii de bu oranda gelismistir. Ik
iiretilen bilgisayarlarin boyutlarinin oldukca biiyiik olmasi ve buna ragmen c¢ok az

bilgi depolayabilmesi ama zamanla bu bilgisayarlarin gelismesi ve degismesiyle
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boyutlarinin kiicilmesine ragmen git gide daha fazla bilgiyi depolayabilmeleri

kademeli yenilige 6rnek olarak verilebilir (Darroch & McNaughton, 2002, s.212 ).

1.5.2.Meydana Getirdigi Degisim ve Farkliliklara Gore Yenilikler

Diger organizasyonlar iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerine gore yikici

yenilikler ve destekleyici yenilikler olarak ikiye ayrilir.

1.5.2.1.Yikic1 Yenilikler

Onceden piyasada olmayan veya piyasada olmasi beklenmeyen bir iiriiniin
yeniligiyle, ortaya c¢ikan bu friiniin, piyasadaki diger isletmelerin piyasadaki
iiriinlerini gecersiz hale getirip yeni iirlinli tliketiciye kazandirarak eski tirlinlerin
etkisin yitirilmesine sebep olan yenilik tiiriidiir. Yani herhangi bir iiriin, hizmet veya
siiregte meydana gelen yenilikler Onceki {iriin, hizmet ve siireglerin yerine
uygulanmasiyla yikici yenilik ortaya ¢ikar. Ornek verecek olursak daktilolarin yerine

bilgisayarlarin kullanilmasi, kasetgalarlarin yerine ise cd ¢alarlarin kullanilmasi.

1.5.2.2.Destekleyici Yenilikler

Bu yenilikler piyasadaki tiriinlerin performanslarini gelistirici ve diizenleyici
tiirden yeniliklerdir. Isletmeler rekabet ortaminda rakip firmalardan daha etkin
olabilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek icin siirekli yenilige ihtiya¢ duyarlar.
Destekleyici yenilikler ise; bu rekabet ortaminda rekabeti kizistiran ve isletmeleri
stirekli yenilik yapmaya yonelten yenilik tiiridiir. Bu tiir yenilikler hem radikal
nitelikte hem de artimsal nitelikte olabilirler. Teknolojik triinlerde yillar itibariyle

meydana gelen degisim ve gelismeler destekleyici yenilige 6rnek olusturmaktadir.
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1.5.3.Kullanim Alanlarina Gére Yenilikler

Yenilikler kullanim alanlarina ve fonksiyonlar1 gore, iriin-hizmet yeniligi,
siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi ve organizasyon yeniligi olmak iizere dorde

ayrilmaktadir.

1.5.3.1.0riin-Hizmet Y eniligi

Piyasada yeni olan veya dnemli derecede degistirilmis bir {iriin ya da hizmetin
gelistirilerek pazara siiriilmesiyle gerceklesen iiriin/hizmet yeniligidir. Uriin /hizmet
yeniligi, yenilik¢i {irtin, mal ve hizmetlerin yam1 sira var olan {iriin, mal ve
hizmetlerde meydana gelen degisimleri ve uygulamalar1 kapsar. Bu yenilik mal veya
hizmetlerin sadece fiziksel Ozelliklerinde meydana gelen degisiklikler degil ayni
zamanda mal ve hizmetlerin birgok o6zelligindeki yenilikleri igerir. Bir iiriiniin
gelistirilerek bagka fonksiyonlar kazandirilmasi ve ya bir hizmetin iyilestirilerek
tiiketiciye kolaylik saglanmasiyla gerceklestirilebilir. Ornek olarak cep telefonuyla
birgok farkli fonksiyonlar1 yerine getirebilme iiriin yeniligine 6rnektir. Bir bankanin
miisterilerine kolaylik saglayabilmek i¢in cep telefonlarindan bankacilik islemi

yapmalarini saglamalar1 ise hizmet yeniligine 6rnek olabilir (Bing61,2006,s.35).

1.5.3.2.Siire¢ Yeniligi

Siire¢ yeniligi bir iirliniin kalitelisinde iyilestirme yapmak, lirlinlin gelisimini
saglamak, iiretimde yeni teknik ve yontemlerin uygulanmasiyla maliyetleri azaltmak,
tiretimi dogru zamanda ve uygun miktarlarda yapmak yani tirliniin iiretilmesindeki
her asamada yapilan gelisme ve yenilikleri ifade eder. Orgiitlerin basta iiretim,
muhasebe, yonetim olmak iizere tiim fonksiyonlarinda gerceklestirilen siire¢ yeniligi
isletmelerin daha etkili ve sistemli sekilde islemelerini saglar. Siire¢ yeniligi kiigiik
pargalar yerine, bu parcalardan olusan biitiiniin yeniligini ifade eder. Siire¢ yeniligine
Toyota’nin uyguladigi J.I.T (Just-in-time) yani stoksuz tiretimi 6rnek verebiliriz. Bu
sistemde orgiitteki zaman ve kaynak kayiplarinin 6nlenmesi, kalitenin artirilmasi,
stirekli 1iyilestirmenin saglanmasi ve iretim silirecinde {iretkenlige engel olan

unsurlarin ortadan kaldirilmasi gibi bir¢ok yenilik gergeklestirilmistir.
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1.5.3.3.Pazarlama Yenilikleri

Pazarlama yeniligi iriin, mal ve hizmetin pazarda konumlandirilmasi,
fiyatlandirilmasi, tasarimi, tutundurulmasi, ambalajlanmasi ve dagitilmasi gibi bir¢ok
alanda  gerceklestirilen  yenilikleri  kapsamaktadir.  Firmalarin  pazarlama
stratejilerinde yaptiklar1 uygulamalar ilk defa yapiliyorsa bu pazarlama yeniligidir.
Uriin, mal ve hizmetlerin rekabet saglayabilmeleri icin farkli sekillerde
konumlandirilmalar1 veya ambalajlanmalar1 da bu yeniligi kapsamaktadir. Bir firma
daha cok satis yapabilmek i¢in {iriin lizerinde bir degisiklik yapmadan sadece
ambalajinda bir degisiklik yaparak tiiketiciye farklilik algis1 yaratiyorsa bu yenilige
ornektir. Ayni zamanda farkl reklam stratejileri kullanilmasi da pazarlama yeniligine

Ornektir.

1.5.3.4.0rganizasyonel Yenilikler

Organizasyonel yenilik, orgiitlerin i¢ ¢evre yonetiminde, departmanlar
yonetiminde, Orgiit icerisindeki Orgiitsel yapisinda veya isletmenin dis g¢evresinde
yeni bir organizasyon yapisi benimsemesidir. Orgiit icerisinde bilgi paylasimi ve
iletisimin saglanmas1 i¢in yeni uygulamalarin olusturulmasi, Orgiit icerisindeki
departmanlarin etkili ve sistemli bir sekilde calismalarinin saglanmasi, emir komuta
zincirinin isleyebilmesi i¢in yeni uygulamalarin getirilmesi gibi Orgiit isleyisini

gelistirmeye yonelik yenilikler organizasyonel yeniliktir.

1.5.4.Teknolojik Yogunluklarina Gore Yenilikler

Teknolojik yogunluklarina gore yenilikler, teknolojik yenilikler ve teknolojik

olmayan yenilik olmak tizere ikiye ayrilirlar.

1.5.4.1. Teknolojik Yenilikler

Teknolojik yenilikler, daha 6nceden kullanilmamis veya uygulanmamis yeni

teknolojileri ya da oOrgiitlerin daha 6nceden kullandiklar1 teknolojinin yenilenmesi
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sonucu gergeklesen yeniliktir. Yeni bir iirlin, mal ve hizmetin iiretimini, dagitimini
ya da pazarlanmasini kolaylastiran ve isletmenin rekabet giiciinii artirict yonde etkide
bulunan yeniliklerdir. Bundan dolay1 teknolojik yenilik {irtin yeniligi ve siireg

yeniligi ile radikal yenilikleri de igerir.

1.5.4.2. Teknolojik Olmayan Yenilikler

Teknolojik olmayan yenilik kullanimin ve ortaya ¢ikisin siirecinde herhangi
bir teknige bagli olmaksizin gergeklesen yeniligi kapsar. Organizasyonlarin
stirdiirtilebilirligini, basarisin1 ve rekabet avantajimi artirmada teknolojik olmayan
yenilik, teknolojik yenilik kadar oénemlidir. Bir firma teknolojik yenilik yaparken
ayni zamanda teknolojik olmayan yenilikleri yapamazsa istedigi basariy1
yakalayamaz. Bu nedenle teknolojik ve teknolojik olmayan yenilikler, birlikte

gerceklestirilip uygulandig siirece orgiit amaclarina ulasir ve basariy1 saglar.

1.6.Yeniligi Gelistirme Siirecleri

Glinlimiizde c¢evre kosullarmma bagli olarak tiiketici istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda tiim organizasyonlar yenilik yapma siireci igerisindedirler. Siirekli
degisen ve gelisen dis etkenler nedeniyle firmalar bu degisiklige ayak uydurmak
zorundadirlar. Bu degisime uymayan ve degisimiz gerisinde kalan firmalarin
gelecekte devamliliklar tehlike igerisine girmektedir. Bu yiizden yenilik ihtiyaci
ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecin nasil ortaya ¢iktig1 ve gelisme gosterdigi gecmisten
giiniimiize incelenmistir. Yenilik siireci asamalar seklinde olusturulmus ve her
asamasinda nelerin nasil sekilde yapilmasi gerektigi agiklanmistir. Basadurun
gelistirdigi ve bu siireci 4 asamaya boldiigii fikirlerin tretimi, kavramlastirma,

optimizasyon ve uygulama asamalarini tek tek agiklayacagiz (Basadur, 2003,s.8).

1.6.1.Fikirlerin Uretimi Asamasi

Yenilik siirecinin ilk asamasi olan fikirlerin iiretimi yeniligin baslangicidir.

Yeni {irlin, mal ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi yeni bir fikrin dogmasiyla baglar. Fikir
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iretimini tanimlayacak olursak herhangi bir gruptaki bireylerin bir araya gelerek
herhangi bir konuda diisiincelerini dile getirerek yeniligin ilk adimi olan fikirlerin

ortaya ¢ikmasi evresidir.(Saragoglu, 2009, s.65)

Bu asama, bireylerin kendi diisiince ve yargilarina goére bilgileri toplamasi,
derlemesi ve bu bilgileri isleyerek farkli agilardan analizlerini yapmasti, yeni yaratici
diisiince ve sorunlar1 kavramasi ve hayal ettikleri asamadir. Bu asamada belirlenen
bir plan gergevesinde bireylerin fikirleri olusturma ¢abalarindaki tercihleri fikirlerin
secilmesi veya ayristirilmasiyla problemlere ¢6ziim bulmalari istenmez. Aksine
onlardan diistinceleri degerlendirilmeleri, belirlemeleri ve secilen bir amaca dogru
birlestirilmeleri ve uygulamalar1 istenir. Bu asamada diistince ve fikirlerin iyi
taraflarinin yaninda kotii taraflarini da goz ardi etmemeleri gerekir. Fikirlerin tiretimi
asamasinda kisiler asir1 hayalci olmaktan ve diisiinceleri diizenlemekten haz
almazlar. Ama organizasyonda diisiince iiretiminde bulunmayan yani probleme sorun
bulmak i¢in ¢abalamayan bireylerinde sorunlarin detaylariyla ugragmalarina izin

verebilirler (Basadur & Gelade, 2006, s.52).

1.6.2.Kavramlastirma Asamasi

Fikirlerin {iretimi agamasindan sonra siire¢ kavramlagtirma asamasiyla devam
eder. ilk asamadan gectikten sonra yeni diisiincelerin olusturulmasindan sonra ortaya
cikan bu fikirler orgiit igerisinde enine, boyuna degerlendirilir. Bu degerlendirme
sonucunda ige yaramayan yeni fikirler elenir, orgiitsel problemlerin ¢6ziimlerinde
fayda saglayabilecek yeni fikirler ise 6nem derecelerine gore siralanir. Yani bu
asamada ortaya ¢ikan bir¢ok fikir eleme evresinden gegcirilerek ortaya cikarilan fikir
sayist azaltilir. Bu degerlendirmeler sonucunda ortaya ¢ikan fikirlerin orgiit amag ve

hedeflerine uygun olup olmadigina bakilir.

1.6.3.0ptimizasyon Asamasi

Optimizasyon; belirlenen amaglar1 gergeklestirebilmek i¢in en uygun karari
alma yetenegi veya karsilasilan herhangi bir durumda o anki duruma gore en iyi
sonuca varma olarak tanimlanir (Kiibat,1983,s.15). Bir isin yapilmasi o isin iyi bir

sekilde yapildigi anlamin1 vermez. Bu asamada bir probleme en iyi sekilde ¢oziim
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getirilmesi saglanir. Ortaya ¢ikan fikirlerin degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
sonucunda en iyi fikirlerin segilmesi s6z konusudur. Bu asama yenilik siirecinin
saglandig1 asamadir. Giinlimiizde siirekli degisim i¢inde bulunan teknolojilerin, istek
ve ihtiyaglarin, ¢evrenin, siirekli artan rekabet kosullarinin, gittikge karmasiklasan
cikardigi sorunlarin klasik yontemlerle(analitik veya sayisal) ¢oziimiinilin giiclesmesi
en uygun sekle sokma kavraminin 6n planda olmasina sebep olan en 6nemli sebeptir.
Bu 6neminden dolay1 gliniimiizde optimizasyon kavraminin kullanilmadigi bir bilim

dali yok gibidir.

1.6.4.Uygulama Asamasi

Bu asama yenilik¢ilik hareketinin son asamasidir. Bu evrede fikirlerin iiretimi
asamasindan itibaren yapilan tiim hazirliklarin uygulamaya gecilmesi s6z konusudur.
Yani toplanan tiim bilgi ve igeriklerin planlanan sira ve sekilde uygun fikirlerin
kullanilarak uygulamaya ge¢ilme asamasidir. Uygulamaya gecilmeden Once iiriin
veya hizmet tretiminde yapilmasi gereken degisiklikler varsa yapilir ve iiretim
stiregleri gozde gegirilerek siireclerde de degisiklige gidilir. Ayrica, bu asamada yeni
irtin, mal ve hizmetlerin pazarda test edilmesi, yeni iiriin, mal ve hizmetlerin
potansiyel  satislarimin  belirlenmesi,  alternatif ~ pazarlama  stratejilerini
gerceklestirilmesi ve gdzden kacan hata ve eksikliklerin diizeltilmesi s6z konusudur.
Tim bu asamalarin temel amaci orgiitlerde ortaya cikabilecek aksilikleri gidermek ve
orgiitlerin gelecekte de devamliligini saglayarak yok olmasini 6nlemektir (Giiles ve

Biilbiil, 2004,5.186).

1.7 Yenilik¢ilige Etki Eden Faktorler

Yeniligin ger¢eklesebilmesi igin birgok faktoriin bir araya gelmesi gerekir. Bu
faktorlerin bir araya gelerek toplam c¢abalarinin sonucunda yenilik eylemi
gerceklesir. Orgiitler ekonomik yonden, insan kaynag1 agisindan, fiziksel 6zellikleri
bakimindan ve orgiit i¢ ve dis kaynaklart bakimindan yeterli miktarda kaynaklara
sahip olurlarsa yeniligin ger¢eklesmesi s6z konusu olur. Yenilesme siireci tiim bu
kaynaklara ihtiya¢ duyar. Ciinkii yenilikg¢ilik olduk¢a zor ve maliyet gerektiren bir
stiregtir (Miller & Garnsey, 2000,5.458). Yenilik yapabilmek i¢in ayn1 zamanda orgiit
icerisindeki calisanlarin etkisi ¢ok biiytiktiir. Ciinkii yenilik yapabilmek yeni fikirlere
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acik ve yeni fikirler {iretebilen bireylerle miimkiin olabilmektedir. Orgiit icerisindeki
kaynaklarin yeterli diizeyde olmasi ¢alisanlart yenilik yapmaya tesvik eder. Sonug
olarak yenilik sadece yeni diisiinceler olarak yeterli degildir. Yenilik bir¢ok unsurun
bir araya gelerek toplam ¢abalar sonucunda ortaya ¢ikan eylemlerdir (Hornsby vd.,
2002,s.260; Antoncic & Hisrich,2001,5.502).

1.7.1.0rgiit Kiiltiirii ve Orgiit Yapisi

Organizasyonlar farkli kiiltiir kimligine sahip kisilerden olugmaktadir. Bu
farkli kiiltiir kimligine sahip bireyler ortak bir deger ve amag¢ dogrultusunda bir araya
gelmiglerdir. Bir araya gelen ve bir kurulusun {iyesi olan bu kisilerin o topluluga
uyum saglamasi sarttir. Bu toplulugun kurallarina, ortak amaglarina, degerlerine ve
ideolojilerine uyan bireyler topluluk tarafindan benimsenir. Orgiit icerisindeki her
bireyin yenilik siirecine etkisi bityiiktiir. Bu nedenle orgiit kiiltiirii tiim bireyleri ayni

paydas altinda toplar ve orgiit ici iletisimi saglar (irazi ve Altimisik, 2016, 5.144-132)

Yeniligin baslamasin1 tetikleyen sey yaraticiliktir ve yeniligin olusmasi
yaraticiliga baghdir. Yaraticihi@in ortaya ¢ikmasi ise yaratict Ozelliklere sahip
bireyler tarafindan, kendilerini 6zgiir ve destekleyici hissettikleri bir ¢alisma
ortaminda gerceklesir. Bu yiizden bir isletmenin bu ortami saglayabilmesi gerekir
buda ancak yaraticiligin ve yenilik¢iligin i¢sellestirildigi, yaraticilik ve yenilikg¢iligin
kolay bir sekilde gerceklestirilebildigi bir orgiit yapisiyla gergeklesir. Yapisal
faktorler de benzer bir sekilde fikirlerin degerlendirilmesi ve elenmesini, 6n
uygulama olusturulmasin1 ve ticarilestirme uygulamay1 kolaylastiracak sekilde
diizenlenmelidir. Orgiitlerin yenilik siirecinde gerek duydugu en énemli kaynaklarin
basinda insan kaynaklar1 gelmektedir. Kendini rahat hisseden ve orgiitiin bir parcasi
olarak goren bireyler daha yaratict olurlar ve isletmenin amaclarina ulagmasinda
daha fazla ¢aba harcarlar. Orgiitler cok fazla hiyerarsiden kagiarak ¢alisanlarma
sorumluluk yiikleyerek orgiit amaglarini ¢alisanlara daha cabuk benimsetir ve ortak
amag cercevesinde daha basarili olurlar. Orgiit icerisinde ki tiim boliimlerin etkili bir
sekilde iletisim kurmasi ve bu boliimlerin sistemli bir sekilde islemesi Orgiitiin

yonetim islevini de kolaylastirir. Belli kurallarla ve diizenli bir sekilde yonetim
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islevini yerine getiren Orgiit Oniinii daha iyi gorebilir ve uzun vadeli stratejik

planlarin1 da belirleyebilir (Ozdasli, 2010, 5.109).

1.7.2.Strateji ve Liderlik

Orgiitlerin uzun vadeli amaglarina ulasabilmek icin belirledigi ve kullandig
yontem, alinacak kararlar, atilacak adimlar ve yapilacak hamleler strateji olarak
tanimlanabilir. Yenilik orglitlerin belirledigi bu amaglara ulasmalarma yardim
edebilecek en dnemli unsurlardan biridir. Orgiitlerin rakiplerine kars1 uzun dénemli
rekabet iistiinliigli saglama ve onlardan bir adim 6nde olmalar1 ancak iyi bir strateji
ve buna bagli olarak ta siirekli bir yenilik¢i diisiinceler zinciriyle saglanabilir.
Gliniimiizde yenilik sadece iiriin, mal veya hizmetler iizerinde yapilan degisiklikler
gibi basit bir kavram halinden ¢ikmis bir defalik degil tekrarlanabilir, siirekli
gelistirilebilir ve sistemlestirilebilir bir siire¢ haline gelmistir. Yeniligin uzun
donemli bir performans gostergesi haline gelmesi stratejiyi yenilikten bagimsiz

diisiiniilemez hale getirmis ve bu iki kavrami biitlinlestirmistir.

Orgiitlerin kendi stratejileri kapsaminda, yenilik yapma yeteneklerini ve
kapasitelerini nasil, ne sekilde olusturacaklarini ve bu olusturulan bu yenilik¢i
diisiinceden nasil yararlanacaklar1 konusu ve kararlari strateji kapsamindadir.
Liderlik ise, organizasyonun yenilik siirecindeki tesvik edici enerjiyi ve yenilik
diisiincesinin olugmasima katki saglayan motivasyonun saglanmasini kapsar. Orgiit
igerisinde ki bireylerin yaraticilik kabiliyetinin ortaya ¢ikmasinda i¢inde bulundugu
ortamm Onemli rolii vardir. Mevcut ortam, bireylerin yaratict yeteneklerini
artirabildigi gibi bu yeteneklerin c¢evre etkilerine bagli olarak sinirlandirabilir.
Orgiitte yenilikgilik kiiltiiriiniin saglanmas1 ve gelistirilmesi gerekir. Orgiit icerisinde
ki ¢alisanlarin kendi aralarindaki, calisanlarin miisteri ve tedarikgilerle arasindaki
iletisim ve isbirliginin saglanmasi sarttir. Iyi bir liderlik anlayisi, ¢alisanlarin
yenilik¢i diisiincelerini degerlendirir ve bu degerlendirme sonucunda orgiite faydali
olabilecek fikirleri eyleme doniistiirerek uygulamaya koyar. Bu nedenle liderlik
yenilik¢iligin olugmast ve uygulanmasinda etkili bir faktdr olarak karsimiza

cikmaktadir.
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1.7.3.Miisteri Talebi ve Iletisim

Talep tiiketicilerin pazarda herhangi bir iiriin, mal veya hizmete yonelmesi, o
iriin, mal veya hizmetlere karsi satin alma isteginde bulunmalar1t ve bunun
karsiliginda belli bir ticret 6demeye istekli tiiketici davraniglaridir. Talep Bireylerin
satin alma istegi ve arzusunu yansitir. Fakat birgok iiriin, mal ve hizmete olan istek
ve arzu talep olmayabilir. Bir istek ve arzunun pazarlarda talebe doniisebilmesi igin
tiketiciler tarafindan yeterli miktarda satin alma giiciiyle desteklenmesi
gerekir(Karalar,2001,5.6). Isletmelerin temel amaci kar etmektir. Bu nedenle
isletmeler trettiklerini {iriin, mal ve hizmetleri satmak zorundadirlar. Bu siirecte
tiiketici kavrami énemli rol oynamaktadir. Orgiitler tiiketici istek ve ihtiyaglarni goz

oniine alarak tiretim yapmalidirlar.

Iletisim kavrami insanoglu icin gecmiste oldugu kadar giiniimiizde de
onemlidir. Iletisim siirekli gelisme gdstermis ve giinden giine gelismekte olan bir
faktordiir. Topluluklar halinde yasayan ve i¢ ige olan insan ig¢in iletigim
kacinilmazdir. Toplum igerisindeki her insan farkinda olarak veya farkinda
olmaksizin etkilesim ve iletisim igerisindedir. Iletisim kavrammin yenilikgilik
kavramiyla olan iligkisi olduk¢a Onemlidir. Miisteri talepleri de ancak iletigim

kanaliyla ulagarak yenilik olusturulabilir.

1.7.4.Yeniligi Engelleyen Faktorler

Yenilige baslayamamanin nedeni; Yeniligi yapmadaki olusan yliksek
maliyetler vb. gibi ekonomik nedenler olabilecegi gibi, orgiit igerisindeki vasifli
personel eksikligi, bilgi eksikligi ve Orgiit stratejisi gibi orgilit i¢i nedenlerde
olabilmektedir. Yenilik yapma siirecinin basarisizlikla sonuglanmasinin nedenleri
cok cesitli oldugundan derin bir sekilde incelenmelidir. Bu nedenleri digsal ve igsel
nedenler olarak ikiye ayirabiliriz. Digsal nedenler, 6rgiitiin ¢evresinde meydana gelen
ve orgiitiin kontrol edemedigi nedenlerdir. I¢sel nendeler ise orgiit igerisinde
meydana gelen ve Orgiitiin miidahale edebildigi ve kontrol altinda tutabildigi
nedenlerdendir. Bu igsel nedenleri de yenilik siirecinin kendisiyle ilgili olan igsel
nedenler ve kiiltiir altyapisiyla ilgili olan nedenler olarak ikiye ayirabiliriz. Yeniligin

kendisiyle ilgili olan nedenler genelde yenilik siirecindeki olumsuz etkiler olarak
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meydana gelir. Kiiltiir altyapisi ile ilgili olan nedenler ise Orgilitlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Fakat tiim orgiitler i¢in bes maddede su sekilde agiklanabilir:
organizasyon eksikligi, iletisim eksikligi, bilgi eksikligi, yetki ve yetki devri eksikligi
ve liderlik eksikligi (Bingdl, 2006, s.57).

Birgok orgiitte yenilik siirecinin basarisiz olmasina neden olan faktorler ise;
hedef taniminin yetersizligi, belirlenen hedef ve uygulanan faaliyetlerin
iliskilendirememe eksikligi, olusturulan takimlara katilimin yeteri diizeyde
saglanamamasi, sonuglarin yeterli diizeyde kontrol edilip izlenememesi, bilgi ve

iletisim eksikligi gibi 5 maddede agiklanir.

Yeniligin olusturulmasindan sonra uygulamaya konulmasi asamasinda birgok
sorunla bas basa kalinabilir. Bu sorunlar karsisinda en basta bu sorunlarin ne
oldugunu bulmak ve buna karsi nasil 6nlemlerin alinacaginin belirlenmesi gerekir.
Belirlenen bu sorunlar1 bularak ve siniflandirarak hangi Onlemin alinacagini
belirleyip ¢6ziim yoluna gitmek yenilik siirecinde biiyiikk rol oynamaktadir (North,
2000,s. 37-38). Bagka bir arastirmada ise yenilik siirecinde ortaya ¢ikan engeller su
sekilde agiklanmistir (Giinay, 2007,s.30).

¢ Yenilik yapmak i¢in 6rgiit fonlarinin yetersiz kalmasi.

e Yeniligin orgiit i¢in yiiksek risk olusturmasi.

e Teknolojideki eksikliklerin yeniligin yapilmasina engel olmasi.

e Yapilacak yeniliklerin oldukga zor ve yiiksek maliyet gerektirmesi.
e Isletmede calisan personelin yeniligi yapacak kapasitede olmamas.
e Orgiitlerin yenilige yeterli zaman ayirmamasi.

e Orgiitlerde yenilik yapilmasina gerek duyulmamasi.

e Yeniligin pazarlanamamasi ve ya yeniliklerin ticarilestirilememesi.
e Yenilige kars1 distan gelen taleplerin baskisi.

e Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yeterince bilinmemesi.
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IKINCI BOLUM
Giiniimiizde sik¢a karsilastigimiz tiiketim ve tiiketici kavramlar1 yaygin, farkl
ve ¢ok ¢esitli bir kullanima sahiptirler. Bu kavramlarin tanimlar iizerinde tam bir
anlam biitiinliigl saglanamamis olsa bile giinliik yasamimizda sik¢a kullandigimiz bu
kavramlari, calismamizda detayli bir sekilde agiklayacagiz. Bu boliimde tiiketim ve
tiikketici kavramlarinin ne ifade ettigi ve belli basli onemli kavramlarin {izerinde
duracagiz. Tiiketim cesitleri ve tliketicilerin satin alma davranislarini etkileyen

unsurlari gibi bircok énemli konular1 agiklayacagiz.

2.1.Tiiketim Kavram

Tiiketim unsuru gegmisten giiniimiize maddi ihtiyaglarimizin yaninda sosyo-
kiiltiirel ihtiyaglarimizi da giderek yasamimizin devamini saglamistir. Tiketim
unsurunu daha detayl bir sekilde inceleyecek olursak, herhangi bir bireyin ortaya
¢ikan ihtiyacin1 gidermek i¢in bir iirtin, mal ya da hizmeti ihtiyacina uygun olarak
arayip bulmak, ihtiyacina uygun olani segmek, satin almak ve kullanarak yok etmek
olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2013, s.16). Burada iizerinde durulmasi gerek sey
titkketim unsurunun maddi yonden tatmininin yaninda manevi tatmin etme 6zelliginin
olmasidir. Ihtiyaglar dahilinde somut bir {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonra
kullanmak ve tiikketmek tiiketimin maddi kismini1 olustururken manevi yonii ise
ithtiyacin sadece maddi yoniiniin degil bunun yaninda ondan duyacagi soyut tatmini
ifade etmektedir. Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya hizmeti hem maddi ihtiyaglarim
gidermek hem de bu {iriin veya hizmetlere manevi anlam yiikleyerek ¢ok fonksiyonlu

olarak tiikketmektedirler.

Tiiketimin bu 6zelliginden dolayr herhangi bir ekonomik sebep nedeniyle
olusan farkliliklar1 ifade etmekten ziyade sosyal topluluklar arasinda farkliliklar
olusturan kiiltiirel ve toplumsal bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Mesela orta siif
yasam tarzi ile alt gelir grubunun yasam tarzi arasinda bircok farklilik vardir.
Buradan hareketle giinliikk deneyimlerimiz ve yapilan (Bocock, 2009.s.71). Gegmisten
glinlimiize tiiketimin sadece insan ihtiyaglarindan meydana geldigi diisiincesi vardir.

Bu diisiincenin en biiylik nedenlerinin baginda tiiketicilerin siirekli bir bigimde
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reklam ve bazi gevresel uyaranlar ¢ergevesinde yasamak zorunda birakilmalaridir.
Cevresel etkenler tiiketicilere siirekli yeni ihtiyaglar yaratmakta ve tiiketicilerin bu
ihtiyaclar1 almalar ve kullanip tiiketmeleri saglanmaktadir. Bu da daha fazla tiiketim

ve bunun karsiliginda daha fazla iiretim (Akytiz, 2015,5.6).

2.2.Tiiketim Cesitleri

Insanin varligindan bu yana tiiketim zorunludur ve her tiiketicinin bir iiriin
veya hizmete duydugu ihtiya¢ egilimi farklilik gostermektedir. Herhangi birine gore
¢ok Onemli olan bir ihtiya¢ bir bagkasi i¢in pek anlam ifade etmeyebilir. Bagka bir
yonden ise bazi tiiketiciler ihtiyaclarina ulagmada planl bir sekilde satin alma eylem
gosterse de bir baska tiiketici satin alma eylemlerini ani bir kararla verebilmektedir.
Ekonomik giicliiliigii yiiksek olan bir birey yiiksek fiyatl iiriinler satin alma egilimde
olurken ekonomik yonden gii¢siiz olan bir birey ise bu iiriinii satin alma egiliminde
bulunamamaktadir. Bu kapsamda inceledigimiz de tiikketim tiirleri 4’de ayrilmaktadir.
Bunlar; planh tiiketim, plansiz tiiketim, gosteris tiiketimi- liiks tiiketim ve degisen
hayat tarzina gore sekillenen tiiketim modelidir. Bireylerin tiiketim eylemlerini daha

iyi anlayabilmek i¢in bu modellerin iizerinde tek tek durulacaktir.

2.2.1.Planh Tiiketim Modeli

Bir diger ismi ihtiyagtan dogan tiiketim olan Bu tiikketim modeli tiiketicilerin
ihtiyaclar1 dahilinde yapilan tiiketim eylemlerini ifade etmektedir. Herhangi bir
tilketicinin hayat kosullarin1 kolaylastirmak ve yasamlarina fayda saglamak igin
irlin, mal veya hizmeti 6nceden belirleyerek ve planlayarak satin alma eylemini
gerceklestirdigi tiilketim modeline ihtiyagtan dogan tiiketim modeli denir. Bu
modelde bireyler gergek anlamda fayda saglayabilecek iiriin, mal veya hizmetleri
satin alirlar. Bu modele 6rnek olarak giinliik hayatta kullanmaya ihtiya¢ duydugumuz
bir camasir makinesi veya giydigimiz ayakkabi verilebilir. Burada 6nemli olan unsur
satin alimlarda keyfi bir durumun s6z konusu olmamasidir. Burada 6nemli olan

unsur tiiketiciye elde tutulur bir fayda saglamasidir (Sengiin ve Karahan, 2013,s.15).
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2.2.2.Plansiz Tiiketim Modeli

Goriir gormez satin alma tiikketim modeli olarak ta adlandirilan bu tiiketim
modeli tiiketicilerin belli bir plan dahilinde olmadan ve daha 6nce karar vermeden
goriince satin alma kararii verdigi ve satin alma eylemini gergeklestirdigi modeldir.
Tiiketiciler, bu satin alma eylemini iki sekilde gostermektedirler. Bu eylemlerin
birincisi, tiikketicilerin 0 anda almay1 diisiinmedikleri ve karsilastiktan sonra bir anda
satin alma eyleminde bulunduklar1 davranistir. ikicisi ise tiiketicilerin psikolojik
Ozellikleri cercevesinde siirekli bir satin alma istedi icerisinde olmalaridir. Bu
tikketim modeli daha ¢ok duygusal bir durum igerisinde yapilir. Stern (1962)’e gore
herhangi bir tiikketicinin plansiz olarak satin alma davraniginda bulunmasinin birkag
nedeni vardir bunlar; {iriin veya hizmetin fiyat diistikliigli, iiriin veya hizmet i¢in
yeterli ihtiyag seviyesi, kitlesel dagitim kanallari, kitlesel reklam kanallari, taninmis
marka, triiniinii 6miir kisaligi, triin boyutunun kiigiikliigii ve muhafaza etme
kolayligidir. Bu davranis modeli ¢ogunlukla acil bir sekilde alinmasi gerek {iiriin, mal

veya hizmetler olarak bilinir (Gerlevik, 2012,5.52).

2.2.3. Gosteris Tiiketimi — Liiks Tiiketim Modeli

Tiikketim kavrami insanoglunun var oldugu giinden bu yana var olmasina
ragmen son zamanlarda insanlarin tiiketime olan ihtiyaglart arttii ve bununla
beraber iirlin, mal ve hizmetlere olan arzin yiikselmesinden dolayr daha onemli ve
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Liiks tiiketim modelinde bu triinleri kullanan
tilketicilerin ¢ogunlukla diger bireylerin gorecegi bi¢imde kullanilmasi s6z
konusudur. Basta ekonomik giicii yiiksek olan topluluklarda ve ekonomik olarak
gelisme gosterme evresi i¢inde olan topluluklarda bu tiikketim davranisi satin alma

kararlarina ve eylemlerine yon vermektedir (Babaogul ve Bugday, 2012,s.80).

Bu tiiketim davranisi egiliminde olan tiiketicilerin daha ¢ok dikkatleri {izerine
cekmek, cevresinde bulunan diger bireyleri 6zendirmeye calismak ve ¢ok az kisinin
sahip olabilecegi {iriin veya hizmete sahip olma diirtiisii baslica 6zelliklerinden
gelmektedir. Bu tarz tiiketiciler satin alma eylemlerini faydadan c¢ok isteklerine gore
gergeklestirirler. Yatlar, pahali ve liiks araglar, liiks evler ve liikks gilinliik kullanim

iriinleri bu modelde satin alinan {irlinlerdir. Burada iiriiniin fiyatt 6nemlidir ve
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sadece bende olsun diisiincesi vardir. Ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de bir¢ok
toplumda sosyal statii niin tstiinliigiiniin zenginlikle bagdastirilmasi s6z konusudur.
Buna bagl olarak zengin kisilerin daha saygin ve {ist siniflarda olduklar1 diislincesi
vardir. Kisacas1 bu tarz topluluklarda zengin oldugunuz kadar sosyal statiiye sahip
olursunuz. Bu topluluklarda zenginliginiz statiiniizii belirler. Bu sebeple insanlar
daha saygin goriinmek i¢in ne kadar zengin olduklarimi gosterme egilimi
igerisindedirler. Ne kadar zengin olduklarimi gostermek icin liikks {iriinleri alirlar

(J.Arrow & Dasgupta, 2009,5.497-506).

2.2.4.Degisen Hayat Tarzina Gore Sekillenen Tiiketim Modeli

Hayat tarzi; Dbireylerin inanglarindan, Onemsediklerinden, aligkanlik
edindiklerinden, savundugu ve vazgegemedigi seylerden ve diinyay1 nasil algiladigin
gosteren yasam bicimidir. Tiketim kavrami ve yasam bi¢imi birbirlerinden
ayrilamaz bitiindiir. Tiiketicilerin hayata bakiglar farklilastikca buna bagli olarak
hayat tarzlar1 da farklilasmaktadir. Ve tiiketicilerin hayat tarzlar1 farklilastik¢a
tilketim aliskanliklar1 da farklilik gostermektedir. Kisinin i¢inde yasadigi g¢evresi
kisinin yasam bi¢imini olusturan ve yoOnlendiren en biiyllk unsurun basinda
gelmektedir. Bireyin diisiince, davranis ve eylemlerini belirleme ve sekillendirmede
aile, 6grenim kurumlari, sosyal ¢evre, din kurumlari, yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi
unsurlar biiyiik rol oynar (Terzioglu, 1987, s. 31).Ornek verecek olursak bekar bir
erkegin ve evli bir erkegin aligveris aliskanliklar1 farklidir. Bekar bir erkek kendi
Kisisel bakimiyla daha ¢ok ilgiliyken, evli bir erkek ise ailesinin ihtiyaglarini

karsilamak zorundadir. Aligveris aliskanliklar1 bu nedenlere bagh olarak degisebilir.

Kisaca ifade etmemiz gerekirse degisen hayat bi¢imleri ve meydana gelen
degisimler bireylerin ihtiyaclarmi ve aligkanliklarini degistirmektedir 6rnek verecek
olursak bekar bir erkek ile evli bir erkegin ihtiyag ve aligkanliklari farklidir.
Hayatimizda meydana gelen degisiklikler var olan ihtiya¢ ve aliskanliklarimizi
degistirmektedir. Bu ylizden degisen hayatimiza baghh olarak tiiketim

aliskanliklarimiz da bununla birlikte degisecektir.
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2.3.Tiiketici Kavramm

Tiiketici kavrami ihtiyaglart dogrultusunda ihtiya¢ duydugu iiriin veya
hizmete talepte bulunan ve bu talebinin gerektirdigi bigimde gereksinimlerini
giderme egilimde buluna kisidir. Bagka bir tanima gore de; tliketici, istek, ihtiyag
veya arzularint gidermek icin bir iirlin, mal veya hizmet satin alan ya da tiiketen
kisidir (Solomon,2004,s.8 ve Velioglu,2013,s.4). Genel bir tanim yapacak olursak;
tiikketici serbest piyasa kosullarinda gereksinim duydugu mal ve hizmetleri talep eden

ve bunun karsiliginda {iriin, mal ve hizmetlerin fiyatin1 6deyen kisidir.

Fakat gecmisten giiniimiize degisen zamana bagl olarak bu kavramin tanimi
farklilagsmis ve farklilasmaya devam etmektedir.18. yiizyilda ingiltere’de tiiketicileri
korumak amaciyla meydana getirilen Molany Komisyonu Raporu’na goére “tiiketici,
kendi 6zel ihtiyaglarina gore bir mali alan ve tiiketen kisidir”. Simdi ise bu tiiketici
kavrami, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarii karsilayabilmek igin iretilen
tirtin,mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya aldigi bu iirlin, mal ve hizmetlerden
faydalanan ve bunlar higbir ticari degisime tabi tutmayan kisi, kurum ve aile olarak

tanimlamak miimkiin olabilmektedir (Kapagan, 2004, s. 7).

Yukarida ki bir¢ok anlaminda gosterdigi gibi “tliketici” ve “kisi” kavramlar
biitiinlesmis ve esdeger kavramlar halini almistir. Dogada tiikketim eylemini bilingli
bir sekilde uygulayan tek canli varlik insandir. Uretim varsa tiiketimde sdz
konusudur. Yani iiretim tiikketimi dogurur. Bundan dolay: iiretimin temel amaci,
tilketici icin Uretmek ve tiiketiciye ulagsmaktir. Fakat sadece tiiretim yapmak
tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamada yeterli unsur olmamaktadir. Tam anlamda
tiketiciye ulagmak ve tiiketicilerin ihtiyaglarim1 gidermek icin yapilan iiretim
sonunda ortaya ¢ikan lriinlerin bu iriinlere ihtiya¢ duyan tiiketicilere uygun olup
olmadigi, bu lriinlerin tiikketicinin ihtiyaglarini tam olarak giderip gidermedigi ve bu
driinlerin ne zaman, hangi kosullarda tiiketiciye ulasmasi da biiylik Onem arz

etmektedir (Tiirk, 2004,s.1).

2.3.1.Tiiketici Davramslari

Kisinin kendi i¢in ihtiya¢ duydugu veya baskalarinin ihtiya¢ duydugu iiriin,
mal veya hizmetleri karsilayabilecegini umduklari iirlin, mal ve hizmetleri ihtiyaglar
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cergevesinde arama, degerlendirme, se¢me, bunun sonucunda satin aldigi eylem ve
faaliyetleri ve bu eylem ve faaliyetleri etkileyen kara verme siireclerini kapsar
(Kavas, 1995,s.2).Tiiketici davranisi etkin ve siirekli degisim icerisinde olan bir
siirectir. Tiiketicilerin gdsterdigi bu davraniglarda, ihtiyacin belirlenmesi, bu
ihtiyaglara uygun secimlerin belirlenip satin alma kararmin verilmesi ve bu karar
vermenin degisik boyutlarda nicin farklilik gdsterdiginin yaninda satin alma

eyleminden sonra meydana gelen davranislarinda incelenmesi s6z konusudur.

Hedef ve amaglar bakimindan birbirlerine baglh olan, birbirileriyle baglantili
olan ve amaglara ulasirken birbirilerini takip eden seriler dizsi silire¢ olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicilerde ihtiyacin meydana gelmesi, bu ihtiyaclara bagh
olarak farkli secenekler arasinda se¢im yapma, belirlenen unsuru satin alma ve satin
aldig1 {iriin, mal veya hizmetleri ihtiyacin giderilmesi i¢in kullanma siirece 6rnek
verilebilir. Bahsedilen bu siire¢ temel olarak 3 adimdan olusmaktadir. Bu adimlar
sirasiyla, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve ihtiyacin tam olarak belirlenmesi gibi satin alma
oncesi eylemler, belirlenen ihtiyaca uygun satin alimina iliskin eylemler ve satin
alimimin gergeklesmesinden sonra meydana gelen satin alma sonrasi eylemlerdir.
Tiiketicinin satin alma eylemi bu siirecte sadece bir agsmadan ibarettir ve tiiketicilerin
bu eylemlerini bu asamayla sinirlandirmak biiylik bir yanhistir. Tiiketicilerin neden
thtiya¢ duyduklari, nasil ihtiya¢c duyduklar1 ve ne satin aldiklarinin agiklanabilmesi
icin bu siirecin incelenmesiyle saglanabilmektedir (Engel, Roger, David, 1978, s.
25).

Bireysel ve bireysel olmayan birgok etkenin tiiketicilerin davranislari
tizerinde etkisi vardir. Tiketici davraniglarini etkileyen bireysel unsurlar; algilar,
giidiiler, ihtiyaglar, deneyimler, tutumlar, deneyimler, deger yargilar1 ve benlik
Kisisel olmayan faktorler ise, aile, meslek, referans gruplart ve kiiltiir olarak

belirtilebilir (Tenekecioglu, 2003, S. 184).

2.3.1.1.Tiiketici Davramislarimin Tanimi

Toplumda bilingli tiiketici olan insan siirekli tiiketim yapma egilimi icerisindedir.
Bireylerde ortaya c¢ikan bu ihtiyaclarin giderilmesi i¢in iiretim faktorii ortaya

¢ikmustir. Tiiketici davraniglart bu liretim sonucunda meydana gelen ve ekonomik bir
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degeri olan iriin, mal ve hizmetleri satin alma ve kullanim siirecindeki eylemleri
kapsar. Bunun yaninda tiiketicilerin karar verme siirecindeki duygusal, davranigsal ve
zihinsel eylemlerini de icermektedir. Tiiketici davramislar1 sadece tek yonli
eylemlerden meydana gelmemekte ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan itibaren arastirma ve
bilgi toplamaktan satin alma kararinin verilmesinden sonraki tiiketim evresine kadar
olusan ¢esitli eylemleri ifade etmektedir. Tiiketici davranisi 6zellikleri agagidaki gibi

siralanabilmektedir (Islamoglu,2010,s.7):

e Tiketici davranislar1 etkin bir siire¢ olmakla birlikte belirli gilidiilenme
sonucunda meydana geldiginde tiiketicileri tatmin eden bir unsurdur.

e Tiiketim siirecinde, tiiketicilerin rolii ve eylemleri, kullanici, satin alma karari
verici veya etkileyici olmak suretiyle degisiklik gostermektedir.

e Satin alma kararmin verilmesindeki bazi siirecler basit yapili bazilar1 ise
karmagik yapidan olusmaktadir.

e Tiiketici davraniglari, tliketicilerin ihtiyaglarima bagli olarak Satin alma
amaglarina, tiiketicinin duygusal yapisina ve baska durumsal unsurlara gore
farklilik gostermesiyle birlikte ¢evresel unsurlardan da etkilenmektedir.

e Tiketici davranislar1 kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimler gibi

birgok psikolojik unsura bagli olarak degisebilmektedir.

2.3.1.2.Tiiketici Davranislarinin Yapisi

Gegmisten giiniimiize farkli bir sekilde siiregelen tiiketim kavrami fiziksel
gereksinimleri gidermeden ¢ok daha yogun bir sekilde tiiketicinin duygusal tatmini
ve cevresiyle kurulan bir iletisim objesi olarak goriilmektedir. Tiiketici davranislart
yapist tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermekte ve bircok cevresel unsura bagh
olarak degismektedir. Toplumdaki kisilerin sahip oldugu iriinler toplumda
cevreleriyle iletisim kurmasini sagladigi araglardan biri olarak goriilmektedir.
Bireylerin kullanmakta olduklar1 iiriin kim olduklari, diigsiince bigimleri, eylem ve
tutumlariyla ilgili fikir vermektedir. Giliniimiizde insanlar bir sey satin aldiginda
sadece sagladig1 fiziksel faydaya bakmaksiniz kendisini en iyi sekilde de ifade
edebilecegi ve kendisini cevreye tanitabilecegi Ozellige sahip {irlinleri tercih

etmektedirler. Yani 6rnek verecek olursak yeme ihtiyacinda bulunan bir birey sadece
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yeme ihtiyacinin yaninda daha liiks yerlerde yeme ihtiyacini karsilayarak hem yeme
ihtiyacin1 gidermekte hem de c¢evreye siradan olmadiklarini aksine 6zel ve farkli

olduklar1 izlenimini vermektedirler.

Tiiketici davraniglar1 bu 6zellikler gergevesinde degismekte ve olusmaktadir.
Bilindigi {izere giiniimiiz diinyasinda igletmeler arasinda siirekli bir yaris ve yogun
bir rekabet ortami1 mevcuttur. Thtiyaglar1 siirekli degisen ve farkli beklentileri olan
cok farkl: tiiketici tipi vardir. Isletmeler bu farkli tiiketici tiplerini belirlemeli ve bu
tiikketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini gz oniine alarak faaliyette bulunmalarinin biiyiik
onemi vardir. Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina ulasabilecek ve tiiketici
satin alma kararlarini etkileyerek daha fazla etkin olabilmeleri tiiketiciyi iyi tanima

ve isteklerine gore hareket etmeleriyle miimkiindiir.

2.3.1.3.Tiiketici Davramslariin Ozellikleri

Tiiketici davranist cok fonksiyonlu bir siire¢ olmakla birlikte bu siirecin tiim
evrelerini kapsayan genis bir unsurdur. Sadece tiiketicinin Uriinii alip kullanmasiyla
degil tiiketicinin ihtiyacina gore satin alma Oncesi eylemlerini, satin alma sirasindaki
eylemlerini ve satin alma sonrasindaki tiim eylemler tiiketici davranisi
kapsamindadir. Kisaca agiklayacak olursak; tiiketici ilk olarak neye ihtiyaci
oldugunu belirler. Sonrasinda bu ihtiyacim1 karsilayacak {irtin, mal ve hizmetlerin
neler oldugunu arastirarak uygun olani seger, bu evreden sonra satin almaya karar
verdigi ve aldigr bu {riiniin ihtiyaglarini giderip gidermedigini degerlendirir.
Uriinden istedigi verimliligi alip almadigina bakar. Buna bagli olarak eger ihtiyacini
tam olarak gidermiyorsa buna karsi onlemler alir. Satin aldigi {irlin ihtiyaglarimi

gideriyorsa tirlinleri kullanarak tiiketir.
Tiiketici davranislarinin 6zelliklerini altta maddeler halinde siralayabiliriz:

e Tiiketici davranis1 dogada kit sekilde olan iiriin, mal ve hizmetleri kapsar.
Dogada bolca bulunan ve herhangi bir ¢aba sonucunda elde etmedigimiz
havay1 soludugumuzda bu bir tiiketici davranisi, birka¢ evreden gegirilerek
aritilan su dogada kit ve ekonomik bir hele getirilerek tiiketici davranisi
sayilir.

e Tiiketici davranis1 biitiin iriin, mal ve hizmetlere ilgilidir. Tiketici

davraniglarinin elle tutulur gozle goriiliir fayda saglayan {irlinlerin satin
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alinmasi gibi somut {iriinlerin konusu ve soyut hizmetlerin elde edilmesi gibi
Ozellikleri vardir. Tiiketicinin bir ekmek almasi ya da bir tiyatroya gitmesi
tiikketici davranisinin kapsamindadir.

e Tiiketici davranis her zaman planlanmis olmayabilir. Ornek verecek olursak
bir otomobil satin alirken dnceden 6zelliklerinin arastirilmasi ve planlanarak
satin alinmasi s6z konusu iken, yolda yiiriiyen birinin dondurmaciy1 gorerek
dondurma satin almasi 6nceden karar vermis oldugu bir davranis olmayabilir.

e Tiiketicilerin aliskanliklarina bagl olarak gerceklesebilir. Ornegin bir kisini
stirekli ayn1 yerde yemek yemesi veya siirekli ayni1 marka bir ayakkabiy1 satin
alma davranisi.

e Sadece bireylerin eylemleri degil gruplarinda eylemlerini igerir. Bireyler
toplumda i¢inde bulunduklar1 gruplara gore ve gruplarla birlikte hareket etme
egilimindedirler. Toplu halde yemeklere gitmek, arkadaslarla birlikte
konsere gitmek gibi grup halinde gerceklestirilen davraniglar tiiketici
davraniglarina 6rnek verilebilir.

e Tiiketici davranisi toplumdaki her bireyi ve toplumdaki her tip 6rgiitii kapsar.
Kar amaciyla kurulan oOrgiitler, kar amaciyla kurulmamis sadece toplum
yararini gozeten vakif, dernekler ve topluma hizmet etmeyi amaclayan birgok

kamu kurum ve kuruluslart tliketici  davranislariyla  iliskilidir.

2.4.Tiiketici Satin Alma Kararlarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler bir iiriin, mal ya da hizmeti satin alma asamasinda birgok faktoriin
etkisi altinda kalmaktadir. Satin alma eylemi gerceklestiren tiiketici gegmis deneyim
ve tecriibelerinden yararlanir. Tiiketicilerin, satin alma kararini etkileyen unsurlar
demografik faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler olmak iizere 4 ana faktor altinda toplamak miimkiindiir (Vigneron &
Johnson, 1999, s 9; Abrahamse & Steg, 2009, s.711).
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2.4.1.Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranislarin1 belirleyen kisisel faktorler 6 baglikta
aciklanmustir; cinsiyet, yas, 0grenim diizeyi, meslek, medeni durum ve gelir diizeyi
(Muter, 2002, s.23). Tiiketici satin alma davranislar1 bu faktorlere gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin; gelir diizeyi farkli olan bireylerin tilketim aliskanliklar1 da
farklilik gosterir. Yiiksek gelire sahip bireyler daha liiks tiiketime yonelirken diisiik

gelirli kisiler daha uygun {iriinleri tiikketme egilimi icerisindedirler.

2.4.1.1.Cinsiyet

Tiiketici davraniglar: unsurlarinin en dnemlilerinden biri olan cinsiyet faktorii
satin alma kararlarinda etkilidir. Gegmisten giliniimiize kadin ve erkeklerin tiikketim ve
buna bagli olarak satin alma davranislarinin incelenmesine yonelik birgok ¢alisma
yapilmistir. Bu ¢aligmalar erkek ve kadinlarin satin alma davraniglarinin degisiklik
gosterdigini ve satin alma davranislarinin farkli oldugunu gostermistir. Erkek ve
kadin ihtiyaclarimin farkli olmasi ve farkli satin alma davranisinda bulunmasi
isletmelerinde buna uygun olarak faaliyet gostermelerine sebep olmustur. Cinsiyet
kimligi gegmisten bu yana biitiin kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategoride yer almistir

(Orhan, 2002,s.7-16).

Cinsiyet faktorii onemli davranis belirleyicisidir. Farkli cinsiyete sahip
bireylerin {iriin veya hizmetlerin renk ve sekil Ozelliklerine karsi gosterdikleri
hassasiyetlerde farklidir. Cinsiyet unsuruna gore tiiketici davranislari incelenirken
erkek ve kadmin satin alma kararlar1 ve eylemleri farklilik gostermektedir. Erkekler
iriin alirken daha ¢ok belirgin 6zelliklerine gore karar vermekte ve detayina
inmemektedirler. Kadinlarda ise iriin alirken {riiniin tiim 06zelliklerini ince
ayrintilariyla arastirip siki bir karar verme siireci igerisine girmeleri s6z konusudur.
Erkekler, kadinlara oranla daha ¢ok sonug¢ odaklidir. Yani iiriiniin temel faydasina
bakarlar diger Ozelliklerini 6nemsemezler. Kadinlar ise iirliniin temel 6zelliginin
yaninda diger ozelliklerini de Onemser ve en iyi Uriinii segmek icin ugrasirlar.
Erkeklerin kadinlara gore daha az arastirma yaptigi ve daha cabuk karar verdikleri
bilinmektedir (Savas,2015,s.23).
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2.4.1.2.Yas

Bireyin degisen yas unsuruna bagli olarak yasam tarzlar1 da degismektedir.
Her birey farkli yaslarda farkli tiiketici davranislarinda bulunur. Degisen bu yasam
tarzlar1 beraberinde tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismesine neden
olmaktadir (Ozcan,1996,s.39). Tiiketicilerin satin alma kararlar1 bireylerin yasam
evrelerine bagli olarak bulunduklar1 yasa gore hayat stili, kisilik ve yasin getirdigi
psikolojik oOzellikleri davranislarinda etkilidir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar

yasiyla yakindan iliskilidir (Tek,1999,s.204).

Yas faktori, tiiketicilerin satin almayla ilgili davraniglarini etkilemenin
yaninda satin alacaklart {irliniin veya hizmetin kullanim bi¢imini de etkiler. Yas
unsuru yiyecek, igcecek, mobilya, barinma ve eglence vb. istek ve ihtiyaclarla
yakindan ilgilidir. Ornek verecek olursak; 15-20 yas grubundaki bireyler daha ¢ok
eglence, giysi ve miizik vb. lriinlere istekliyken. 25-30 yas grubundaki bireyler, is
hayatina yeni atilanlar ve evlenen bireylerden olustugu icin mobilya gibi ev
esyalarina daha fazla ihtiyag duymaktadirlar. Yani yas etkenine bagli olarak
bireylerin fiziksel 6zellikleri, sosyal faaliyetleri, ekonomik ve psikolojik durumlar
degismektedir. Gelismis lilkelerde yasli niifus oranin artmasiyla tatil, saglik dinlenme
vb. hizmet sektorleri gelisim gostermektedir. Yaslilar genglere oranla iiriin ve
hizmetlerin  fiziksel ~o6zelliklerinin yaninda manevi Ozelliklerine de Onem
vermektedirler. Tiiketim aligkanliklarindan daha zor vazgecerler ve giivendikleri

bildikleri markalari satin almaya oncelik verirler (K6seoglu, 2002,5.98-99).

2.4.1.3.0grenim Diizeyi

Bireylerin 6grenim diizeylerindeki farkliliklar istek ve ihtiyaclarimin da
farklilik gostermesinde neden olur. Toplumlarda 6grenim diizeyindeki artislar,
bireylerin eylem ve satin alma kararlarinda cesitlilige sebep olmaktadir. Egitim
seviyesi yliksek bireyler iirlin satin alirken daha c¢ok arastirma ve karsilastirma
yaparak bilingli tliketim yaparlar (Siriicii,1998,s.19). Diinya tizerindeki birgok
toplumda egitim seviyesi silirekli bir artig icerisindedir. Bireylerdeki bu egitim

seviyesindeki yiikselisler bireylere farkli bakis acilari, farkli kiiltiirel anlayislar ve
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farkli davraniglar kazandirmaktadir. Bireylerde meydana gelen bu degisimler bireyin
stirekli bilgi edinerek yeteneklerinin gelismesiyle olugsmustur. Bilgi edinen birey yeni
seylerin  Ogrenilmesiyle yeni istek ve ihtiyaglara sahip  olmaktadir

(Karabacak,1993,5.88).

Glinlimiize bireyler satin alma kararlarinda daha bilingli tiiketici konumuna
gelmiglerdir. Gegmise oranla iiriin satin alirken daha fazla arastirma yapmaktadirlar.
Karsiligin1 6deyip satin aldiklari {iriinlerin yeterince fayda saglamamasi durumunda
haklarini aradiklar1 ve bu durumlara karsi eskiye oranla daha fazla tepki gosterdikleri
goriilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek olan bireylerin {iriinlerdeki sorunlar karsisinda
egitim seviyesi diisilk olan bireylere gore daha fazla hakkini aradiklart ve bunun
¢oziimii icin daha fazla caba harcadiklari goriilmektedir. Ornegin; Cin Tiiketici
Dernegi memnuniyetsiz aligverislerden dolay: tiiketicilerden yalnizca 150 sikayet
almistir. Oysa giinimiizde sadece yetersiz hizmetlerle alakali yarim milyondan fazla
sikdyet almaktadir. Toplumlarin bilgi seviyelerindeki artigla tiiketicilerin markaya
olan bagliligr azalmakta ve tiiketiciler satin alma karari verirken sadece marka
algisini 6l¢ii olarak almamaktadirlar. Bir markaya baglilig1 olan tiiketici tirline biitiin
olarak bakmakta iirtindeki eksiklikleri gordiigiinde o markaya yiizinii ¢evirmektedir

(Ko6seoglu,2002,s.102).

2.4.1.4.Meslek

Bireylerin sahip olduklari meslekler toplumda statiilerinin belirlenmesinde rol
oynar. lyi bir meslek grubunda olan bireyler daha alt meslek gruplarindaki bireylere
oranla kalitesi daha yiiksek {iriin ve hizmetleri satm alirlar. Iyi mesleklere sahip olan
bireyler ¢ok fonksiyonlu ve en fayda saglayici iiriin ve hizmetleri tercih
etmektedirler. Ayn1 zamanda farkli meslek grubundaki bireyler mesleklerine bagl
olarak o mesleklere uygun iiriinlere ihtiyag duymaktadirlar. Ornegin; Bir polis
memuru ile bir askeri gorevlinin giysi ihtiyaci farklilik gostermektedir. Bireylerin
mesleklerinde kullanacaklar1 {irtinlere de ihtiyaclar1 olmaktadir buna bir 6rnek
gosterirsek; bir miithendisin meslegi geregi kullanacagi malzeme ve araglara ihtiyaci

vardir (Cemalcilar,1998,s.55).
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Iyi bir meslege sahip biri iyi bir gelire de sahiptir. Yani bireyler egitimlerinin
sonucu olarak iyi bir meslege sahip olarak bunun sonucunda iyi bir gelir elde
etmektedirler. Bu yiizden egitim seviyesiyle iyi bir meslek ve bunun sonucunda elde
edilen gelir genelde birbirleriyle baglantili sekilde incelenir. Bu kavramlar arasindaki
baglant1 egitim sonucunda elde edilen meslekler igin s6z konusudur. lyi bir egitim
gérmemis ama ticari yetenekleriyle iyi gelir elde eden bireyler bu baglantinin konusu

degildir (Karaosmanoglu, 1995.5.29).

2.4.1.5.Medeni Durum

Medeni durum oteki demografik etkenler gibi tiiketicilerin satin alma eylem
ve kararlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Bekar olan herhangi bir birey kendi istek
ve ihtiyaglarina gore satin alma eylemini gergeklestirir. Birey tek basinadir, herhangi
bir kimseye karsi sorumluluk sahibi degildir ve bu nedenle satin alma kararlarini tek
basina almaktadir. Fakat evli olan bir birey tek basina degildir ve ailesine karsi
sorumludur. Satin alma kararlarin1 tek basmma vermez ve sadece kendi istek ve
ihtiyaglart i¢in satin almaz. Satin alma eylemini gerceklestirirken kendisi kadar
ailesinin istek ve ihtiyaclarmi géz Oniine alarak karar verir. Aile gocuk sahibi
oldugunda ise hane harcamalarinin c¢ocuklarin ihtiyaglarina gore yapildigi ortaya
cikmistir. Erkek evlendikten sonra artik eski tiiketim aliskanliklarindan vazgecmis,
artik tiiketim eylem ve davraniglarini ailesinin ihtiyaglarina gore sekillendirerek yeni

tilketim davranislar1 edinmistir (Giiltas1,2016,s.34).

Bekar olan bireyler daha ¢ok arkadas cevrelerinin etkisine bagli olarak satin
alma eylemlerini gergeklestirirler. Bekar bireylerin miizik irtinleri, tatil, film, spor
vb. istek ve ihtiyaclar1 vardir. Ancak evlenen bireyler ise yeni evliligin
gerceklesmesinden dolayr ev esyalar1 ve mobilya iirlinlerini satin alirlar. Ailede
cocugun dogumunda sonra, artik cocukla ilgili satin almalar gerceklesmektedir.
Oyuncak, c¢ocuk mamalari, ¢ocuk ara¢ ve geregleri vb. bir¢ok satin almalar

gergeklesir. Ev sahibi olmayan evli ¢iftler, ev satin alma eylemlerinde bulunurlar.
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2.4.1.6.Gelir Diizeyi

Tiiketici davraniglarini etkileyen ve davraniglarin olugmasinda onemli rol
oynayan unsurlardan biride gelir diizeyidir. Bireylerin toplumda belli bir c¢aba
gostererek karsiliginda elde ettigi kazanglar gelir olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin gelir diizeyleri, tiiketim eylemlerini gerceklestirebilmesi igin gerekli ve
onemli bir unsurdur. Bireyin gelir seviyesindeki artis satin alma giiciinii de
artirmaktadir. Elde edilen gelirin belirli bir kismi yasam faaliyetlerinin
stirdiiriilebilmesi i¢in gereklidir. Zorunlu ihtiyaglar i¢in (yiyecek, giyecek, ev kirasi,
saglik vb.) yapilan harcamalar elde edilen gelirin bu boélimiinii olusturur, bu
boliimdeki giderler ¢ikarildiktan sonra elde kalan kisim ise tiiketicinin istedigi gibi

kullanabilecegi gelir olarak adlandirilir (Penpece,2006,s.36).

2.4.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisint etkileyen psikolojik faktorler; gilidiilenme, algilama,

tutum, 6grenme ve kisilik olarak agiklanabilir.

2.4.2.1.Giidiilenme (Motivasyon)

Kisilerin eylem ve davranislarinin baslamasina sebep olan itici giic olarak
tanimlanan glidii tiiketici davraniglarina enerji olusturan unsurlarin harekete
ge¢mesiyle baglar. Kisilerin bu unsurlarin tetikleyici giiciiyle eylem yapmalaria
hazir hale gelmesine motivasyon yani giidiilenme denir. Kisiler istek ve ihtiyag
duyduklar1 seylerin eksikligini gidermek i¢in giidiillenmeye ihtiya¢ duyarlar.
Giidiilenme bireylerdeki bu eksiklikleri giderme yolunda baslatic1 bir gii¢ olarak
gorev yapar. Bireylerin satin alma davranislari istekler ve ihtiyaclara bagli olarak
belirlenen  amacglara  goére  olugsmaktadir.  Giidiilerin  harekete  gecerek
yonlendirilmesiyle amaclara ulasilir. Tiiketicilerin bu davranislarini anlayabilmek
ancak davraniglarin arkasinda yatan giidiilerin anlagilmasiyla saglanabilmektedir. Bu
tilkketici davraniglarin agiklanmasi bakimindan ¢esitli giidiilerin bilinmesi gerekir.
Birincil satin alma giidiileri, herhangi bir iirlin veya hizmetin satin alinmasini
saglayan gilidiilerdir. Se¢imli satin alma giidiileri, deriden yapilmis bir ayakkabiy1

satin almak veya kalitesi kanitlanmis markanin bir ayakkabisini almak gibi belli bir
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tirtiniin, belli tlirlinlin ya da markasiin alinmasini saglayan giidiilerdir. Ussal giidiiler
arastirilabilir veya incelenebilir bircok farkli 6zellik dikkate alinarak satin alma
eylemin gergeklestirildigi giidiilerdir. Duygusal giidiiler ise satin alma eylemini
gergeklestiren bireyin o anki durum ve iriine karsi duygusal egilimleri sonucunda

gerceklesen giidiilerdir (Tolon,2007,s.15).

2.4.2.2.Algilama

Algilama, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen cesitli faktorlere
sahip biligsel bir siirectir. Bir uyaricinin belirli bir davranisi ortaya ¢ikarabilmesi igin
once o uyaricinin algilamasi gerekir. Algilama; duyu organizmaniza gelen bilgilerin
diizenlenmesi ve bu bilgilerin analiz edilerek anlamli bir sekle doniisme stirecidir
(Kogel,2003,s.32).  Algillama bireyler tarafindan duyusal bilginin  alinarak
yorumlanmasi, yorumlanarak bir degerlendirme evresinden gecirerek secilmesi ve
elde edilen bu bilgilerin diizenlenmesi anlamina gelir. Yani; algilama herhangi bir
bilginin segilmesi organize edilmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Algilama siireci
bireylerin sahip olduklar1 deger yapilari, amaclari, ihtiyaglari, yasadiklar kiiltiirel
yapi, hissettikleri duygu yogunluklari, ge¢miste edindikleri tecriibeleri ve birgok
cevresel faktore bagli olarak etkilenmektedir. Bu yiizden farkli kisilere gelen aym
uyarict her bireyin bilgi birikimine gore bireylerde farkli bigimlerde algilanmaktadir

(Dinger, Fidan,1996,5.296).

Bireylerin algida seciciligi iki unsura baglanabilir. Birincisi ilgi ve dikkat
ikincisi ise, uyaricinin zelligidir. Ornegin bir miisteri alisveris yaparken ambalaji
daha dikkat ¢ekici olan bir deterjan1 satin alabilir. Ciinkii iirlinlin ambalaj1 miisterinin
dikkatini ilizerine ¢ekmis ve miisteri algist o irliniin alinmasini saglamistir. Ayni
zaman da istekler, ihtiyaglar ve beklentiler gibi unsurlar da bireylerin satin alma
davraniglarin1 etkileyebilir. Sokakta yiirliylis sirasinda acikan bir bireyin dikkati
stirekli yiyecekler tizerindedir (Mucuk,2005,5.74).
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2.4.2.3. Tutumlar ve Inanclar

Tutum, psikolojik bir nesneye dogru yonelen olumlu ya da olumsuz bir
yogunluk siralamasi ve derecelenmesidir. Baska bir tanima gore, gegmis yasanti ve
edinilen deneyimler sonucunda meydana gelen, iligskili oldugu biitiin nesne ve
olaylara kars1 kisinin davranislar tizerinde yonlendirici veya dinamik bir etkileme
giiciine sahip duygusal ve zihinsel hazirlik durumudur. Uriin veya hizmet cesidinin
ve markanin se¢ilmesinde bireylerin inanglari ve tutumlar1 gergeklestirdikleri
eylemleriyle yakindan alakalidir. Tutum; bireylerin, triinler ya da fikirler karsisinda
olumluya da olumsuz fikirleri, diisiinceleri ya da duygularidir. Inang; bir fikre kars
kalpten, goniilden, saglam bir sekilde baglanmak ve bireyler tarafindan deneyle ya da
cevredeki kaynaklarca kanitlanan bilgi, demektir (Durukan,2006,s.38).

Bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirmada tutumlari, inang ve deger iliskisi
olarak gérmekte ve tutumlari bu iliskiye dayanarak agiklamislardir. Fakat bu sekilde
bir agiklama tutum unsurunun tam olarak kavranmasinda yeterli olmamistir. 3
bilesenli tutum yaklasgimmin birinci evresi, tiiketicinin bir iriin veya hizmet
karsisindaki fikri, bilgisi, deneyimi ve inanclarindan olusmaktadir. Ikinci evresi;
tilketici bir {irlin, hizmet veya markayi iginde bulunduklari duygusal durumlarina
bagl olarak degerlendirdigi ve satin aldig1 duygu bileseni. Ugiincii evresi ise bireyin
bir {irlin, hizmet veya markay1 duygu ve biligsel evreye uygun sekilde hareket ederek

olusturdugu davranigsal bilesen evresidir (Akgiin,2008,s.33).

2.4.2.4.08renme

Diinyadaki en 6nemli varlik insandir. Dogadaki yaratilan her sey ve biitiin
sistemler insan igin vardir. Insanoglu gegmisten bugiine siirekli dgrenerek bilgiyi
tastyarak gelmistir. Ogrenme eylemi insanlar i¢in ¢ok 6nemli bir unsur ve insani
diinya iizerindeki diger canlilardan ayiran en Onemli Ozelliklerin basinda
gelmektedir. Insan dogar yasar ve biiyiir. Dogdugu andan itibaren baslayan bu
siiregte siirekli bir dgrenme egilimi igerisindedir. Insanin davranislarinin hepsini
olusmasindaki en biiyiik etken dgrenme yoluyla olur. Insanm konusmasi, kosmasi,
okumasi, yazi yazmasi, araba kullanmasi gibi bir¢ok Ornek insanin Ogrenme

yeteneginden ortaya ¢ikmisti (Erden ve Akman, 2001,5.128).
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Ogrenme faktoriinii  tiiketicilerin satin alma davramislart  acisindan
inceledigimizde 3 Onemli unsurla karsilasiriz. Bu unsurlar1 asagidaki gibi

aciklayabiliriz (Odabasi ve Baris, 2002,5.78):

o Ogrenme, tiiketicilerin satin alma davramislarinda meydana gelen
degisikliklerdir. Bu davraniglar i¢sel ve cevresel faktorlere bagli olarak
olumlu bir yonde degisebilecegi gibi olumsuz bir yonde degisime de

ugrayabilir.

e Ogrenme, bir olgunun tekrarlanmasiyla veya ge¢mis yasantilarla ilgili elde
edilen birikimler sonucu olusur. Ogrenme eylemi zaman igerisinde zamanin

akisiyla meydana gelir.

e Ogrenme nedeniyle meydana gelen degisikligin kisa siireli olmamasi

olabildigince uzun olmasi gerekir.

2.4.2.5 Kisilik

Kisilik tanim olarak bireylerin herhangi bir olay karsisinda verdikleri tepkileri
tanimlayan ve bireylerin ge¢cmis yasanti ve deneyimlerini yansitan psikolojik
ozelliklerdir. Kisilerin verdikleri kararlarda kisiligin etkisi olduk¢a Onemlidir
(Schiffman & Kanuk,2004,s.120). Diger bir tanima gore ise kisilik; bireylerin sosyal
ve fiziksel ¢evreleriyle iletisim seklini belirleyen fikir ve eylemlerini etkileyen belirli
ayirt edici Ozellikler olarak tanimlanabilir (Atkinson & dig., 2002,s.433). Bu
tanimlardan yola ¢ikarak kisiligin bireylerdeki davranislarinda dnemli derece etkisi

oldugu s6z konudur.

Tiiketicilerin yeni bir iirlin, hizmet veya markaya kars1 tutumlari farklilik
gosterebilir. Yeni bir iiriin veya markayir kabul edebilir veya benimsemeyebilir.
Ayrica bireylerin mevcut bir {irlin veya markaya karsi1 fikirlerinde degisiklikler
meydana gelebilir. Tiiketicilerin fikir ve eylemlerinde meydana gelen bu
degisiklikler bireylerin kisilik 6zellikleriyle yakin olabilmektedir. Kisilik 6zellikleri
her bireyde farklilik gostermekte ve bireyi baska bireylerden ayiran en ayirt edici

ozelliklerden biridir. Tiiketicilerin bir¢ok farkli 6zelligine gore yeniligi kabul etme
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stireci veya mevcut bir satin alma aligkanliklarini degistirme tepkileri hizli veya

yavas bir bigimde ortaya ¢ikabilmektedir (Karabulut,2004,s.50-51).

2.4.3.Tiiketici Davranislarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin en etkin ve gittikce daha dnemli
hale gelen konularindan biridir. Bu nedenle tiiketici davraniglar1 pazarlamacilarin her
zaman dikkatini ¢ekmistir. Tiiketici davranislarinin ekonomik acidan incelenmesi
cok onemlidir. Bu faktorler ekonomi, yeni talep teorisi ve tiiketici fiyat endeksleri

olmak iizere 3 e ayrilmaktadir.

2.4.3.1. Ekonomi

Bireyler istek ve ihtiyaglarindan dolay: siirekli olarak tiikketim yapmaktadir.
Isletmeler tiiketicilerin bu ihtiyaclarini karsilamak amaciyla belli ¢abalar gostererek
iiretim yapmakta ve bu {iriin, hizmetleri tiiketiciye ulastirmaktadir. Tiiketicilerin bu
iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in karsiligimi 6demek zorundadirlar. Tiiketici
davraniglarinin ger¢eklesmesi i¢in ekonomi faktorii olmazsa olmazlardandir. Bireyler
satin alma kararlarin1 verirken ekonomik durumlarmni géz Oniine alarak davranig
gostermektedirler. Ornek verecek olursak, kredi cekerek ev almak isteyen bireyin
isini kaybetmesinden dolay1 ekonomik giiciinii yitirmesiyle bu satin alma kararindan
vazgecmesi ya da sonradan daha yiiksek gelirli bir igse girdikten sonra daha 1yi bir ev
satin alma karar1 vermesi. Diger bir 6rnek ise 1991 ve 1997 yillar1 arasinda ABD de
ekonominin duraklamasiyla tiiketici kredi borglar1 247 milyar dolardan 514 milyar
dolara yiikselmesiyle ekonomide durgunluk olmustur. Bu borglar sebebiyle konut
fiyatlarinda ve konut kredilerinde bir yiikselmeye sebep olmustur. Daha 6nce ev satin
alabilen bir tliketici artik ev satin alamaz duruma gelmistir. Yani kisaca agiklamak
gerekirse toplumda yasanan ekonomik olaylar tiiketici davraniglarina etki etmistir

(Donthu & Yoo, 1998, s. 180).

2.4.3.2.Yeni Talep Teorisi

Klasik Iktisat¢ilara gore, iiriin, mal veya hizmetlerin sagladig: yarar ile iiriin,
mal ve hizmetlerin miktarlar1 arasinda dogru orantt vardir. Klasik iktisatgilar
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bireylerin iiriin, mal ya da hizmetleri kullanim miktarlarina gore elde ettikleri yararin
kullanim miktariin artmasiyla artacagini, azalmasiyla azalacagini savunmuslardir.
Uriin mal ve hizmetleri yararlilik 6zelliklerine gore inceleyen bu iktisatcilar iiriin,
mal ve hizmetlerin kalite Ozelliklerinin {izerinde durmamuslardir (Bayraktutan,

2003,5.175).

Klasik iktisatcilardan farkli olarak {irtin, mal ve hizmetlerin kalite
Ozelliklerine onem veren yeni talep teorisi, iirlin ve hizmetlerin sadece miktarina
bagli olmadigmi tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri tiim Ozelliklerine gore
degerlendirerek satin alma kararimin verilmesi gerektigini savunmuslardir. Klasik
goriige gore, tliketici bir otomobil almaya karar verdiginde alacagi tiim kalemlerin
ayni oldugunu ve ayni yarari sagladigi soylemektedir. Yeni Talep Teorisine gore ise
tilketici alacagi bir otomobili fiyatina, performansina ve uzun siireli faydasi gibi

ozelliklerine bakarak satin alma karar1 vermelidir.

2.4.3.3.Tiiketici Fiyat Endeksleri

Tiiketici Fiyat Endeksi (TUFE) , tiiketicilerin tiiketim durumlarini,
enflasyondaki degisimleri, isveren ve iscilerin gelir seviyelerini arastirarak milli
geliri ve gelir dagilimini tahmin etmek i¢in kullanilan bir degerlendirmedir. Yani
herhangi bir tiiketicinin satin aldig1 iirlin, mal veya hizmetlerin fiyatlarindaki
ortalama degisimleri agiklayan bir Ol¢iittiir. Bu durumu bir 6rnekle agiklayacak
olursak; 2013 yilinin ocak déoneminde aylik 1000 TL geliri olan birinin satin alma
giiciiniin 2017 yilinin Nisan donemine kadar %30 azaldigini varsayalim. Sonug
olarak 2013 yilinda aylik geliri 1000 TL olan bireyin 2017 Nisan aymdaki gercek
geliri 700 (1000-300) TL'dir. Birey Nisan 2017 déneminde 1000 TL gelir elde etse

bile bu onun reel geliri degil nominal (gostermelik) geliridir.

Tiiketici fiyat endekslerinin tiiketicilerin satin alma eylemlerine etkisi vardir.
Tiiketici fiyat endekslerinin tiiketici satin alma karar ve eylemlerinde etkili olmasinin
ve bu eylemlere yol gostermesinin sebebi, enflasyon orani ile tiiketicilerin elde
ettikleri gelir arasinda baglantinin olmasidir. Enflasyonun yiikselmesi durumunda

tiikketicinin elde ettigi gelirde bir artis olmazsa tiiketicinin satin alma giicii azalir. Bu
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azalmaya paralel olarak tiiketici bazi satin alma kararlarindan vazgeger ve

davraniglarinda degisiklik meydana gelir.

2.4.4.Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve kararlar1 ¢esitli unsurlar tarafindan
etkilenmektedir. Bu unsurlar tiiketicilerin bircok &zelligine gore farklilik
gostermektedir. Tiketicilerin satin alma eylem ve kararlarina etki eden Onemli
unsurlardan biride sosyo-ekonomik faktorlerdir. Bu sosyo-ekonomik faktorler; Aile,

sosyal sinif, gruplar ve kiiltiirdiir.

2.4.4.1.Aile

Birbirine kan veya evlilik bagiyla bagli olan ve bir arada yasayan iki veya
daha fazla kisiden olusan toplumsal yapiya aile denir (Khan, 2006,5.68). Aile iiyeleri
satin alma davranislari1 oldukga giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Aile

toplumun en 6nemli tiiketici alim organizasyonudur (Kara,2012,s.6).

Bireyler bir {irlin, mal veya hizmeti satin almak istediklerinde bircok
secenekle karsi karsiya kalabilirler. Bu durumda satin almaya karar verebilmeleri i¢in
bu secenekler arasindan kendilerine en uygun olani tercih etmek zorundadirlar. Uriin,
mal veya hizmetlerin kaliteleri, fiyatlar1 ve verecegi fayda gibi faktorler satin alma
kararinin verilmesinde 6nemli rol oynarlar. Kararlarin verilmesinde dis etkenlerde
¢ok Onemli bir unsurdur ve bu unsurlarin basinda aile faktorii vardir. Ailenin
tiketicinin iriin se¢imi ve satin alma kararlari iizerinde etkisi azimsanamayacak
kadar 6nemlidir (Miiderrisoglu,2009,s.1). Ciinkii bireyler tiikketim aligkanliklarinin
biiyiik bir boliimiinii aile igerinde edinirler. Bireyler aileleri tarafindan bilyiitiiliirken
ayni zamanda ailelerinden davranis ve degerleri 0grenirler. Aile bireyin gelisimini
saglamanin yaninda onlara tiiketim kararlarini alirken nasil davranista bulunacagini

ogretirler ve tiiketim aligkanliklarinin olusmasini saglarlar (Hayta,2009,s.77).
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2.4.4.2 Sosyal Sinif

Sosyal sinif herhangi bir toplumda egitim seviyesi, yasam standartlar1 ve
davraniglar1 bakimindan benzer 6zellikler tagiyan ve bunun bilincinde olan kisiler
tarafindan olusturulan bir biitiinsel yapidir. Sosyal simiflar toplumdaki birey ve
gruplarin arasindaki hiyerarsik farkliligi ifade etmektedir. Bir veya iki o6zellik
bakimdan degil bircok ortak 6zelligin bir arada olmasiyla sosyal siiflar meydana
gelir. Her sosyal smifin 6zellikleri ve davranis bigimleri farklilik gostermektedir.
Herhangi bir sosyal sinifta olan birey i¢cinde bulundugu sosyal siifin davraniglarini
sergiler. Sosyal siniflar arasinda keskin sinirlar yoktur her birey bulundugu sosyal
smiftan bir lst tabakaya yiikselebilir veya kendi bulundugu tabakadan daha alt bir
tabakaya diisebilir (Mucuk,2005,s.45-46).

Toplumda yasayan bireyler birbirinden farkli grup ve tabakalarda bulunurlar.
Bu farkli tabakalar toplumun tiimiinii olusturur. Sosyal siniflarin meydana gelmesi
ise benzer gruplarin bir araya gelerek saglanir. Sosyal sinif kendi igerisinde bir uyum
barmdirirlar. Sosyal siniflarin kendine gore yasam bigimleri, tiiketim aligkanliklar ve
sosyal bir yapilar1 vardir. Ornek verecek olursak; {ist bir katmadan bulunan birey
daha iyi yerlerde alisveris yapar ve daha iyi lirtinlere sahip olma isteginde bulunurlar.
Ayni sosyal smiftaki bireyler genelde bir arada ve ayni tiikketici davranigini sergilerler
(Orucu, 2001, s.2).

2.4.4.3.Gruplar

Insanlarin bir araya gelerek topluluk olusturmasma grup denmektedir.
Meydana gelen her insan toplulugu grup olarak adlandirilmamaktadir. Grup
icerisinde bulunan bireylerin ortak bir amaci ve iletisim igerisinde olmalar
gerekmektedir. Disaridan bakildiginda bir topluluk grup gibi goriinse de bu yeterli
degildir (Kirel,2004.s,167). Herhangi bir gruba iiye olan birey icinde bulundugu
grubun ozelliklerini benimser ve tercihleri de buna gore olur. Yalniz bir sekilde
aligveris yaparken satin alma karar1 veren bireyin grup igerisinde alis veris yaparken
gruba gore satin alma karar1 vermesi s6z konusudur. Tiiketici davraniglar1 igin
etkileyici bir unsur olan grup faktorii bireylerde davramis degisikliginin meydana

gelmesinde etkili olan énemli faktorlerdendir. Ayni grup igerisinde olan bireylerin
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tutum ve davraniglar diger liyelerle benzerlik gosterir ve siirekli etkilesim igerisinde

olmalarindan dolay1 daha farkli davranmasina ve diisiinmesine neden olur.

2.4.4.4 Kiiltiir

Koken olarak Latincedeki “cultura” kelimesine dayanan kiiltiir terimi daha
once topragin islemesi, tarimsal triinlerin ekip yetistirilmesi ve {irlinlerin bigilme
siireci olarak ifade edilmistir. Kiltiiriin tanimi ilk olarak antropolog Edward B.
Taylor tarafindan 1871 yilinda yapilmistir. Kiiltiir: Herhangi bir topluluk igerisinde
birlikte yasayan bireylerin sahip oldugu inang, ahlak, sanat, bilgi, gelenek ve gérenek
gibi bircok aliskanliklarinin olusturdugu karmasik bir yapilar biitiiniidir (Temiz,
2001,s.1).Yapilan baska bir tanima gore ise kiiltiir; bilgiyi, sanati, ahlaki, ge¢mis
deneyimleri, orf ve adetleri, elde ettigi biitiin yetenek ve becerileri igeren, ge¢misten
bugiine miras olarak kalan ve toplumda yasayan bireylerin yasam sekil ve

davraniglarini etkileyen toplumsal bir unsurdur (Kafesoglu, 1992,5.15).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin iizerinde biiyiik dl¢iide etkisi olan ve
tilkketici davraniglarini sekillendiren, yon veren dnemli faktorlerden biride kiiltiirdiir.
Bireyler igerisinde bulunduklar1 topluma uygun davranislarda bulunurlar eger
topluma ters diisen bir davranista bulunurlarsa toplum tarafindan ayiplanirlar. Bu
nedenle tiiketiciler davraniglarini sergilerken toplumun degerlerine gore hareket
etmeli ve topluma uygun davramiglarda bulunmalar1 gerekir. Bireylerin istek ve
ithtiyaclarmin belirleyicisi olan kiiltiir faktorii bireylerin yasamini biitiin bir sekilde
kapsadig1 gibi ¢ogu giinliik faaliyetlerimizi de kapsamaktadir. Toplumun dili, bilgisi,
dini, yemek zevkleri, miizigi, nasil ¢calistig1 gibi zamanla olusan 6zgiinliiklerini kiiltiir
kapsamina aldigimiz gibi Ne giyip, ne yiyecegimizden, nerede yasayacagimiza Ve
nerelere seyahat edecegimize kadar verecegimiz kararlarda kiltiirlin etkisinden soz

edebiliriz (Orucu, 2001, s.2).

2.5.Satin Alma Davrams Cesitleri

Bireylerin satin alma eylem ve kararlar1 siirekli olarak degismektedir.
Herhangi bir tiiketicinin diizenli olarak alma eyleminde bulundugu bir iiriin bazi

nedenlerden dolayr artik tliketiciyi tatmin etmiyorsa tliketici satin alma eylemini
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kisitlayarak azaltabilir veya satin eyleminden vazgegebilir. Tiiketicilerin sergiledigi
bu tutum ve davraniglar siirekli degildir ve satin aldiklar iirlinlinii yerini bagka bir
iirlin daha 1iyi1 bir sekilde karsiliyorsa tercihini degistirebilir. Bu boliimde tiiketicilerin
satin alma davranislarin1 4 baghk altinda inceleyecegiz. Katilim ve markalar arasi
farklilik seviyesine gore smiflandirmada satin alma davranisi asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo2.1. Katiim ve Markalar Aras1 Farklilik Diizeyine Gore Satin Alma Davramslar:

Katihm Markalar
Diizeyi Arast £ .
y Yiiksek Diisiik
Farklilik

Karmasik Satin Alma Farklilik Arastirici Satin

Onemli Davranisi Alma Davranisi
Uyumsuzlugu Azaltict Alisilmig Satin Alma

Az Yonde Satin Alma Davranigi
Davranist

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 11.ed., USA, Pearson Education, 2003, p.201.

2.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranmisinda satin alma eyleminde bulunan bireyin ilgi
diizeyi ylksektir ve markalarin arasindaki farkliliklar fazladir. Bu tiir davraniglar
genellikle yiiksek fiyatli, yiiksek riskli, 6zel iiretim ve sik sik satin alinmayan mal
alimlarinda ortaya ¢ikarlar. Bu satin alimdaki siire¢ uzundur ve karmasik bir yapisi
vardir. Tiiketici bir {irlin, mal veya hizmet satin alirken ayrintili bir sekilde arastirma
siirecine girip iirlinlin bircok ozelligiyle ilgili bilgi toplayarak, deneyim ve ge¢cmis

tecriibelerinden faydalanarak satin alma karari verirler. Isletmeler bu tiir iiriinleri
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tilkketicilerin ihtiyaclar1 g6z Oniline alarak iretmeli ve tiiketiciye ulastirirken
tiketicinin trlinlerle ilgili O0grenme siirecini hizlandiracak ve iyi bir sekilde
bilgilendirme yapma yoluna girmelidirler. Giiniimiiziin en énemli faktorlerinden biri
olan rekabetin de iyi bir sekilde saglanmasi i¢in tiiketiciyi kendi iiriinlerini almaya
tesvik etmeli ve tiiketiciye kendi {iriinlerinin diger rakip iriinlerden daha iyi

oldugunu iyi bir sekilde anlatmalilar (Yiikselen,2003,s.78).

Herhangi bir tiiketicinin daha 6nceden kullanmaya basladig1 ve halen kullanip
tatmin oldugu bir iirlin gittikge beklentileri karsilamayip tiiketiciyi yeterince tatmin
etmezse tliketicinin tirlinle ilgili olumlu fikirlerin azalmasina ve tiiketicinin yeni iiriin
arayisina girmesine sebep olur. Tiiketicinin bu arayisa girmesiyle birlikte alternatif
iriin ve markalar1 incelemeye baslamasiyla karmasik karar verme siireci baslar. Ayn
zamanda tiiketicinin karar degistirmesine sebep olan baska faktorlerde vardir.
Ormnegin; iiriin fiyatinda meydana gelen yiikselisler tiiketicinin {iriinii satin almasina

engel teskil eder (Assael,1992,5.80).

2.5.2.Pismanlik Giderici Satin Alma Davramsi

Pismanlik giderici satin alma davramisinda markalar arasinda O6nemli bir
derecede fark yoktur ve tiiketicilerin ilgi diizeyi oldukca yiiksektir. Bu satin alam
davraniginda tiiketiciler satin almaya karsi oldukg¢a isteklidir. Tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar {iriin, mal veya hizmetler bircok marka adi altinda iretilir ve tliketiciler
bu markalara pek 6nem vermemektedirler. Burada isletmeler tarafindan yapilmasi
gerekenler iletisim programlariyla bireylerin inanglarini, degerlerini ve tutumlarimi
kendi markalarina faydali bir bigimde degistirerek tiiketicileri kendi {irtinlerini
almaya tesvik etmeleridir. Isletmeler bunlar1 yaparken fiyatlarda ve kalitede optimal
dengeyi saglamali ve etkin satis stratejileriyle marka tercihinde rol oynayan tiim

unsurlar iyilestirme yoluna gitmelidirler.

2.5.3.Alisilmis (Rutin) Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisinda markalarin arasindaki farklili§in az olmasi
s0z konusudur. Tiketicilerin markalar hakkinda bilgi sahibi olmasina gerek yoktur

ve tiiketiciler bilgi edinme gabasia girmez. Tiiketiciler agisindan en kolay bigimde
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karar verilen davranis seklidir. Bu {irlinler genelde siirekli satin alinan ve gilinliik
hayatta kullanilan tirlinlerdir. Bu {iriinler satin alinirken ¢ok az bir bilgi ya da higbir
bilgiye sahip olmadan bir¢ok iirlin arasindan segilerek satin alimlar gerceklesir.
Tiiketicilerin aldiklar1 herhangi bir tiriinde 6nemli sekilde kalite, fiyat, 6zellik vb.
farkliliklar  yoktur. Tiiketicinin marka tercihi yoksa pazarlamacilar {iriin
degerlendirmesini etkileyecek yogunlukta satis tutundurma gabalarina girer (Wayne
& Deborah,1997,5.219).

2.5.4.Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisinda markalar arasinda farklilik yiiksek
ve tiiketicilerin ilgi diizeyleri ise diisiiktiir. Pazarlamacilar tiiketicilerin bu iirlinleri
satin alirken sergiledikleri davraniglar1 degistirerek aligilmis satin alma davranislar
haline gelmesi i¢in ¢aba gosterirler. Tiim bu c¢abalar kendi markalarinin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi icindir. Bu cabalarin en basinda c¢esitli indirimlerle,
reklamlarla, ikramiyelerle tiiketiciyi kendi iriinlerini almaya ydnlendirme cabalar1
gelmektedir. Tiiketiciler bu tarz iiriinleri siirekli olarak alma egiliminde olsalar bile
cogu zaman farkl iiriinleri kullanmak isterler. Ornek olarak verirsek siirekli ayni
meyve suyu markasini igmeyi tercih eden biri farkli meyve suyu markasini tercih
edebilir. Piyasaya yeni giren bir iiriinii alan ve denemek isteyen bir¢ok tiiketici
gesitlilik  gbsteren  satin  alma  davramiginda  bulunurlar  (Kotler &
Armstrong,1999,s.162).

2.6.Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci tiiketicinin satin alma Oncesi tiim
faaliyetleri, tiiketicinin satin alma asamasindaki eylemleri ve satin alma sonrasina ait
tiim uygulamalari igerisinde barindirir. Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin alma
nedenlerinin bilinmesinin yaninda nasil, ne zaman ve nerede satin aldiklarinin
bilinmesi de biiylik 6neme sahiptir. Bu siire¢ tiim bu faktorlerle etkilesim i¢inde ve
yakindan ilgilidir. Satin alma siireci tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmeden baslar ve satin alma gergeklestikten sonraki siireyi de kapsar (Tek

ve Ozgiil, 2005, 5.183).
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Tiiketicilerin satin alma siireci 5 asama seklinde incelenmektedir. Bu
asamalar asagidaki sekilde gosterilmistir ve tek tek incelenecektir (Odabasi ve Baris,

2002,5.332)

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

A 4

Bilgileri ve Secenekleri Arama

A 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasiligr)

Sekil 2.1.Tiiketicilerin satin alma Kkarar siireci

Kaynak: Odabasl, Y. & Baris, G. (2002). Tiketici Davranislari. istanbul: Mediacat Yayinlari,
s.332.

2.6.1.Sorunun Belirlenmesi Ve Degerlendirilmesi

Satin alma karar silirecinin ortaya ¢ikmasi tliketicide bir ihtiyacin meydana
gelmesi, olusan bu ihtiyacin tiiketicide bir eksiklige ve rahatsizliga neden olmasiyla
baslar. Bireyde meydana gelen fiziksel veya biyolojik ihtiyaclarin yaninda duygusal
ve duyusal ihtiyaglarda meydana gelebilir. Yani bireyin giyinme ihtiyaci varsa bunun
yaninda tatile gitme ihtiyaci da olabilir. Ayn1 sekilde bir iirlinde zamanla meydana
gelen eksikliklerde tatminsizlik yaratarak yeni bir {iriine ihtiyag dogurmaya sebep
olabilir. Ornek verecek olursak, eskiyen ve artik yeterince kullanish olmayan bir
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bilgisayarn  yerine  yeni  bir  bilgisayar  ihtiyacitnin = dogmasi1  gibi
(Karabulut,1998,s.37).

Istek ve ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasindan dolayr bir gereksinim ortaya
cikmakta ve bu gereksinimde satin alma siirecini baglatmaktadir. Tiiketicinin bir
tirtinii elde etme isteginin olusmasinda birgok sebep bulunmaktadir. Bu sebeplerden
bazilari; tiiketicinin elde ettigi yeni bilgilerle yeni iirlinlere yonelmesi, tiiketicilerin
bitmek tiikenmek bilmeyen sahip olma arzusu, tiiketicinin gelir seviyesindeki artisa
bagl olarak satin alma isteginin artmasi ve bireylerdeki yeni tirlinlere karsi merak

duygusu olarak siralanabilir (Savas,2015,s.17).

2.6.2.Bilgileri ve Secenekleri Arama

Istek ve ihtiyaglarin tespit edilmesi asamasindan sonra bilgileri ve segenekleri
arastirma asamasina gecilmektedir. Bu asamada ihtiya¢ duyulan iriinle ilgili bir
arastirma igerisine girerek bilgi toplanir. Satin alacag iiriiniin tiim 6zelliklerini g6z
Oniine alarak bir¢ok segenek olusturur. Satin alacagi iirlinlerin 6zelliklerini her agidan
karsgilagtirir.  Bunu yaparken iiriiniin kalitesine, fiyatina, yararina, kullanim
kolayligina vb. bir¢ok 0Ozelligine bakar. Bu ozellikler kapsaminda farkli marka
tirtinleri karsilastirir. Bunu yaparken ge¢mis tecriibelerinden ve edindigin bilgilerden

yararlanir (Peter,1998,5.145).

Birey segenekler arasindan kendisine en uygun olani segmek ister. En uygun
secenegi se¢mek ancak iyl bir aragtirma ve bilgi toplamayla miimkiin olabilir.
Bireyin satin alacagi iiriin her zaman ihtiyag duydugu ve siklikla satin aldig
tirlinlerse bunlar hakkinda bilgi toplamasina gerek yoktur. Ancak satin alacag iiriinii
ilk defa alacaksa veya {liriine kars1 yabanciysa, yanlis bir karar vermemek icin bu
iiriin hakkinda bilgi toplamas1 gerekir. Bireyin toplayacagi bilgi miktar1 ihtiyacin
cesidine, tiiketicinin gecmis tecriibelerine, satin almanin 6nem derecesine ve ortaya

¢ikan sorunun ne kadar acil olduguyla yakindan ilgilidir (Karafakioglu,2005,s.101).
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2.6.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketicinin arastirmalari sonucunda
elde ettigi bilgileri degerlendirerek alternatifler arasinda kendi ihtiyacina en uygun
olan segenegi se¢mesi soz konusudur. Bireylerin satin alma segeneklerini
belirlemede ve degerlendirmede kullandiklar1 asamalar asagidaki sekilde

siralanmugtir (Tek,1997,5.213):

e Satin alinacak iirlin, mal veya hizmetlerin fiziksel, fonksiyonel, psikolojik vb.

ozelliklerinin bir¢ok agidan gz dniine alinmasi.

e Almacak iiriinlerin ihtiyaca gore belirlenen 6zelliklerin 6nem derecesine gore

siraya konulmasi.

e Bir¢cok farkli marka hakkinda degisen degerlendirme yoOntemiyle

karsilastirma yaparak uygun tercihin yapilmasi.

e Satin almmmak istenen Urliniin her farkli 6zelligi icin fayda derecesinin
incelenmesi. Ornek verecek olursak; telefon alirken kamerasinin iyi olmast,

saglam olmasi, hizli olmasi, kullanisli olmasi gibi bircok 6zelligine bakmak.

e Marka imaji ve etkisi: Degerlendirme asamasinda bireylerin bilincinde {iriin

veya hizmetlerin farkli 6zellikleri bakimindan bir marka inanclari olusur.

2.6.4.Satin Alma Kararmin Verilmesi

Gergeklesen tlim asamalardan sonra tiiketici satin almaya niyet ettigi seyi
segmeyi planlar. Fakat beklenmedik bir olumsuzlugun ortaya ¢ikmasiyla se¢im
gerceklesmeyebilir. Bireyin gelirde meydana gelen azalmalar, ihtiyacin ortadan
kalkmasi, baska sekilde alternatiflerin bulunmasi ve bireyde meydana gelen duygusal
degisiklikler gibi bir¢ok nedene bagli olarak satin alma eylemi bagka bir zamana
ertelenebilir ve ya karar siireci satin alma kararimin verilmemesinden dolay1 tekrar ilk
asamaya geri donebilir. Tiim bu nedenlerden dolayi tiiketici tatmin olmaz ve bilgiyi
yetersiz goriirse baga donerek tekrar bilgi toplamaya baslar. Her satin alma istegi
satin alma eylemine doniismez. Burada Onemli olan satin alma eyleminin
gerceklesmesidir. Satin alimin gergeklesmesi iginse segenekler arasinda birinin
digerlerinden daha iistiin ve daha tatmin edici olmasidir (Karafakioglu, 2006, s.106).
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Bireyler satin alma asamasinda satin alacaklari liriinii ya da markay1 secgerler.
Secenekleri degerlendirilerek en fayda saglayacak markay1 segmeye karar verirler.
Bunu yaninda birey satin almaya karar verdigi markayi ne zaman, nasil ve ne sekilde
temin edecegine karar verir. Uriiniin markasinin alinabilir olmas1 énemlidir. Ciinkii
ilk olarak belirledigi markay1 alamayan tiiketici ikinci olarak belirledigi alternatif bir
markay1 tercih edebilir. Tiiketici {iriinii kimden satin alacagini ve nereden satin
alacagim da belirler. Ornegin; telefon almak isteyen bir kisi telefonu nereden,
kimden ve ne zaman satin alacagin belirler. Bu noktada satic1 faktori de dnemlidir.
Ciinki her saticinin kendine gore fiyati, garanti kosullari, alim sonrast hizmetleri gibi

satig politikalar1 vardir (Aslan, 2002,s.33).

2.6.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Satin alma eylemi gergeklestikten sonrada siire¢ devam eder. Tiiketicinin
satin aldig triinle ilgili diisiinceleri ve degerlendirmeleri satin aldiktan sonra ortaya
¢ikar. Bu nedenle satin alimlardan sonraki siiregte biiyiik 6neme sahiptir. Tiiketicinin
triinii tekrar alip almayacagi, tiriinden memnun kalip kalmayacagi ve ya farkh
markalara yonelip yonelmemesi bu asamada gergeklesir. Tiiketici bu asamada iki
sekilde yol izler. Tiiketici aldig iirlin yeterli sekilde fayda goriirse ve memnun
kalirsa tatmin olur. Fakat tliketici bu satin alma eyleminden memnun degilse ve

pismanlik duyarsa tekrar ilk asamalara geri doner.

Satin alimlardan sonra 3 farkli sonug ortaya c¢ikabilir; ilk olarak gerceklesen
sonug tiiketicinin beklentilerine uygun olur, ikincisi, ortaya ¢ikan sonug beklentileri
tam olarak karsilayamaz daha iyi bir performans beklentisi s6z konusudur. Son
olarak, sonuglar beklentilerle uyumlu degildir ve hosnutsuzluk meydana gelir. Ayrica
bireylerin bu agamadan sonra davraniglar1 agsagida belirtildigi gibi 4 sekilde olabilir

(Schiffman & Kanuk,1978,5.526):

o Tiiketici satin alim1 gergeklestirdikten sonra bir sonraki aligverisinde satin
aldig1 {riiniin aynisini, satin aldigi markanin aynisin1 veya aligveris yaptigi

magazay1 tercih edebilir.
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Uriiniinii aldig1 markadan hosnut kalmissa aym markanm farkli {iriinlerini

daha kolay satin alabilir.

Tiketici satin aldig tliriinden duydugu memnuniyet ya da hosnutsuzluktan
dolay1 diisiincelerini ¢evresine aktararak baska kisilerinde diisiincelerini
etkileyebilir.

Son olarak tiiketici bir daha ayni iiriin veya markayi tercih etmeyebilir.
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UCUNCU BOLUM

3.Yeniligin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi iizerindeki Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Ampirik Bir Calisma

Calismanin bu bolimiinde yenilik kavraminin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Tiiketicilerin satin alma

kararlarini etkileyen birgok faktor ele alinmistir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Bu calismanin esas amaci; yenilik ve tiiketici kavramlarini tiim yonleriyle
tanimlamak, yenilik ve tiiketicilerin satin alma eylemleri arasindaki baglantiy1 kurup
yeniligin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisinin olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Bir ¢ok farkli faktoriin olast etkilerini tartismak ve ¢ikan alg1 diizeyi
sonuglarina gore oneriler gelistirmektir. Bu dogrultuda; yenilik ve tiiketici kavramlari
ve uygulamalarini algilayis ve bunlara yonelik goriisleri tespit edebilmek iizere, s6z
konusu kavramlarla ilgili yapilmis ¢alismalarda tespit edilen ve bunlara yonelik
tutumlar1 ifade eden belli bash ifadeler bir araya toplanmistir. Incelenen tutumlara
iliskin bu ifadelerden yola ¢ikilarak, katilimcilarin goriigleri hakkinda bilgi

edinilmesi amaglanmustir.

Literatiir taramas1 kisminda da gortildiigii gibi "yenilik¢ilik” iktisadi kalkinma
i¢in iiretim sektorii ve hizmet sektorii kuruluslar1 agisinda olduk¢a Onemli ve
kesinlikle goz ardi edilmemesi gereken bir faktordiir. Yeniligin gerceklesmesi igin
orgiitsel degisim ve donisiimlerin mutlaka gergeklesmesi gerekmektedir. Bu
baglamda tiiketiciler agisindan yapilacak olan yenilikler kritik 6neme sahiptir. Daha
once gerceklestirilmis ulusal ve uluslararasi ¢aligsmalarda yenilik ve tiiketici olgusu

tizerinde durulmus ve bu iki kavrama bir¢ok farkli bakis acistyla yaklasilmistir.

Gilinlimiizde yenilik kavrami ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Tiiketici kavrami ise
iktisadi bilimlerin olmazsa olmazidir. Yaptigimiz bu calismada yenilik kavraminin
tiikketiciler agisindan ne derecede 6nemli oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmastir.
Bu ¢alismamizda hem yenilik¢ilik, hem de tiiketiciyi birlikte ele alan ve bu iki olgu

arasindaki etkilesimi inceleyen bir degerlendirme yapilmustir.
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3.2.Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Calismanin teori boliimiinde yenilik ve tiiketici kavramlart iizerinde
durusmus, arastirma bdliimiinde ise yeniligin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerine etki derecesine dair bir inceleme yapilmasi sebebiyle tiiketicinin yenilik ve
satin alma belirleyicilerinin olgiilmesi arastirmanin tiirlinii olusturmaktadir. Zaman
ve maliyet kisitliligi nedeniyle aragtirmanin yontemi olarak yiiz yiize anket ile veri
toplama yonteminin daha saglikli olacagi diisiiniilmiistiir. Bu arastirma Bingol
ilindeki cesitli yas gruplari, egitim vb. kriterler ¢ergevesinde yiiz yiize anket

yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.3.Arastirma Evreni ve Orneklem

Yenilik ve tiiketim insanlar ve isletmeler agisindan bakildiginda vazgecilmez
iki kavram arasindadirlar. Farklilagmanin ve siirdiirebilirligin temelinde bu iki
olgunun yeri olduk¢a 6nemlidir. Bununla birlikte kuruluslar siirekli yenilesme c¢abasi
icerisindedirler. Bu yenilesme siiresince tiiketiciler g6z ardi edilmemeli ve
tilkketicilere uygun ve onlarin istedigi sekilde yenilesmek zorundadirlar. Giiniimiiz
orgiitleri, tiiketicilerin algisinda olusturduklari olumlu imaj1, ayn1 seviyede tutmak ve
bu olumlu imaj1 daha da olumlu hale getirebilmek amaciyla siirekli aktif stratejilere
sahip olmalidir. Biiyliyen ve gelisen toplumlar siirekli tiiketim igerisindedirler. Bu
nedenle tiiketim eylemini gergeklestiren tiiketiciler bitmek tiikenmek bilmeyen bir
satin alma davranisi igerisindedirler. Arastirmamizda {izerinde durdugumuz yeniligin
tilketicileri etkileyen ve tiiketici algisinda yer eden bir kavram olmasi siiphesiz yine
tilketici algisinda sekillenen satin alma siirecine etki edecektir. Bu g¢alismamizda
rekabetin son derece yogun oldugu donemde yeniligin ne derece dnemli oldugunu,
yeniligin tiiketici ve isletmeler acisindan degeri ve yeniligin satin almaya etkisi
incelenmektedir. Tiketici goziinde hem yeniligin hem de satin almaya etki eden
faktorlerin irdelenmesi sebebiyle bu calisma, tiiketici davranig bigiminin goriilmesi

ve yeniligin etkisinin tespit edilmesi agisindan 6nemlidir.
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3.4.Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Arastirmamiz kapsamindaki ana kiitle, satin alma eylemlerini ger¢eklestiren
her bireydir. Bu kapsamda inceledigimiz bireyler toplumdaki farkli gruplardan
secilmistir. Belirledigimiz birgok Kkritere gore arastirmalar yapilmis ve bu
arastirmanin amacina uygun olarak ozenle se¢ilmis kisilerle arastirmanin amacina
ulasilmak istenmistir. Calismanin yiiksek maliyeti, calisma siiresinin kisitli olmast,
tiikketicilerin tiimiiniin belirlenememesi ve tiiketicilerin arastirilamayacak derecede
fazla sayida olmasindan dolay1r 6rnek kiitlenin se¢imi en uygun sekilde yapilmistir.
Ayrica bu ¢alisma siirh kosullarda yapilan deneysel bir ¢alisma oldugundan, 6rnek
kiitle de smurli tutulmustur. Anket yapilan kisiler kolayda o6rnekleme yontemi

benimsenerek tercih edilmis ve yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.

3.5.Veri Toplama Yontemi

Yeniligin tiliketicilerin satin alma davranigina etkisinin aragtirilmasi ve
degerlendirilmesi amaciyla bu anket diizenlenmistir. Yiiz ylize anket yontemi
anketoriin cevaplayiciyla karsi karsiya gelerek, soru oldugu anlarda destek olmasi
seklindedir. Cevaplayicilara agiklamalar yapilmasi ve yanlis anlamalari minimuma
indirmek agisindan bu yontem, daha saglikli bir sonu¢ vermistir. Uygulanan bu
yontemle istenilen bilgilere ulasilmis ve bu anket yapilacak olan bircok
degerlendirmeye 151k tutmustur. Calismada kullanilan anket formuna Ek 1°de yer

verilmistir.

3.6.Anket Formunun Yapisi

Olusturulan anket formu katilimcilarin anlayacagi sekilde kisa, 6z ve agik
sorulardan olusturulmustur. Hazirlanan bu sorular arastirmanin amacina uygun bir

sekilde secilmis ve arastirmaya katki saglayacak niteliktedir.
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3.7.Bulgular ve Genel Degerlendirmeler

Bu bolimde arastirma sonucunda ortaya ¢ikan verilerin analizi yapilarak

yorumlanmustir.

3.7.1. Katihmeilarin Cinsiyet Dagilimi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 88 36,8 36,8
2 151 63,2 63,2
Toplam 239 100 100

Tablo 3.1. Katihmei Cinsiyet Dagilim Tablosu

Yaptigimiz anket ¢alismasinda 1. Soru cinsiyetiniz nedir diye sorulmustur.
Erkek ve kadin olarak 2 siktan olusmaktadir.1. Soruya cevap verenlerin toplam sayisi
239 dur. Bunlardan 1. Sikk: isaretleyenler yani erkeklerin sayisi 88, 2. Soruya cevap
verenlerin yani kadinlarin sayisi ise 151 kisidir. Anket toplamda 88 i erkek ve 151 i
kadin olmak tizere toplamda 239 kisi lizerinde yiliz yiize goriisme yoOntemiyle

yapilmig ve katilan kisilerin kadin, erkek sayist belirlenmistir. Bu oranlar sekil 3.1’

de gosterilmistir.

V1

200

1507

100

Frequency

S0

V1

Sekil 3.1. Katihmeilarin cinsiyete gore dagihim Grafigi

57



3.7.2. Katimcilarin Yas Dagilimlari

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 158 66,1 66,1

2 49 20,5 20,5

3 21 8,8 8,8

4 10 4,2 4,2

. 1 A 4
Toplam 239 100 100

Tablo 3.2.Katiime1r Yas Dagihm Tablosu

Uygulanan ankette 2. soru olarak yas araliginiz nedir diye sorulmustur.2. soru
30 yas ve alt1, 31-40 yas arasi, 41-50 yas arasi, 51-60 yas arasi, 61 yas ve iizeri olmak
lizere bes siktan olugmaktadir. Toplamda 239 katilimer arasindan. 1. Sikki isaretleyen
yani 30 yas ve alt1 olan katilimer sayis1 158, 2. Sikki isaretleyen yani 31-40 yas
araliginda olan katilimci sayis1 49,3. Sikki isaretleyen yani 41-50 yas araligindaki
katilimc1 sayist 21, 4. Sikki isaretleyen yani 51-60 yas araligindaki katilimer sayisi
10, 5. sikk: isaretleyen yani 61 yas ustii katilimct sayist 1 olarak saptanmistir. Bu

sonuclar sekil 3.2°de gosterilmistir.

Z00—

150

100

Frequency

50—

T T T
1 2 3 4 5

Sekil 3.2.Katihme1 Yas Dagihim Grafigi
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3.7.3.Katihmcilarin Egitim Durumu

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 21 8,8 8,8

2 14 5,9 5,9

3 57 23,8 23,8

4 49 20,5 20,5

5 90 37,7 37,7

6 4 1,7 1,7

7 4 1,7 1,7

Toplam 239 100 100

Tablo 3.3.Katihmci Egitim Durumu Tablosu

Yapilan anket degerlendirmesine gore toplam 239 katilimci arasinda 21
ilkokul, 14 ortaokul, 57 lise, 49 onlisans, 90 lisans, 4 yiiksek lisans ve 4 doktora

egitim durumu sonucuna varilmistir. Bu veriler sekil 3.3’te gdsterilmistir.

100

50—

Frequency

40—

20—

Sekil 3.3. Katihmci egitim durumu grafigi
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3.7.4.Katilimcilarin Medeni Durumu

Gecgerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 98 41,0 41,0

2 141 59,0 59,0

Toplam 239 100 100

Tablo 3.4.Katihmcilarin Medeni Durum Tablosu

4. soru 239 katilimcinin medeni durumunu belirlemeye yoneliktir. Evli ve
bekar olmak iizere 2 cevap sikkindan olusmaktadir. 1. Soruya cevap verenlerin sayisi
yani evli olan katilmcilarin sayisi 98, 2. Soruya cevap veren yani bekar olan

katilimcilarin sayist 141 olarak belirlenmistir. Bu oranlar sekil 3.4’te gosterilmistir.

150

1 00—

Frequency

S0

L]
1 =2

W

Sekil 3.4. Katihmcilarin medeni durumunu gosteren grafik.
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3.7.5.Katihmcilarin is Durumu

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 55 23,0 23,0
2 30 12,6 12,6
3 35 14,6 14,6
4 94 39,3 39,3
. 4 1,7 1,7
6 21 8,8 8,8
Toplam 239 100 100

Tablo 3.5.Katihmei is Durumu Tablosu

5.Soruda katilimeilarin ¢alisma durumlart belirlenmek istenmistir. Soru
toplam 6 cevap sikkindan olusmaktadir. 1. Sikki isaretleyen yani bir yere bagh
ticretli ¢alisan katilimcilarin sayis1 55 kisi olarak belirlenmistir. 2. sikki isaretleyen
yani serbest calisan katilimer sayis1 30 kisi olarak saptanmistir. 3. Sikki isaretleyen
yani ev hanimi olan katilimcilarin sayist 35 kisi olarak belirlenmistir. 4. Sikki
isaretleyen yani 6grenci olan kisilerin sayis1 94 tiir. 5. Sikki cevaplayan yani emekli
olan kisi sayis1 4 ve 6. Sikki isaretleyen yani c¢alismayan kisi sayis1 ise 21 olarak

belirlenmistir. Bu oranlar sekil 3.5’te gosterilmistir.

1 00—

80—

&0

Frequency

40—

20—

vE

Sekil 3.5. Katihmeilarin is Durumunu Gésteren Grafik
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3.7.6.Katimcilarin Ayhk Geliri

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 139 58,2 58,2
2 46 19,2 19,2
3 27 11,3 11,3
4 15 6,3 6,3
5 12 5,0 5,0
Toplam 239 100 100

Tablo 3.6.Katilmc1 Aylik Gelir Tablosu

Anketin 6. Sorusunda katilimcilarin aylik gelirleri belirlenmeye ¢alisilmistir.
Soru 5 1500 TL den az, 1500-2500 TL arasi, 2501-3500 TL arasi, 3501-5000 TL
aras1t ve 5001 TL ve iizeri olmak iizere 5 siktan olugsmaktadir. Aylik geliri 1500 TL
den az olan katilimc1 sayis1 139 kisi. Aylik geliri 1500- 2500 TL aras1 olan katilime1
say1s1 46 kisi. Aylik geliri 2501-3500 TL arasinda olan katilimci sayis1 27 kisi. Aylik
geliri, 3501-5000 TL arasinda olan katilimct sayisi 15 kisi. Aylik geliri 5001 ve iizeri
olan katilimci sayis1 ise 12 kisidir. Anket verilerine gore katilimcilarin biiytik
cogunlugunun yaklagik yiizde 60’1nin aylik geliri 1500 TL den azdir. Bu sonuglar

oransal olarak sekil 3.6’ da gosterilmistir.

1 25—

1 00—
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50—
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Sekil 3.6.Katihmcilarin Aylik Gelir Grafigi
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3.7.7.Katihmcilarin Ahsveris Yapma Sikhiklar:

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 18 7,5 7,5
2 31 13,0 13,0
3 19 7,9 7,9
4 25 10,5 10,5
5 146 61,1 61,1
Toplam 239 100 100

Tablo 3.7.Katihmc1 Ahisveris Yapma Sikhiklari

Bu soruda katilmcilarin ne siklikla aligveris yaptiklar1 belirlenmeye
calisilmistir. Soru toplamda 5 cevap sikkindan olusmaktadir. 1. sikki isaretleyen yani
her giin aligveris yapan kisilerin sayis1 18, 2. Sikki isaretleyen yani haftada bir
aligveris yapanlarin sayis1 31, 3. Sikk: isaretleyen yani 15 gilinde bir aligveris yapan
katilimcilarin sayis1 19, 4. Sikki isaretleyen yani ayda bir aligsveris yapan kisilerin
sayist 25, 5. Sikki isaretleyen yani ihtiya¢ oldukea aligveris yaparim diyenlerin sayisi
146 kisi olarak belirlenmistir. Sonug olarak katilimcilarin yiizde 60 tan fazlasi bir
ihtiyag durumunda aligveris yaptiklarin1 belirtmistir. Bu sonuglar sekil 3.7°de

gosterilmistir.

150

100

Frequency

50—

Sekil 3.7.Katilimc1 Alisveris Sikliklarim Gosteren Grafik
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3.7.8.Katilmcilarin Ahsveris Egilimleri

Gegerli

4

5

Toplam

Frekans Yiizde
10 4,2
80 33,5
10 4,2

121 50,6
18 7,5

239 100

Toplam Yiizde
4,2

33,5
4,2
50,6
7,5

100

Tablo 3.8.Katihmci1 Ahsveris Egilimleri

8. soruda katilimcilarin aligveris egilimleri belirlenmeye calisilmis ve bunu

belirlemek icin aligveris biit¢enizi en ¢ok neye harcarsiniz sorusu yoneltilmistir. Soru

toplam 5 siktan olugsmaktadir. Bu siklar: 1. Elektronik/bilgisayar/cep telefonu, 2.

Giyim/moda/aksesuar, 3. Kitap/film/miizik, 4. Yeme/igme/gida, 5. Diger. Seklinde

olugmaktadir. 1. sikk1 cevaplayanlarin sayis1 10, 2. sikki cevaplayanlarin sayist 80,

3. sikk1 cevaplayan katilimci sayist 10, 4. sikki cevaplayan katilimei sayist 121 ve 5.

sikki cevaplayan katilimer sayist 18 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yiizde 50

den fazlas1 yeme/igme/gida ya biit¢esini ayirir sonucu ¢ikmistir. Bu sonuglar sekil

3.8’de gosterilmistir.
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Sekil 3.8. Katimce1 Ahsveris Egilimleri
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3.7.9.Gelirin Ahsverise Harcanma Orani

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 51 21,3 21,3
2 102 42,7 42,7
3 72 30,1 30,1
4 14 5,9 5,9
Toplam 239 100 100

Tablo 3.9.Gelirin Ahsverise Harcanma Orani

9. soruda gelirinizin yaklagik yiizde kagini alisverige harciyorsunuz sorusu
sorulmus ve gelirin aligveris orani belirlenmeye calisilmistir. Bu soru 4 cevap
sikkindan olugsmaktadir. 1. sikka cevap veren yani gelirinin yaklasik %10-30 unu
aligverise harcayan katilimci sayisi 52, 2. Sikki isaretleyen yani gelirinin %30-50 sini
aligverise harcayan katilimei sayist 102,3. Sikki cevaplayan yani gelirinin %50-70 ini
aligverise harcayan katilimer sayis1 72, 4. Sikki isaretleyen yani gelirinin %70-100
tinii aligverise harcayan katilimci sayist 14 kisi olarak belirlenmistir. Bu sonuglar

sekil 3.9°da gosterilmistir.
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Sekil 3.9.Gelirin Alisverise Harcanma Oranim1 Gosteren Grafik
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3.8.Katimcilarin Cinsiyet Durumuna Gore Yapilan T Testi Analizleri ve

Degerlendirme

3.8.1.Alsveris Yapmadaki Etkenlerin Puanlarinda Anlamh Bir Farkin Olup
Olmadigim Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Alisveris Erkek 88 1,69 1,197 597 ,688
Yapma Nedenleri Kadin 151 1,63 1,117

Toplam 239 P>0,05

Tablo 3.10. Cinsiyete Gore Alsveris Yapmadaki Etkenlerin durumu

Katilimeilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna gore aligveris yapmalarindaki
etkenler karsilastirildiginda erkeklerde (x:1,69) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
bayanlarda (x:1,63) seklindedir.

Katilimcilarin aligveris yapmadaki etkenlerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigimi test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmigtir.

Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamustir. (p>0,05)

3.8.2.Satin Alma Davramislarinda Neyin Etkisinin Oldugunun Arastirilmasinda

Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Satin Alma Erkek 88 2,70 2,166 6,387 ,107
Davranisi Kadin 151 3,19 2,296

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.11. Satin Alma Davramslarinda Neyin Etkisinin Oldugunun Arastirilmasi
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Katilmeilarin -~ gruplandiklart  cinsiyet durumuna gore satin alma
davraniglarinda neyin etkisinde olduklarinin belirlenmesi karsilastirildiginda
erkeklerde (x:2,70) oldugu gorilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:3,19)
seklindedir.

Katilimeilarin satin alma davraniglarinda neyin etkisinde olduklarinin anlamli
bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t
testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna goére anlamlhi bir fark

bulunmamastir. (p>0,05)

3.8.3.8atin Alma Davramsslarinda Oncelikli Tercihlerinin Ne Oldugunun

Belirlenmesinde Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Oncelikli Erkek 88 3,09 1,679 ,129 ,514
Tercih Kadin 151 3,24 1,684

TOPLAM 239 P>0.05

Tablo 3.12. Satin Alma Davramislarinda Oncelikli Tercihler

Katilimeilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna gore satin alimlarda oncelikli
tercihlerinin hangi etkenler oldugu karsilagtirildiginda erkeklerde (x:3,09) oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:3,24) seklindedir.

Katilimcilarin satin alimlarinda oncelikli tercihlerinin anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi
kullanilmigtir.  Analiz sonucunda cinsiyet durumuna goére anlamli bir fark

bulunmamaistir. (p>0,05

3.8.4.Katihmcilarin Yeni Uriinler Karsisinda Tepkilerinin Arastirilmasinda

Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim1 Belirleme
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Boyut Cinsiyet N X SS F P

Yeni Uriinlere Erkek 88 4,64 1,279 ,002 ,
Kars1 Tepki Kadin 151 4,61 1,160
TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.13. Katihmcilarin Yeni Uriinler Karsisinda Tepkileri

Katilimcilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna gore yeni driinler ¢iktiginda
verdikleri tepkiler karsilastirildiginda erkeklerde (x:4,64) oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik bayanlarda (x:4,61) seklindedir.

Katilimcilarin yeni tiriinlere karsi tepkilerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmigtir.

Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamastir. (p>0,05)

3.8.5.Katihmcilarin Yenilikleri Benimsemelerinde Anlamh Bir Farkin Olup

Olmadigim Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Yenilikleri Erkek 88 3,41 1,121 217 ,080
Benimseme Kadin 151 3,15 1,104

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.14. Katillmcilarin Yenilikleri Benimsemeleri

Katilimcilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna goére yenilikleri benimseme
acisindan karsilagtirildiginda erkeklerde (x:3,41) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
bayanlarda (x:3,15) seklindedir.

Katilimcilarin - yenilikleri benimsemeleri acisindan anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark

bulunmamastir. (p>0,05)
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3.8.6.Katthmcilarin Yeni Uriinleri Satin Alrken Cevrenin Etkisinin

Belirlenmesinde Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Satin Alimlarda Erkek 88 1,80 912 5,114 344
Cevrenin Etkisi Kadin 151 1,91 ,966

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.15. Katihmeilarin Yeni Uriinleri Satin Alirken Cevrenin Etkisi

Katilimcilarin  gruplandiklari cinsiyet durumuna gore yeni bir iiriin satin
alirken c¢evrenin diislincesinin ne derece Onemli oldugunun arastirilmasinda
erkeklerde (x:1,80) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,91)
seklindedir.

Katilimcilarin yeni bir iirlin satin alma eyleminde ¢evresinin ne derece 6nemli
oldugunun belirlenmesinde anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini test
etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet

durumuna gore anlamli bir fark bulunmamistir. (p>0,05)

3.8.7. Katihmcilarin Hangi Tiiketici Grubunda Yer Aldiginin Belirlenmesinde

Anlamh Bir Farkin Olup Olmama Durumu

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Tiuketici Grubunun Erkek 88 1,26 557 11,702 ,091
Belirlenmesi Kadin 151 1,40 732

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.16. Katihmcilarin Hangi Tiiketici Grubunda Yer Aldigimin Belirlenmesi
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Katilimeilarin gruplandiklar: cinsiyet durumuna gore hangi tiiketici grubunda
yer aldiginin belirlenmesindeki etkenler karsilagtirildiginda erkeklerde (x:1,26)
oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,40) seklindedir.

Katilimcilarin  hangi tiiketici grubunda yer aldiginin belirlenmesindeki
etkenlerinin anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla
bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore

anlaml bir fark bulunmamaistir. (p>0,05)

3.8.8.Katimcilarin Bos Vakitlerinde Yaptiklar1 Aktivitelerin Belirlenmesinde
Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim1 Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Aktivite Erkek 88 2,83 1,252 ,520 ,366
Kadin 151 2,98 1,219
TOPLAM 239 P>0,0,5

Tablo 3.17. Katihmcilarin Bos Vakitlerinde Yaptiklar1 Aktivitelerin Belirlenmesi

Katilimcilarin  gruplandiklar1 cinsiyet durumuna gore bos vakitlerinde
yaptiklart aktiviteler karsilastirildiginda erkeklerde (x:2,83) oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik bayanlarda (x:2,98) seklindedir.

Katilimeilarin  bos vakitlerinde yaptiklar1 aktiviteler anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark

bulunmamastir. (p>0,05)
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3.8.9.Katihmcilarin Satin Alimlarinda Tercih Ettikleri Odeme Seklinde Anlamh
Bir Farkin Olup Olmadigini Belirleme

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Odeme Sekli Erkek 88 1,48 ,857 ,614 ,908
Kadin 151 1,49 , 756
TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.18. Katiimcilarin Satin Ahmlarinda Tercih Ettikleri Odeme Sekli

Katilimeilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna goére aligveris yaparken en
¢ok kullandiklar1 6deme yontemleri karsilastirildiginda erkeklerde (x:1,48) oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,49) seklindedir.

Katilimcilarin bir iiriin satin alirken bagvurduklar1 6deme bi¢imlerinin anlamli
bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t
testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark

bulunmamastir. (p>0,05)

3.8.10.Katihmcilarin Her Alsverise Ciktiklarinda Satin Alma Eylemi

Gergeklestirip Gergeklestirmediklerinin Belirlenmesi

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Her Aligveriste Erkek 88 1,63 487 ,107 ,869
Satin Alma Eylemi Kadin 151 1,64 ,483

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.19. Katihmcilarin Her Aligverise Ciktiklarinda Satin Alma Eylemi Gergeklestirip
Gerceklestirmedikleri

Katilimcilarin ~ gruplandiklar1  cinsiyet durumuna gore her aligverise
ciktiklarinda bir seyler alip almadiklar1 karsilagtirildiginda erkeklerde (x:1,63)
oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,64) seklindedir.
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Katilimcilarin  her aligverise c¢iktiklarinda satin alma eyleminde bulunup
bulunmadiginin arastirilmasinda anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet

durumuna gore anlaml bir fark bulunmamustir. (p>0,05)

3.8.11.Katilimcilarin  Siirekli Tercih Ettikleri Bir Markanin Varhgimin

Arastirilmasinda Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigimin Belirlemesi

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Siirekli Marka Erkek 88 1,60 492 7,018 ,151
Tercihi Kadin 151 1,70 462

TOPLAM 239 P>0,05

Tablo 3.20. Katihmcilarin Siirekli Tercih Ettikleri Bir Markanin Varhginin Arastirilmasi

Katilimcilarin - gruplandiklar1 cinsiyet durumuna gore siirekli bir marka
tercihlerinin olup olmadigmin karsilastirilmasinda erkeklerde (x:1,60) oldugu

goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,70) seklindedir.

Katilimcilarin  marka aligkanliklarinin = anlamli  bir sekilde farklilagip
farklilasmadigin1 test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmistir.

Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamistir. (p>0,05)

3.9. Katihmellarin  Bagimsiz  Degiskenlere Gore Verdikleri Cevaplarin

Analizlerinin Yapilmasi

Bu bolimde sorular numaralandirilmis ve 5 olgekle uygulanmistir. 5
(tamamen katiliyorum, 4 (katiliyorum), 3 (fikrim yok), 2 (katilmiyorum) ve 1 (hig
katilmiyorum) seklinde olusturulmustur. Katilimcilara yoneltilen sorulara verdikleri
cevaplarin 6l¢iilmesi i¢in yapilan analizler sorularin tek tek incelemesiyle asagidaki

sekille yapilmustir.
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3.9.1.Satin Alimlarda Uriin Tamittmimin Onemi

Yapilan aragtirmada 239 katilimciya iiriin tanitiminin 6nemi sorulmus ve 5
farkl1 degiskene gore Olglilmiistiir. Ve asagidaki tabloda bu oranlar belirtilmistir.
Elde edilen sonuglara gore genel anlamda tiiketicilerin satin alimlarinda (iiriin
tanitimlarinin - 6nemli oldugu ortaya cikmistir. Yapilan bu aragtirmada 239
katihmcimin % 34,3l satin alim eylemlerinde {iriin tanitiminin énemli olduguna
tamamen katilmis, % 47,3’4 katilmis, % 7,5°1 kararsiz kalmis, %9,2’si satin
alimlarda {irin tanittiminin 6nemli olduguna katilmamis ve %1,7°si tamamen
katilmadiklarini belirtmistir. Sonug olarak satin alimlarda tanitimlarin 6énemli oldugu

ve satin alma eylemlerini etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Veriler tablo 3.21°de

gosterilmistir.
Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 82 34,3 34,3
5 113 47,3 47,3
3 18 7,5 7,5
4 22 9,2 9,2
5 4 1,7 1,7
Toplam 239 100 100

Tablo 3.21. Satin Alimlarda Uriin Tanitimi

3.9.2.Satin Alimlarda Tanmms Marka Onemi

Anketin bu boliimiinde katilimcilarin markaya karsi tutumlar arastirilmis ve
markanin 6nemi belirlenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin %31,8’1 satin alimlarda
markanin 6nemine tamamen katilmis, %36,8’1 katilmis, %8,8’i kararsiz kalmis, %
18’1 satin alimlarda markanin 6nemli olmadigin1 belirmis ve katilmamis ve %4,6’s1
ise tamamen katilmamistir. Bu veriler 1s18inda genel anlamda marka egilimi ortaya
¢tkmis. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu satin almada markanin 6nemli oldugunu

belirtmislerdir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 76 31,8 31,8
5 88 36,8 36,8
3 21 8,8 8,8
4 43 18,0 18,0
g 11 4,6 1,7
Toplam 239 100 100

Tablo 3.22. Satin Alimlarda Taninmms Marka

3.9.3.indirimlerin Satin Almaya EtKisi

Burada katilimcilara indirimler satin almami hizlandirir sorusu sorulmus ve
buna katilip katilmadiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin - %40,6’s1
indirimlerin satin alimin1 hizlandirdigini belirtmis ve tamamen katiliyorum demistir,
% 38,1’1 katilmistir, %9,2’si kararsiz kalmis, 9%8,8’1 indirimlerin satin almay1
etkilemedigi belirtmis ve katilmamistir ve %3,3’li ise bu duruma tamamen
katilmadiklarin1  belirtmiglerdir. Bu sonuglara gore; indirimlerin satin almay1

hizlandirdig1 ortaya ¢ikmugtir.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 97 40,6 40,6
2 91 38,1 38,1
3 22 9,2 9,2
4 21 8,8 8,8
5 8 3,3 3,3
Toplam 239 100 100

Tablo 3.23. Indirimlerin Satin Almaya Etkisi
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3.9.4. Kampanyalarin Satin Almaya Etkisi

Bu boliimde katilimcilara kampanyalar satin almami hizlandirir sorusu
yoneltilmistir ve kampanyalarin satin alimlar etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.
Katilimcilarin %29,3’ii kampanyalarin satin alimlarimi etkiledigi ve cogalttigin
belirterek tamamen katilmis, %36,8’1 katilmis, %14,2’si kararsiz kalmis, %15,1°1
katilmamis ve % 4,6’s1 ise tamamen katilmadiklarint belirtmislerdir. Bu analiz
sonucunda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu kampanyalarin satin alimlarim
etkiledigini ve arttirdigini belirtmistir. Uriin satimlarinda kampanyalarin etkisinin

oldugu ve satiglar1 arttirdig1 ortaya ¢ikmaistir.

Gecgerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 70 29,3 29,3
2 88 36,8 36,8
3 34 14,2 14,2
4 36 15,1 15,1
5 11 4,6 4,6
Toplam 239 100 100

Tablo 3.24. Kampanyalarin Satin Almaya Etkisi

3.9.5.Etkin Reklamlarin Satin Almaya Etkisi

Burada katilimcilara etkin reklamlar satin almami hizlandirir sorusu
yoneltilmis ve reklamlarin satin alimlara etkisi aragtirllmistir. Ankete katilanlarin
%18,4’1 reklamlarin satin alimlan etkiledigi ve arttirdigimi belirtmis ve tamamen
katilmistir, %31,8°1 katilmistir, %15°1 kararsiz kalmis, %26’s1 reklamlarin etkisinin
olmadigin1 ve satin almayr hizlandirmadigini belirtmis ve % 8,8’i ise tamamen
katilmamigtir. Bu analiz sonucunda katilimcilarin yaklasik yarist reklamlarin

etkisinin oldugunu ve satin alim eylemlerini arttirdigini belirtmislerdir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

L 44 18,4 18,4
5 76 31,8 31,8
3 36 15,0 15,0
4 62 26,0 26,0
. 21 8,8 8,8
Toplam 239 100 100

Tablo 3.25. Etkin Reklamlarin Satin Almaya Etkisi

3.9.6.Uygun Fiyatlarin Satin Almaya EtKisi

Bu verilerinde gosterdigi gibi iiriin fiyatlarinin uygun olmasi tiiketiciyi satin
almaya daha fazla yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin 9%38,9’u fiyatlarin
satin almay1 hizlandirdigin1 belirtmis ve tamamen katilmislardir, %40,2’si katilmis,
%5,8°1 kararsiz kalmis, %11,7’si fiyatlarin satin almayi etkilemedigini belirtmis ve
katilmamislardir ve %3,4’li ise tamamen katilmadiklarimi belirtmislerdir. Sonug

olarak katilimeilarin yaklasik %80°1 uygun fiyatlarin satin alimlari hizlandirdigini

belirtmistir.
Gecgerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 93 38,9 38,9
2 96 40,2 40,2
3 14 5,8 5,8
4 28 11,7 11,7
5 8 3,4 3,4
Toplam 239 100 100

Tablo 3.26. Uygun Fiyatlarin Satin Almaya Etkisi
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3.9.7.Uriin Gériintiisiiniin Satin Almaya EtKisi

Uriin goriintiisiiniin satin almaya etkisinin arastirlldigi bu béliimde
tilketicilerin %28’1 tirlinlerin goriintlisiiniin satin alimlarini hizlandirdigini belirterek
tamamen katilmislardir, %40,6’s1 katilmis, %8.,8’1 kararsiz kalmis, %16,4’1
katilmadiklarint belirtmis ve %6,2’si ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir.
Sonug olarak katilimeilarin biiyiik cogunlugu satin alma eylemlerini gerceklestirirken
tirlinlerin goriintiisiinii 6nemsemekte ve {irlin goriintiisiiniin satin almay1 arttirdigini

belirtmektedirler.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 67 28,0 28,0
2 97 40,6 40,6
3 21 8,8 8,8
4 39 16,4 16,4
5 15 6,2 6,2
Toplam 239 100 100

Tablo 3.27. Uriin Gériintiisiiniin Satin Almaya Etkisi

3.9.8.Uriin Stilinin Satin Almaya EtKisi

Satin alimlarda iriinlerin stilinin satin alma eylemlerini arttirip arttirmadigi
arastiritlmistir. Katilimcilara iirliniin stili satin almami arttirir sorusu sorulmus ve
katilip katilmadiklari belirlenmeye calisilmistir. Katilimeilarin - %21,8°1  iirlin
stillerinin satin almay1 hizlandirdigini belirtmis ve tamamen katilmiglardir, %33,9°u
katilmis, 9%21,4’1 kararsiz kalmis, 9%16,2’si iirlin stillerinin satin  almay1
etkilemedigini belirtmis ve katilmamiglardir ve %3,4’1 ise tamamen katilmadiklarini
belirtmislerdir. Sonug¢ olarak katilimcilarin yarisindan fazlasi {iriin stillerinin satin

alma eylemlerini etkiledigini ve arttirdigini belirtmislerdir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 52 21,8 21,8
5 81 33,9 33,9
3 51 21,4 21,4
4 39 16,2 16,2
. 16 6,7 6,7
Toplam 239 100 100

Tablo 3.28. Uriin Stilinin Satin Almaya Etkisi

3.9.9.Uriin Renginin Satin Almaya EtkKisi

Bu bolimde katilimcilara iiriiniin rengi satin almami hizlandirir sorusu
yoneltilmistir ve iirlin renklerinin satin alimlar etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.
Katilimeilarin %24,3’1 iiriin renklerinin satin alimlarimi etkiledigi ve g¢ogalttigini
belirterek tamamen katilmis, %36,8 1 katilmis, %11,7’si kararsiz kalmis, %19,7’si
katilmamis ve %7,5’1 ise tamamen katilmadiklarini belirtmiglerdir. Bu analiz
sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugu {iriin renklerinin satin alimlarini etkiledigini ve

arttirdigin1 belirtmistir.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 58 24,3 24,3
2 88 36,8 36,8
3 28 11,7 11,7
4 47 19,7 19,7
5 18 7,5 7,5
Toplam 239 100 100

Tablo 3.29. Uriin Renginin Satin Almaya Etkisi
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3.9.10.Uriin Konforunun Satin Almaya Etkisi

Satin alimlarda iirlin konforunun satin alma eylemlerini arttirip arttirmadigi
arastirilmistir. Katilimcilara {iriiniin konforu satin almamu arttirir sorusu sorulmus ve
katilip katilmadiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Katilimeilarin @ %37,2°si iiriin
konforunun satin almay1 hizlandirdigini belirtmis ve tamamen katilmislardir, %43,1 i
katilmis, 9%6,7’si kararsiz kalmis, %9,6’st iiriin konforunun satin almayi
etkilemedigini belirtmis ve katilmamislardir ve %3,4’1i ise tamamen katilmadiklarini
belirtmiglerdir. Sonug¢ olarak katilimcilarin %80°1 {irtinlerdeki konforun onemli

oldugunu ve satin alimlarini arttirdiklarini belirtmislerdir.

Gecgerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 89 37,2 37,2
2 103 43,1 43,1
3 16 6,7 6,7
4 23 9,6 9,6
5 8 3,4 3,4
Toplam 239 100 100

Tablo 3.30. Uriin Konforunun Satin Almaya Etkisi

3.9.11.Uriin Saglamhginin Satin Almaya EtKisi

Uriin saglamhiginin satin alimlardaki etkisinin 6neminin arastirildigi bu
boliimde katilimeilarin %47,7’si iirlin saglamliginin satim alimlarini gogalttigini
belirterek tamamen katilmislardir, %39,3 1 katilmislardir, %4,2 si kararsiz kalmis, %
5,9’u katilmadiklarimi ve %2,9’u ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu
analizler sonucunda ankete katilanlarin yaklasik %901 iiriin saglamliginin 6nemli

oldugunu ve satin alma eylemlerini arttirdiklarini belirtmislerdir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

L 114 47,7 47,7
5 94 39,3 39,3
3 10 4,2 4,2
4 14 5,9 5,9
5 7 2,9 2,9
Toplam 239 100 100

Tablo 3.31. Uriin Saglamhiginin Satin Almaya Etkisi

3.9.12.Uriin imajinin Satin Almaya Etkisi

Satin alimlarda iiriin imajinin satin alma eylemlerini arttirp arttirmadigi
arastirilmistir. Katilimeilara iirlinlin imaj1 satin almamu arttirir sorusu sorulmus ve
katilip katilmadiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Katilimeilarin 929,31 iirlin
imajinin satin almay1 hizlandirdigini belirtmis ve tamamen katilmislardir, %31,7’si
katilmis, %20,1°1 kararsiz kalmis, %14,1°1 {lirlin imajinin satin almay1 etkilemedigini
belirtmis ve katilmamislardir ve %3,8’1 ise tamamen katilmadiklarin1 belirtmislerdir.
Sonu¢ olarak katilimcilarin biiyiik c¢ogunlugu iirlin imajinin satin alimlarini

arttirdiklarin1 belirtmislerdir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 70 29,3 29,3
2 76 31,7 31,7
3 50 20,1 20,1
4 34 14,1 14,1
5 9 3,8 3,8
Toplam 239 100 100

Tablo 3.32. Uriin imajinin Satin Almaya Etkisi
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3.9.13.Uriin Farklihginin Satin Almaya EtkKisi

Katilimeilara iiriin farkliligi satin almami hizlandirir sorusu yoneltilmis ve
trlin farklili@inin satin alimlara etkisi arastirilmistir. Ankete katilanlarin %32,6’s1
tirinlerdeki farkliligin satin alimlar1 etkiledigi ve arttirdigini belirtmis ve tamamen
katilmistir, %32,2°si katilmistir, %13°0 kararsiz kalmis, %16,8°1 iirlin farkliliginin
satin alimlara etkisinin olmadigin1 ve satin almay1 hizlandirmadigini belirtmis ve
%5,4’1 ise tamamen katilmamistir. Bu veriler sonucunda katilimcilarin biiyiik

cogunlugu iirtinlerdeki farkliligin satin alim eylemlerini arttirdigini belirtmislerdir.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 78 32,6 32,6
2 77 32,2 32,2
3 31 13,0 13,0
4 40 16,8 16,8
5 13 5,4 5,4
Toplam 239 100 100

Tablo 3.33. Uriin Farkhh@min Satin Almaya Etkisi

3.9.14.Uriin Kalitesinin Satin Almaya Etkisi

Anketin bu boliimiinde katilimcilarin  kalite olgusuna karst tutumlari
arastirllmis ve trlin kalitesinin 6nemi belirlenmeye c¢aligilmistir. Katilimceilarin
%356,9’u satin alimlarda kalitenin 6nemine ve kalitenin satin alimlart etkiledigine
tamamen katilmis, %32,6’s1 katilmis, %3,4°1 kararsiz kalmis, %4,6’s1 satin alimlarda
kalitenin O6nemli olmadigini belirmis ve katilmamis ve %2,5’i ise tamamen
katilmamistir. Bunun sonucu olarak katilimcilarin yaklasik %90°1 satin almada
kalitenin 6nemli oldugunu ve satin almadaki tutum ve davraniglarini etkiledigini

belirtmislerdir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 136 56,9 56,9
2 78 32,6 32,6
3 8 3,4 3,4
4 11 4,6 4,6
5 6 2,5 2,5
Toplam 239 100 100

Tablo 3.34. Uriin Kalitesinin Satin Almaya Etkisi

3.9.15.Uriin Garantisinin Satin Almaya EtKisi

Ankete katilan katilimcilarin iiriinlerin garantisine karsi tutumlari arastirilmig
ve iriin garantilerinin etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Katilimeilarin %41°i bir tiriin
satin alirken {iriiniin garantisinin satin alimlar1 etkiledigini belirtmis ve tamamen
katilmiglardir, %36,8’1 katilmis, %8’1 kararsiz kalmis, %8,8’1 satin alimlarda iiriin
garanti kosullarinin satin almay1 ¢ogaltmadigini belirtmis ve katilmamis ve %35,4’1
ise tamamen katilmamistir. Sonug¢ olarak katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu satin
almada {rlinlerin garanti kosullariin 6nemli oldugunu ve satin alimlarim

cogalttiklarini belirtmislerdir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 98 41,0 41

2 88 36,8 36,8

3 19 8,0 8

4 21 8,8 8,8

5 13 5,4 5,4

Toplam 239 100 100

Tablo 3.35. Uriin Garantisinin Satin Almaya Etkisi
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3.9.16.Ahsverisin Hobi Olarak Yapilmasi

Burada katilimcilara aligverisi hobi olarak yaparim sorusu sorulmus ve
katilimcilarin - aligverisi  hobi olarak yapma goriisiine katilip katilmadiklari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin %10,9’u  aligverisi hobi olarak yapma
goriisiine tamamen katilmakta, %21,7’si katilmig, %8,8’1 kararsiz kalmis, %34,8’i
aligverisi hobi olarak yaparim goriisiine katilmadiklarini belirtmis ve %23,8’1 ise bu
diisiinceye tamamen katilmadiklarini belirtmistir. Katilimeilarin yarisindan fazlasinin

aligverisi hobi olarak yapmadiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 26 10,9 10,9
2 52 21,7 21,7
3 21 8,8 8,8
4 83 34,8 34,8
5 57 23,8 23,8
Toplam 239 100 100

Tablo 3.36. Ahsverisin Hobi Olarak Yapilmasi

3.9.17.Alisverisi Farkh Olmak icin Yapma

Anketin bu boliimiinde katilimcilara aligverisi farkli olmak i¢in yaparim
sorusu sorulmus ve katilip katilmadiklar1 arastirilmistir. Katilimcilaring %38,8’1
tamamen katilmis, %14,6’s1 katilmis, %9,2’si kararsiz kalmis, %38,9’u katilmamais
ve %28,5’1 ise tamamen katilmamistir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun aligverisi
farkli olmak i¢in yapmadigi ortaya ¢ikmustir. Asagida ki tabloda tiim bu oranlar
detayl bir sekilde gosterilmistir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 21 8,8 8,8
2 35 14,6 14,6
3 22 9,2 9,2
4 93 38,9 38,9
5 68 28,5 28,5
Toplam 239 100 100

Tablo 3.37. Ahsverisi Farkh Olmak i¢in Yapma

3.9.18.Yeni Bir Uriiniin Merak Edilerek Satin Alinmasi

Yeni bir iriiniin merak edilerek satin alinmasi durumu arastirilmistir.
Katilimeilarin %8,4’0 yeni bir {irlinli merak ettigim i¢in satin alinm sorusuna
tamamen katilmis, %16,3’1 katilmis, %10’u kararsiz kalmis, %37,7’si yeni bir {iriinii
merak edip satin almam demis ve katilmadiklarini belirtmis ve %27,6’s1 ise tamamen
katilmadiklarint belirtmiglerdir. Sonug¢ olarak katilimcilarin biiylik g¢ogunlugunun

yeni Uriinlere kars1 merak egilimi igerinde olmadiklar1 belirlenmistir.

Gecgerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 20 8,4 8,4

2 39 16,3 16,3

3 24 10,0 10,0

4 90 37,7 37,7

5 66 27,6 27,6

Toplam 239 100 100

Tablo 3.38. Yeni Bir Uriiniin Merak Edilerek Satin Alinmasi
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3.9.19.Ahsverisi Sikintidan Kurtulmak I¢cin Yapma

Katilimcilara aligverisi  sikintidan  kurtulmak ig¢in  yaparim  goriisii
sunulmustur. Katilimeilarin %9,2°si tamamen katilmis, %15,9’u katilmis, %17,1°1
kararsiz kalmis, %30,6’s1 katilmamis ve %27,2°si tamamen katilmamislardir. Bunun
sonucunda katilimecilarin = ¢ogunlugunun aligverisi sikintidan kurtulmak igin

yapmadiklari belirlenmistir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 22 9,2 9,2
2 38 15,9 15,9
3 41 17,1 17,1
4 73 30,6 30,6
5 62 27,2 27,2
Toplam 239 100 100

Tablo 3.39. Alsverisi Sikintidan Kurtulmak i¢in Yapma

3.9.20.Satin Alma Davramslarinda Risk Faktorii

Risk almaktan hoslanirim onergesi sunulmus ve katilimcilarin risk alma
egilimleri belirlenmeye calisilmistir. Katilimcilarin %12,1°1 tamamen katilmas,
%19,2’si katilmis, %17,6’s1 kararsiz kalmis, %30,1°1 katilmamis ve %20°si tamamen

katilmamiglardir. Katilimcilarin - yarisinin - risk  almaktan hoslanmadigi ortaya

cikmuistir.
Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 29 12,1 12,1
5 46 19,2 19,2
3 42 17,6 17,6
4 74 30,1 30,1
5 48 20,0 20,0
Toplam 239 100 100

Tablo 3.40. Satin Alma Davramislarinda Risk Faktorii
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3.9.21.Satin Alimlarda TV Reklamlarimin Etkisi

Katilimeilarin TV reklamlaria gilivenip giivenmedikleri belirlenmek {izere
katilimcilara TV reklamlarina giivenirim onergesi sunulmus ve katilip katilmadiklari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin;  %35,9’u  tamamen katilmis, %13,8’1
katilmis, %14,6’s1 kararsiz kalmis, %36,4’i katilmamis ve %29,3’i tamamen
katilmamiglardir. Ankete katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun TV reklamlarina

giivenmedigi belirlenmistir. Tablo 3.41°de bu oranlar gosterilmektedir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 14 5,9 5,9
2 33 13,8 13,8
3 35 14,6 14,6
4 87 36,4 36,4
5 70 29,3 29,3
Toplam 239 100 100

Tablo 3.41. Satin Alimlarda TV Reklamlarinin EtKisi

3.9.22.Satin Alimlarda Uzman Gériisiiniin Onemi

Katilimcilarn iirlin satin alirken uzman goriisiine danisip danigsmadiklar: test
edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin %20,1°1 uzman goriisiine danisirrm demis ve
tamamen katildiklarini belirtmislerdir, %31,8’1 katildiklarini belirtmislerdir, %18,4°1i
kararsiz  kalmis, %19,7°si uzman gorlisiine danmigsmadiklarin1  belirtmis
katilmamiglardir ve %I10’u ise tamamen katilmadiklarin1  belirtmislerdir.
Katilimcilarin  yarisindan fazlasinin herhangi bir iiriin alirken uzman goriistini
onemsedigi ortaya ¢ikmistir. Uzman goriisiiniin satin alimlarda 6nemli oldugu ve

satin almay1 etkilendigi sonucuna ulagilmistir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 48 20,1 20,1
9 76 31,8 31,8
3 44 18,4 18,4
4 47 19,7 19,7
5 24 10,0 10,0
Toplam 239 100 100

Tablo 3.42. Satin Ahmlarda Uzman Gériisiiniin Onemi

3.9.23.Planh Satin Alma Davranisi

Bu béliimde tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin alirken planl bir sekilde
satin alma eyleminde bulunup bulunmadiginin arastirilmast s6z konusudur.
Katilimcilara aligverisimi 6nceden karar vererek yaparim dnermesi sunulmus ve buna
katilip katilmadiklar1 arastirllmak istenmistir. Ankete katilanlarin = %42,2’si
aligverislerimi Onceden karar vererek yaparim demis ve tamamen katilmislardir.
%41,6’s1 tamamen katilmis, %7,8’1 kararsiz kalmis, %5,9’u katilmamis ve %2,5’i ise
tamamen katilmadigini belirtmislerdir. Sonug olarak bakildiginda % 80’den fazla

katilimcr aligverisini dnceden planlayarak yapma egilimdedir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 101 42,2 42,2
2 99 41,6 41,6
3 19 7,8 7,8
4 14 5,9 5,9
5 6 2,5 2,5
Toplam 239 100 100

Tablo 3.43. Planh Satin Alma Davranisi
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3.9.24.Uriin Satin Alimlarinda Uriin Rahathgmin EtKisi

Katilimeilarin iirtin satin alirken {iriin rahatligina 6nem verip vermedigi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Katilimcilarin  %46,4°1 bir {iriin satin alirken {iriin
rahathigina onem verdigini belirterek tamamen katilmis, %39,5’1 katildiklarini
belirtmislerdir, %6,7’si kararsiz kalmis, %3,7°si iriinlerde rahathigin etkisinin
olmadigint diislinerek katilmamis ve %3,7°’si de tamamen katilmamistir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu tiriinlerde rahatligin satin alimlarni etkiledigini

ve arttirdigini belirtmislerdir.

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 111 46,4 46,4
2 94 39,5 39,5
3 16 6,7 6,7
4 9 3,7 3,7
5 9 3,7 3,7
Toplam 239 100 100

Tablo 3.44. Uriin Satin Alimlarinda Uriin Rahathgmn Etkisi

3.9.25. Plansiz Satin Alma Davranisi

Bu béliimde tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin alirken plansiz bir sekilde
satin alma eyleminde bulunup bulunmadiginin arastirilmast s6z konusudur.
Katilimcilara aligverisimi plansiz olarak yaparim onermesi sunulmus ve buna katilip
katilmadiklar1 arastirilmak istenmistir. Ankete katilanlarim %17,5°i aligverislerimi
plansiz yaparim demis ve tamamen katilmiglardir. %15,5’1 tamamen katilmis,
%10,5’1 kararsiz kalmis, %33,5’1 katilmamis ve %23’ii ise tamamen katilmadigin
belirtmislerdir. Sonu¢ olarak bakildiginda katilimlarin ¢ogunlugu aligverislerini

onceden planlamadan yapmaktadir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 42 17,5 17,5
2 37 15,5 15,5
3 25 10,5 10,5
4 80 33,5 33,5
5 55 23,0 23,0
Toplam 239 100 100

Tablo 3.45. Plansiz Satin Alma Davramsi

3.9.26.Satin Alimlarda Siirekli Aym Marka Tercihi

Tiiketicilerin satin alma eylemlerini gergeklestirirken siirekli tercih ettikleri
bir markanin varligmin belirlenmesi amaciyla katilimcilara siirekli ayn1 markayi
almay tercih ederim 6nermesi sunulmustur. Katilimeilarin; %15,9 u siirekli tercih
ettikleri bir markanin oldugunu belirterek tamamen katilmis, %27,6 s1 katilmis,
%15,9 u kararsiz kalmis, %:26,8 1 katilmamis ve %13,8 1 ise tamamen
katilmamiglardir. Elde edilen bu sonuglara gore siirekli bir markayi alma eyleminde
olan katilimcilar ile siirekli bir markay1 tercih etmeyen katilimcilarin oranlarim

birbirine yakindir.

Gecerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 38 15,9 15,9
2 66 27,6 27,6
3 38 15,9 15,9
4 64 26,8 26,8
5 33 13,8 13,8
Toplam 239 100 100

Tablo 3.46. Satin Alimlarda Siirekli Aym1 Marka Tercihi
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3.9.27.Tiiketicilerin Degisimlere Tepkisi

Burada tiiketicilerin yasamlarinda meydana gelen degisimler karsisinda
tepkilerinin  Ol¢lilmesi amaclanmistir. Katilimcilara yasamimda degisiklikleri
sevmem Onergesi sunulmustur. Ankete katilanlarin %9,2 si tamamen katilmis, %17,2
katilmis, %13,4 1 kararsiz kalmis, %33 i katilmamis ve %27,2 si ise tamamen
katilmadigini belirtmislerdir. Sonug olarak katilimlarin ¢ogunlugunun meydana gelen

degisimlere kars1 acik olduklart belirlenmistir.

Gecgerli Frekans Yizde Toplam Yiizde
1 22 9,2 9,2

5 41 17,2 17,2

3 32 13,4 13,4

4 79 33,0 33,0

5 65 27,2 27,2

Toplam 239 100 100

Tablo 3.47. Tiiketicilerin Degisimlere Tepkisi

3.9.28.Satin Alma Davramsinda Uriin Ambalajinin Etkisi

Tiiketicilerin herhangi bir Uriinii satin alirken iirlin ambalajin1 ne kadar
onemsediklerinin belirlenmesi i¢in katilimcilara ambalaj1 giizel olmayan {iriinii satin
almam Onergesi sunulmustur. Ankete katilanlarin %13,8 1 tamamen katilmis, %25,1 i
katilmis, %19,2 si kararsiz kalmis, %22,2 si katilmamis ve %19,7 si ise tamamen
katilmadigin1 belirtmislerdir. Ulasilan bu sonuglara gore satin alimlarinda ambalaja
onem veren ve davraniglarini etkileyen katilimc1 sayisi oraniyla satin alimlarinda
irlin ambalajin1 6nemsemeyen katilimcilarin orani arasinda yakinlik oldugu ortaya

¢ikmustir.
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Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde

1 33 13,8 13,8
5 60 25,1 25,1
3 46 19,2 19,2
4 53 22,2 22,2
5 47 19,7 19,7
Toplam 239 100 100

Tablo 3.48. Satin Alma Davramsinda Uriin Ambalajimin Etkisi

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkisi olan bir ¢ok
faktor analiz edilmistir. Tiiketicilerin satin alma karari1 verirken hangi unsurlarin
etkisi altinda olduklar1 belirlenmeye c¢alistimistir. Uriinlerin kalitesi, konforu,
saglamlig1, rahathig gibi faktorlerin tiiketicilerin satin alma eylemlerini arttirdig1 ve
tirlinlerdeki satiy miktarlarin1 yiikselttigi ortaya ¢ikmustir. Uriinlerdeki indirim
durumlarinin ve kampanya gibi satiglart arttirici eylemlerinde tiiketicilerin dikkatini
cektigi ve buna bagl olarak satiglarin arttigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin
algilarindaki degisiklikler ve bu degisikliklerin satin alma eylemlerindeki

davraniglarina etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Tiiketicilerin gelir diizeylerindeki farkliliklar ayni zamanda satin alma
davranislarinda da farkliliklara sebep olmaktadir. Gelir diizeyi arttik¢a marka imajina
daha fazla 6nem verildigi ve siirekli ayn1 markalarin tercih edildigi goriilmektedir.
Gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerde ise liriin satiglarindaki artislar daha ¢ok
triinlerdeki indirimler ve kampanyalara bagli olarak yiikseldigini gostermektedir.
Tiketicilerin ge¢misteki tecrilbbe ve edindikleri deneyimlere gore satin alma
eylemlerini gergeklestirdikleri ve bu eylemleri gerceklestirirken bir ¢ok unsuru goz

Oniine aldig1 ortaya ¢ikmuigtir.
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SONUC

Yenilik kavraminin orgiitler agisindan gitgide daha 6nemli bir hale gelmesi ve
kiiresel boyutta dneminin artmastyla yenilik vazgecilmez bir unsur halini almistir.
Orgiitler rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayabilmek icin miisteri agisindan bir
deger ifade eden, rakip isletmelerden farkli, yeni {iriin hizmet veya sliregler
gelistirmek zorundadirlar. Yenilik, hem isletmelerin diger firmalara karsi rekabet
Ustiinliigii saglamasina olanak saglar hem de iilkelerin kiiresel anlamda rekabetci
olmalarinda itici bir giic konumundadir. Yeniligi goz ardi ederek yenilesme slirecine
giremeyen isletmelerin giin gectikce varliklari tehlikeye girmektedir. Isletmeler
ancak siirekli yenilik yaparak isletme faaliyetlerini siirekli kilabilir ve hayatta
kalmay1 basarabilirler. Ulkelerdeki yenilik¢i &rgiitler {ilkelerin kalkinmasinda ve

refah diizeylerinin artmasinda da oldukea etkilidir.

Yenilik¢i uygulamalar orgiitlerin rekabet etme giiclerini arttirdigi gibi ayni
zamanda yenilik¢i uygulamalarla kendi rekabet alanlarini1 olusturmak gibi faydalar
saglamaktadir. Yenilik yapmak isteyen oOrgiitler stratejik olarak yenilik kararini
aldiklar1 zaman biitlin orgiit isleyisinin bu yenilik siireci etrafinda iglemesi gerekir.
Ciinkii herhangi bir konuda yenilesme yapilabilmesi i¢cin var olan geleneksel
uygulamalardan vazgegilmesi ve bunlar yerine daha kapsamli yenilikgi
uygulamalarin getirilmesi gerekmektedir. Bunun yapilabilmesi de ancak tiim isletme
faaliyetlerinin bu amag¢ dogrultusunda islemesiyle miimkiin olabilmektedir.
Isletmenin insan kaynaklar1 ve diger tiim kaynaklarmin bu dogrultuda yetistirilmesi

ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Yenilik¢iligin orgiitler agisindan onemli bir aktdr olarak kabul edilmesi
yerinde ve dogru bir karar olacaktir. Yenilik yapan isletmeler; oncelikle ana amag
olan kar maksimizasyonun yaninda, istthdam yaratma, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarma uygun sekilde cevap verebilme, sosyal toplumda katma deger
yaratabilme ve bulunduklar1 lilkede kamu kurum ve kuruluslarina destek saglama
gibi birgok fayda saglarlar. Sonu¢ olarak yenilik¢i isletmeler bir taraftan ciddi
adimlarla 6ne ¢ikarak makro-ekonomiye 6nemli yararlar saglarken, diger bir taraftan
geleneksel olarak iiretim yapan Orgiitlerin varliklarini siirdiirememesine ve bu

isletmelerde c¢alisanlarin issiz kalmalarina neden olabilmektedirler. Ornek olarak,
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sanayilesmenin artmasiyla birlikte tekstil {iretiminin fabrikalarda ger¢eklesmesinden
dolay1 geleneksel liretim yapan isyerleri yok olmustur. Goriildiigii gibi giiniimiizde
yenilik vazgecilmez bir kavram halini almistir. Yenilik¢ilikten uzak ve yenilik

yapamayan isletmeler gittik¢e yol olmayla kars1 karsiya kalabilmektedirler.

Tiiketicinin satin alma karar1 asamasinda istek ve ihtiyaglart oldukca
onemlidir. Yenilik tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaclarina uygun sekilde cevap
verebilmek i¢in gerekli bir unsurdur. Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya hizmeti satin
alirken psikolojik, kiltiirel, demografik vb. gibi bir¢ok faktoriin etkisiyle karar
vermektedirler. Tim bu faktorlerin iyi bilinmesi ve tiiketicilerin tam olarak ne
istedigin bilinmesi {riin veya hizmetlerde yapilacak olan yeniligin temelini
olusturmaktadir. Isletmelerin ayakta kalabilmesi ve miisterilerine en uygun sekilde

iriin veya hizmetleri saglayabilmesi yenilikle miimkiin olabilmektedir.

Bu c¢alismada yenilik kavraminin tiiketiciler agisindan ne derece Onemli
oldugu ve yeniligin tiiketicilerin satin alma davranislarini ne derece etkiledigi
arastirilmistir. Birinci boliimde yeniligin tanimi yapilmis ve yenilige bir¢ok farkli
bakis acisiyla yaklasilmistir. Yeniligin tiim unsurlart {izerinde durulmus, yenilik
kapsamli bir sekilde ele alinmustir. Ikinci boliimde tiiketici kavrami ve tiiketim
kavrami tlizerinde durulmus ve tiiketicilerin satin alma davranislart incelenmistir.
Tiketici tipleri ve tiiketim aligkanliklar1 genis agidan ele alinmig ve tiiketici
davraniglarini etkileyen bir¢ok faktor agiklanmaya calisilmistir. Calismada iizerinde
durulan temel kavramlar yenilik, tiiketici ve tiiketicilerin satin alma davranislaridir.
Yeniligin tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkisinin belirlemek iizere
ticlincli boliimde anket ¢alismasi yapilmig ve ortaya ¢ikan sonuglar analiz edilerek

aciklanmaya calisilmistir.

Yapilan anket calismasinda 239 tiiketiciye ulasilmis ve yiiz ylize goriisme
yapilmigtir. Toplam 48 sorudan olusan anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin yas,
cinsiyet, gelir durumu, medeni hal, egitim durumu ve is durumlar1 gibi demografik
ozellikler belirlenmeye g¢alisilmistir. 239 katilimemin 151° i kadin 88’ 1 ise erkek
katilimcidan olugmaktadir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu % 66 gibi bir oranla 30
yas ve alt1 kategorisinde bulunmaktadir ve bu katilimcilarin % 60 a yakininin aylik
geliri 1300 tl ve alti olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin aligveris sikliklarinin

belirlenmesine yoOnelik bagka bir soruda ise katilimcilarin ne siklikla aligveris
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yaptiklar1 belirlenmeye calisilmis ve katilimcilarin biiyiik cogunlugu ihtiyag olmasi
durumunda aligveris yaptiklarmi belirtmiglerdir. Katilimeilarin biitcelerini hangi
sektorde harcadiginin arastirildigi bu calismada kadin katilimcilarin daha ¢ok
moda/giyim/aksesuar, erkek katilimcilarin ise yeme/igme/gida sektorlerinde aligveris
egilimleri sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglar detayli bir sekilde ortaya
konulmus ve grafiksel bigimde gosterilmistir. Cinsiyet faktoriine gore yapilan T testi
analizlerinde cevaplanan sorulan arasinda cinsiyet faktoriine gore anlamli bir fark
olup olmadig belirlenmeye calisilmistir. Yoneltilen 12 soruda cinsiyete gore anlamli
bir farkin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar analiz edilerek tablolar

seklinde gosterilmis ve agiklanmaya c¢alisilmistir.

Anketin son 28 sorusu goriis gelistirme teknigine uygun olarak hazirlanmis ve
katilimcilara yoneltilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar tablolar seklinde detayli bir
sekilde agiklanmaya g¢alisilmistir. Bu boliimde daha ¢ok satin alma kararlar1 tizerinde
etkili olan unsurlar belirlenmeye ¢alisilmis ve katilimcilarin satin alma kararlarinda
bu unsurlarin ne derecede etkili olduklar1 belirlenmek istenmistir. Satin alma
kararlarinda tamitimlarin, indirimlerin, kampanyalarin, marka imajinin, fiyatlarin,
goriintliniin vb. faktorlerin ne derece etkili oldugu belirlenmeye calisilmistir. Elde
edilen sonuglara gore katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu iiriin, mal veya hizmet satin
alirken kalitesine 6nem vermektedir. Kalite kavrami satin alimlarda 6nemli bir yere
sahiptir. Ayn1 zaman da iirlin fiyatlar1 da katilimcilar agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Uriin tanitimlari, reklamlar ve kampanyalarin da satin alma kararlarindaki
etkileri arastirilmis ve tv reklamlarma giivenin olmadif1 ortaya ¢ikmustir. indirim
durumlarinin tiiketici bilincinde olusturdugu alma arzusuna paralel olarak {iriin
satislarin arttirici bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Uriin rengi, konforu, saglamlig
garanti kosullar1 gibi faktorlerinde satin almaya etkilerinin oldugu ve tiiketicilerin

karar agamasinda biitiin bu faktorleri tek tek goz oniine aldiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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EKLER

Ek.1.Anket Formu

1-Cinsiyetiniz?

( ) Erkek ( ) Kadin

2- Yas arahigimz?

( )30yasvealtt ()31-40 ()41-50 ()51-60 () 61 yas ve tizeri
3-Egitim durumunuz?

( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans( )Lisans ( )Yiiksek lisans ( )Doktora
4-Medeni durumunuz?

( )Evli ( ) Bekar

5-Is durumu?

( ) Bir yere bagli licretli ¢alisan () Serbest ¢alisan () Ev hanim

( YOgrenci () Emekli ( ) suanda galigmiyor

6-aylik geliriniz?

( ) 1500 TL ‘den az ( ) 1500 TL-2500 TL ( ) 2501 TL-3500 TL
( ) 3501 TL-5000 TL () 5001 TL ve tizeri

7-Ne sikhikla alisveris yaparsimiz?

( )Her giin ( )Haftada Bir ( )15 giinde bir ( )Ayda Bir  ( )lhtiya¢ oldukca
8-Ahsveriste biitcenizi en cok neye ayirirsiniz?

( )Elektronik/Bilgisayar/Cep telefonu () Giyim/Moda/Aksesuar

( )Kitap/Film/Miizik ( ) Yeme/Igme/Gida () Diger

9- Gelirinizin yaklasik olarak yiizde kac¢ini aligveris icin harciyorsunuz?

()% 10-30 ()% 30-50 ( ) % 50-70 () % 70-100

10- Alisveris yapmamzdaki en 6nemli etken nedir?
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( ) Ihtiyag duymak () Yeniligi takip etmek ( ) Alisveris yapmaktan zevk almak
( ) Anlik kararlar () Sikildigim i¢in aligveris yapmak

11- Bir iiriin satin alirken neyin etkisi altinda oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?
( ) Uriin hakkindaki kendi deneyimlerimin ( ) Yakin ¢evremin tavsiyesi

( ) Satis elemanlarinin tavsiyesi ( ) Birinde gordiikten sonra

( ) Reklamlardan bilgi edinerek () Magazalar1 dolasarak

12- Uriin satin alirken oncelikli tercihiniz hangisidir?

() Fiyat1 ( ) Kalitesi ( ) O anki indirim durumu ( ) Marka imaji ( ) Taksit vb.
odeme kosulu () Garanti ve servis yaygmligi ()Yaninda hediye vb. olup olmadig
()Fonksiyonelligine bakarim ( )Urliin ile ilgili sosyal medyadaki haberlere bakarim

13- Yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde tepkiniz nasil olmaktadir?
( )En kisa siirede satin alirdim  ( )iiriiniin iireticisine dikkat ederdim
( )Reklaminin etkinligine bakardim () fiyatina bakarak karar verirdim

() ihtiyaclarimi karsilamasina bakardim ( ) kullanicilarin tepkilerine gore karar
verirdim

14 - Toplumdaki yenilikleri benimseme bakimindan kendinizi asagidaki
kategorilerden hangisine daha uygun goriiyorsunuz?
() ilk ben satin almak istiyorum ( ) yenilikleri takip ederdim

( )Genelde erken benimseyen biriyim. ( )Yeniligin yarari toplumda ortaya ¢iktiktan
sonra benimsemek isterim. () Genelde yenilige pek sicak bakmam.

15-Yeni bir iiriin satin cevrenin diisiincesi sizin i¢cin ne derece 6nemlidir?

( )Cok &nemli gevreme danigmadan aligveris yapmam ( )Onemli sayilir genellikle
tavsiye alirrm ( )Pek onemli degil umursamam

16- Asagidaki tiiketici gruplarindan hangisinde yer alirsimiz?
( )Ne alacagimi 6nceden bilirim(aligverislerimi planli yaparim)

( )Once al sonra diisiin alisveris anlayisina sahibim(alisverislerimi planlamadan
yaparim)

( )Genelde her gordiigiim seyi alma istegine sahibim(bazen aldigim bazi seylerin
gereksiz oldugunu diisiiniip pisman olurum)

17- Bos vakitlerinizde en ¢ok yapmak istediginiz aktiviteler nelerdir?

( )Sinema/tiyatro ( ) Gezmek ( ) Alisveris ( ) Dinlenmek () Kitap okumak
18-Alsverislerinizde en ¢cok basvurdugunuz 6deme bicimi?

( ) Nakit () Kredi kartina tek 6deme () Kredi kartina taksit

19- Her ciktiginiz ahisveriste mutlaka bir seyler alir misiniz?

( ) Evet ( ) Haywr

20-Siirekli tercih ettiginiz bir marka var mdir?

( ) Evet ( ) Haywr
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ifadeler

Katilm diizeyi

Satin almamda triin tanitim: 6nemlidir.

Satin almamda taninmis marka 6nemlidir.

Indirimler satin almanm hizlandirir(gogaltir).

IKampanyalar satin almami fazlalastirir.

- [Etkin reklamlar satin almamu arttirir.

Uygun fiyatlar satin almamu arttirir.

. [Uriiniin goriintiisii satin almam arttirir.

Uriiniin stili satin almamu arttirir.

Uriiniin rengi sattm almamu arttirir.

10.

Uriiniin konforu satin almamu arttirir.

11.

Uriiniin saglaml1g1 satin almamu etkiler.

12.

Uriiniin imaj1 sat almann etkiler.

13.

Uriiniin farklilig1 satin almanm etkiler.

14.

Uriiniin kalitesi satin alimimu etkiler.

15.

Uriiniin garantisi satim almamu etkiler.
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16.

|Aligverisi hobi olarak yaparim.

17.

|Aligverisi farkli olmak i¢in yaparim.

18.

'Yeni iirlinii merak ettigim icin satin alirim.

19.

IAlisverisi sikintidan kurtulmak icin yaparim.

20.

Risk almaktan hoslanirim.

21.

Tv reklamlarina giivenirim.

22.

Uzman goriisiine danigirim.

23.

Genelde ihtiyacim olan tirtinleri 6nceden karar vererek

satin alirim.

24,

IAldigim iirlinlerde rahatliga 6nem veririm.

25,

Plansiz olarak aligveris yaparim.

26.

Stirekli ayn1 markalar1 almayi tercih ederim.

27.

Yasamimda degisikligi sevmem.

28.

\Ambalaj1 giizel olmayan bir {iriinii satin almam.
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