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0Z

Bu ¢aligmada yenilik kavraminin tiiketiciler agisindan ne derece dnemli oldugu ve yeniligin tiiketicilerin satin
alma davranislarini ne derece etkiledigi arastirilmistir. Isletmelerin cevrelerinde gerceklesen degisimleri
Ongoriip, bu degisimlere ayak uydurmay: basarabilirlerse, i¢inde yer aldiklari gevrenin bag aktorlerinden biri
olacag bir gergektir. Bu noktada yenilik olgusu, tiiketiciyi kazanmak ve sonrasinda elde tutmak adina, en dikkat
cekici ve islevsel bir konuma yerlesmistir. Bu nedenle, yenilik ve tiiketici olgusuna yeni bakis agilart getirilmek
istenmektedir. Bu ¢aligmada, en 6nemli unsurlardan biri olan yeniligin, tiiketici satin alma davraniglarina etkisi
incelenmistir. Calismada; yenilik, satin almay1 etkileyen faktorler ve yeniligin satin almaya etkisi hakkinda
bilgiler verildikten sonra, ankete dayali bir arastirma uygulanmistir. Yapilan anket ¢alismasinda 239 tiiketiciye
ulasilmis ve yiiz yiize goriisme yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimceilarin biiyiik bir cogunlugu {iriin,
mal veya hizmet satin alirken kalitesine 6nem vermektedir. Arastirma sonucunda, tiiketicinin algisindaki yenilik
olgusunun satin alma davranislarina etki ettigi ve bu etkiyi tiim unsurlariyla sagladig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, satin alma, tiikketim, degisim

INNOVATION AND ITS EFFECTS ON CONSUMER'S PURCHASING
BEHAVIOR

ABSTRACT

This study investigates the significance of innovation for consumers and how it impacts their purchasing
behavior. If businesses can anticipate changes in their industry and adapt quickly, they can become major players
in their market. Innovation has become the most notable way to attract and retain consumers. Therefore, new
perspectives are needed to redefine the concepts of 'innovation' and ‘consumer'. The focus of this study is on the
effect of innovation on consumers' buying behaviors, which is one of the most crucial factors in this context. A
research-based survey was conducted with 239 consumers through face-to-face interviews, after providing
information about innovation and the factors influencing purchases. The results revealed that the majority of the
participants value quality when buying goods or services. As a result, it was determined that consumers'
perception of innovation does indeed impact their purchasing behavior.
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GIRIS

Globallesen diinyada orgiitlerin devamliligini saglamasi, rakiplerine karsi rekabet avantaji elde
edebilmesi ve en 6nemlisi yasamlarini siirdiirebilmesi i¢in yeniligin isletmenin temel faaliyeti olarak
kabul edilmesi gerekmektedir. Bu yiizden isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve varliklarin
siirdlirebilmeleri i¢in siirekli olarak bir degisim ve yenilik yapma dongiisii igerisinde olmalari
gerekmektedir. Isletmeler yeni bir iiriin, mal ve hizmet iireterek veya yeni bir uygulama
gerceklestirerek yenilik yapar. Isletmelerin yenilik yapmasinin yaninda bu yeniligi siirdiiriilebilir hale
getirmesi de 6nemli bir husustur.
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Giliniimiiziin en 6nemli 6zelliklerden biri de istek, ihtiyag ve buna bagli olarak iiriin ve sistemlerin
siirekli ve hizli bir bigimde degisim ve gelisim igerisinde olmasidir. Degisim geg¢mise oranla
giiniimiizde ¢ok hizli ve ani bir evrim igerisindedir. Isletmelerin bu hizli degisime ayak uydurmalari ve
cevrelerindeki iiriinlerin, hizmetlerin, tiiketici istek ve ihtiyaglar gibi degisen pek ¢ok faktore adapte
olmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin devamliligi, gelismesi, rakipleriyle bas edebilmesi ve varligim
stirdlirebilmesi i¢in ¢evrelerindeki degisimleri dikkatle izlemeleri ve gerekli olan degisiklikleri
zamaninda ve sistemli bir sekilde yapmalar1 gerekir. Isletmeler, yeniligi siirekli bir olgu olarak
sistemin igerisine yerlestirmeli; organizasyon yapilarinda, yonetim siireclerinde ve tiim
departmanlarinda yenilige gitmelidir. Ciinkii yenilik ile isletme performansi arasinda dogrusal bir
orant1 s6z konusudur (Edwards, Delbridge ve Munday, 2001, s.8).

Bu ¢aligmanin amact; yeniligin 6nemi, etkileri ve yeniligin tiiketiciler tizerindeki etkisinin aragtirilarak
tikketicilerin satin alma eylemine etkisini arasgtirmaktir. Bu kapsamda, calismada yenilikgilik
kavramlar1 ve siireclerine iliskin tanimlara, konulara ve goriislere etki eden faktorlere yer verilmistir.
Yeniligin 6nemi ve temel amaglarii belirlemek ve tiiketici ile yenilik arasindaki iliskiyi inceleyerek
tiikketicilerin yenilige bakis acisim1 ve yeniligin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini anket
yontemiyle belirlemeye gidilmistir. Yenilik kavrami ve yenilik faktorleri hakkinda bilgiler verilmis,
aragtirmanin denek kismini olusturan tiiketici ve tilketim olgusuna yer verilmistir. Yenilik unsurunun
tiikketicilerin satin alma davranisi {izerindeki etkisi anket yardimiyla analiz edilmistir.

YENILIiK KAVRAMI

Rogers’in “Yeniliklerin Yayilimi1” teorisinde bahsettigi yenilik kavrami; bireyler veya toplumlarin
algiladiklar1 yeni fikirler, yeni uygulamalar veya yeni unsurlardir (Rogers, 2002, s.990). Bir bagka
tanima gore ise yenilik; bir unsurun yeni bir sekilde ortaya ¢ikmasi ve bulunmasidir. Bununla birlikte
bir unsurun degisime ugrayarak yeniden tasarimi da yeniliktir (Kiligcer, 2008, s.211). Schumpeter
yenilik unsurunu en genis sekilde ifade eden kisidir. Firmalarin ve girigimin en temel unsuru olan
yenilikgilik yaratic1 yikimlarin sonucunda meydana gelir (Top, 2008, s.25). En genel anlamiyla
yenilik; yeni triin, mal veya hizmetlerin ortaya ¢ikarilmasi veya gelistirilmesi, isletme
fonksiyonlarinin (liretim, yonetim, dagitim vb.) yeniden olusturulmasi ve sunulmasi, yonetin
fonksiyonunda yeni is organizasyonlari, is giicliniin ve is becerilerinin degisimidir (Neely and Hii,
1998, 5.89).

Bir sosyal bilim olarak isletme; orgiitlerin yonetim islevini, tiretim faaliyetlerinin tiim faktorlerini,
iiretilen Uriin ve hizmetlerin pazarlama-dagitim asamalarini ve orgiitlerin finansal yonetimini inceler
(Kumkale, 2010, s.4). Bir bagka tanima gore; tiriin, mal ve hizmetlerin {iretim, pazarlama, dagitim ve
yonetiminin uygulandig1 ekonomik birimlerdir. Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere isletme belirli bir
amag i¢in bir araya getirilmis faktdrlerin toplamini ifade etmektedir. Isletmelerin belirlenen amaglara
ulasabilmesi ancak yenilikle miimkiin olabilmektedir. Gelisen ve degisen zaman yeni sistemler ortaya
cikarmis ve bu sistemler igerisinde yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikmistir. Her yeni siire¢ bir onceki siirece
gore daha cesitli ihtiyaclarin dogmasina neden olmustur. Bu ihtiyaglarin ¢esitlenmesi ve gelismesi
fazla miktarda, daha kaliteli ve daha yararli {irin, mal ve hizmet iiretimini zorunlu kilmustir. Giin
gectikce, bu zorunluluk da beraberinde iiretici ve tiiketiciler arasindaki bu dongliyli daha sistemli ve
diizenli hale getirmistir. Siirecin siirekli bir degisim icerisinde olmasi {irlin, mal ve hizmetlerin degisim
ve gelisimi evresinde yeni seylerin ortaya g¢ikarilmasini gerektirmis ve isletmeler igin yenilikgilik
zorunlu hale gelmistir (Bayindir, 2007, s.242).

Yeniligin Onemi ve Temel Amaclar

Bir organizasyonun ne amagla yenilik yaptigini anlamak ¢ok onemlidir. Yeni bir siire¢ veya iiriin
karmasik ¢evre kosullarina karsin rakiplere karsi pazar iistiinliigii saglayabilir. Uretkenligi artirict bir
siire¢ yeniligi durumunda ise; rakipleri karsisinda diisiik maliyet avantaji elde edebilir. Bu diisiik
maliyet avantajina bagl olarak {iriiniin piyasa fiyat1 oranina gore daha fazla kazang elde edebilme veya
daha diisiik satis fiyati belirleyerek rakiplerine karsi diisiik satis fiyatiyla ustiinliik saglayabilir.
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Isletmenin sahip oldugu kaynaklar, diger firmalar tarafindan kullanilmas1 zor veya kullanilmas1 ¢ok
maliyet gerektiren kaynaklardan olusuyorsa bu kaynaklar isletmeye devamli rekabet avantaji
saglayabilir. Uriin yeniligi yaparak piyasada yeni bir iiriinle rakiplerine kars: iistiinliik saglayabilir.
Ayn1 zamanda iiriin farklilastirilmasi yoluyla da hedefledikleri tiiketici oranini ve talebi arttirabilirler
(Soete, 1981, 5.117 ; Grup ve Schmoch, 1999, s.28)

Organizasyonlar, rekabetci konumlarini muhafaza edebilmek ve s6z sahibi olabilmek icin yenilige
siirekli ihtiya¢ duyarlar. Isletmelerin basarili olmalarmn altinda yatan sebep en basta siirekli yenilik
yapmalaridir. Yenilik, igletmelerin ilerlemesi, amaglarina ulasmasi ve performansinin iyilestirilmesini
ama¢ edinir. Yenilik, biitiin organizasyonlarin devamli basarisi ve siirdiirebilirligi icin onemli bir
ihtiyactir. Bu organizasyonlarin siirekli degisen, karmasik ve belirsiz ortamlara uyum saglamasi
yenilikle saglanabilir. Bugiinden yapilan bir yenilik, bu organizasyonlarin gelecegini garanti altina
alabilir. Bundan dolay1 yenilik hem bugiiniin hem de yarinin basarisi ig¢in biiyiikk 6neme sahiptir
(Weerawardena, 2003, s.19). Sonug olarak, siirekli yenilik anlayisina sahip olan ve bu anlayisiyla
cevrenin gerektirdigi teknolojik geligsmeleri takip eden, Onemseyen; iriin, hizmet, pazarlama ve
yonetimsel yenilikler yapan; siire¢ ve orgiitsel yeniliklere oncelik veren ve organizasyonun biitliniine
uygulayabilen; miisteri talep ve ihtiyaglarina gore faaliyetlerini yiiriiten; alt yapisini ve sirket isleyisini
bu anlayis ilizerine olusturan isletmeler amaclarina daha kisa siirede ve emin adimlarla ulasirlar (Topal
ve Kurt, 2007, 5.296).

TUKETIM ve TUKETICIi

Tiiketim unsuru ge¢cmisten giiniimiize maddi ihtiyaglarimizin yaninda sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarimizi da
gidererek yasamimizin devamini saglamistir. Tiiketim unsurunu daha detayli bir sekilde inceleyecek
olursak, herhangi bir bireyin ortaya c¢ikan ihtiyacini gidermek igin bir iirlin, mal ya da hizmeti
ihtiyacina uygun olarak arayip bulmak, ihtiyacina uygun olan1 segmek, satin almak ve kullanarak yok
etmek olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2011, s.16). Burada iizerinde durulmasi gerek sey tiiketim
unsurunun maddi yénden tatmininin yaninda manevi tatmin etme 6zelliginin de olmasidir. Ihtiyaclar
dahilinde somut bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra kullanmak ve tiiketmek, tiikketimin maddi
kismini olustururken; manevi yonii ise ihtiyacin sadece maddi yoniiniin degil bunun yaninda ondan
duyacagi soyut tatmini ifade etmektedir. Tiiketiciler herhangi bir iirlin veya hizmeti hem maddi
ihtiyaclarin1 gidermek hem de bu {iriin veya hizmetlere manevi anlam yiikleyerek ¢ok fonksiyonlu
olarak tiilketmektedirler.

Tiiketimin bu 6zelliginden dolay1 herhangi bir ekonomik sebep nedeniyle olusan farkliliklar1 ifade
etmekten ziyade sosyal topluluklar arasinda farkliliklar olusturan kiiltiirel ve toplumsal bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Mesela, orta simif yasam tarzi ile alt gelir grubunun yasam tarzi arasinda bir¢ok
farklilik vardir. Geg¢misten gilinlimiize tiiketimin sadece insan ihtiyaglarindan meydana geldigi
diisiincesi vardir. Bu diisiincenin en biiylik nedenlerinin basinda tiiketicilerin siirekli bir bigimde
reklam ve bazi ¢evresel uyaranlar gercevesinde yasamak zorunda birakilmalaridir. Cevresel etkenler
tiikketicilere siirekli yeni ihtiyaglar yaratmakta ve tiiketicilerin bu ihtiyaglar1 almalar1 ve kullanip
tilketmeleri saglanmaktadir. Bu da daha fazla tiketim ve bunun karsilifinda daha fazla {iretim
demektir (Akyiiz, 2015, s.6).

Tiiketici kavrami ihtiyaglari dogrultusunda ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmete talepte bulunan ve bu
talebinin gerektirdigi bicimde gereksinimlerini giderme egilimde bulunan kisidir. Bagka bir tanima
gore de; tiiketici istek, ihtiyag veya arzularini gidermek icin bir iiriin, mal veya hizmet satin alan ya da
tiketen kisidir (Solomon, 2004,s.8). Genel bir tamim yapacak olursak; tiiketici serbest piyasa
kosullarinda gereksinim duydugu mal ve hizmetleri talep eden ve bunun karsiliginda iiriin, mal ve
hizmetlerin fiyatin1 6deyen kisidir (Erdem, 2006, s.69).

Fakat gecmisten giinlimiize degisen zamana bagli olarak bu kavramin tanmm farklilasmis ve
farklilasmaya devam etmektedir. 18. yiizyilda Ingiltere’de tiiketicileri korumak amaciyla meydana
getirilen Molany Komisyonu Raporu’na gore “tiiketici, kendi 6zel ihtiyaclarina gore bir mali alan ve
tiketen kisidir”. Simdi ise bu tiiketici kavramimi, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarim
karsilayabilmek i¢in tiretilen Uriin, mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya aldigi bu iiriin, mal ve
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hizmetlerden faydalanan ve bunlar1 hicbir ticari degisime tabi tutmayan kisi, kurum ve aile olarak
tanimlamak miimkindiir (Kapagan, 2004, s. 7).

Tiiketici Davramislar

Kisinin kendisi i¢in ihtiya¢ duydugu veya baskalarinin ihtiyag duydugu iiriin, mal veya hizmetleri
karsilayabilecegini umduklari iriin, mal ve hizmetleri ihtiyaglar1 ¢ercevesinde arama, degerlendirme,
se¢cme, bunun sonucunda satin aldig1 eylem ve faaliyetleri ve bu eylem ve faaliyetleri etkileyen karar
verme siireglerini kapsar (Kavas, 1995, s.2). Tiiketici davranisi etkin ve siirekli degisim igerisinde olan
bir stirectir. Tiiketicilerin gosterdigi bu davraniglarda, ihtiyacin belirlenmesi, bu ihtiyaglara uygun
secimlerin belirlenip satin alma kararinin verilmesi ve bu karar vermenin degisik boyutlarda nigin
farklilik gosterdiginin yaninda satin alma eyleminden sonra meydana gelen davraniglarin da
incelenmesi s6z konusudur.

Hedef ve amaglar bakimindan birbirlerine bagli olan, birbirileriyle baglantili olan ve amaglara
ulagirken birbirilerini takip eden seriler dizisi siire¢ olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerde ihtiyacin
meydana gelmesi, bu ihtiyaclara bagh olarak farkli segenekler arasinda se¢im yapma, belirlenen
unsuru sati alma ve satin aldig {irlin, mal veya hizmetleri ihtiyacin giderilmesi i¢in kullanma siirece
ornek verilebilir. Bahsedilen bu siire¢ temel olarak 3 adimdan olusmaktadir. Bu adimlar sirasiyla,
ihtiyacin ortaya g¢ikmasi ve ihtiyacin tam olarak belirlenmesi gibi satin alma Oncesi eylemler,
belirlenen ihtiyaca uygun satin alima iliskin eylemler ve satin alimin gerceklesmesinden sonra
meydana gelen satin alma sonrasi eylemlerdir. Tiiketicinin satin alma eylemi bu siiregte sadece bir
asmadan ibarettir ve tiiketicilerin bu eylemlerini bu asamayla sinirlandirmak biiyiik bir yanlistir.
Tiiketicilerin neden ihtiya¢ duyduklari, nasil ihtiya¢ duyduklar1 ve ne satin aldiklarinin agiklanabilmesi
de bu siirecin incelenmesiyle saglanabilmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978, s. 25).

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu c¢alismanin esas amaci; yenilik ve tiiketici kavramlarini tim yonleriyle tanimlamak, yenilik ve
tilketicilerin satin alma eylemleri arasindaki baglantiyr kurup; yeniligin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bircok farkli faktoriin olasi etkilerini
tartismak ve ¢ikan algi diizeyi sonuclarina gore oneriler gelistirmektir. Bu dogrultuda; yenilik ve
tiikketici kavramlar1 ve uygulamalarini algilayis ve bunlara yonelik goriisleri tespit edebilmek tizere,
s0z konusu kavramlarla ilgili yapilmis ¢alismalarda tespit edilen ve bunlara yonelik tutumlar: ifade
eden belli bash ifadeler bir araya toplanmustir. Incelenen tutumlara iliskin bu ifadelerden yola
cikilarak, katilimeilarin goriigleri hakkinda bilgi edinilmesi amaglanmaistir.

Literatiir taramas1 kisminda da goriildiigli gibi "yenilik¢ilik” iktisadi kalkinma i¢in iiretim sektorii ve
hizmet sektorii kuruluslar1 acisinda oldukca dnemli ve kesinlikle géz ardi edilmemesi gereken bir
faktordir. Yeniligin gerceklesmesi i¢in Orgiitsel degisim ve donisiimlerin mutlaka gergeklesmesi
gerekmektedir. Bu baglamda tiiketiciler agisindan yapilacak olan yenilikler kritik dneme sahiptir.
Daha once gerceklestirilmis ulusal ve uluslararasi ¢aligmalarda yenilik ve tiiketici olgusu {izerinde
durulmus ve bu iki kavrama bir¢ok farkli bakis agisiyla yaklasiimistir.

Guniimiizde yenilik kavrami c¢ok biiyiik oneme sahiptir. Tiiketici kavrami ise iktisadi bilimlerin
olmazsa olmazidir. Yapilan bu caligmada yenilik kavraminin tiiketiciler agisindan ne derecede 6nemli
oldugunun ortaya g¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu ¢alismada, bu dogrultuda hem yenilik¢ilik hem de
tiikketiciyi birlikte ele alan ve bu iki olgu arasindaki etkilesimi inceleyen bir degerlendirme yapilmistir.

ARASTIRMANIN TURU ve YONTEMI

Calismanin teori boliimiinde yenilik ve tiiketici kavramlar lizerinde durulmus, arastirma boliimiinde
ise yeniligin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerine etki derecesine dair bir inceleme yapilmasi
sebebiyle tiiketicinin yenilik ve satin alma belirleyicilerinin Olg¢lilmesi arastirmanin tiiriini
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlilig1 nedeniyle aragtirmanin yontemi olarak yiiz ylize anket ile
veri toplama yonteminin daha saglikli olacag diisinlilmiistiir. Bu arastirma Bingol ilindeki ¢esitli yas
gruplari, egitim vb. kriterler ¢cergevesinde yliz yiize anket yontemiyle gerceklestirilmistir.
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Anket ¢alismasinda 239 tiiketiciye ulagilmis ve yiiz ylize goriisme yapilmistir. Bu 6rneklem sayisi
Bingdl ili niifusuna gore ve yas cinsiyet gibi demografik 6zellikler gbz oniine alinarak belirlenmistir.
Toplam 48 sorudan olusan anketin ilk béliimiinde tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni hal,
egitim durumu ve is durumlan gibi demografik 6zellikler belirlenmeye ¢alisilmistir. 239 katilimcinin
151 i kadin 88’ i ise erkek katilimcidan olusmaktadir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu %66 gibi bir
oranla 30 yas ve alt1 kategorisinde bulunmaktadir ve bu katilimcilarin %60’a yakininin aylik geliri
1300tl ve alt1 olarak belirlenmistir.

Katilmcilarin Cinsiyet Durumuna Gore T Testi Analizleri ve Degerlendirme

Tablo 1. Cinsiyete Gore Alisveris Yapmadaki Etkenlerin Durumu

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

Toplam 239 P>0,05

Katilimcilarin -~ gruplandiklart  cinsiyet durumuna gore aligveris yapmalarindaki etkenler
karsilastirlldiginda erkeklerde (x:1,69) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,63)
seklindedir. Katilimcilarin aligveris yapmadaki etkenlerinin anlamli  bir sekilde farklilagip
farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamustir. (p>0,05).

Tablo 2. Satin Alma Davramslarinda Neyin Etkisinin Oldugunun Arastirilmasi

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

Katilimcilarin  gruplandiklari cinsiyet durumuna goére satin alma davraniglarinda neyin etkisinde
olduklarinin belirlenmesi karsilastirildiginda erkeklerde (x:2,70) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
bayanlarda (x:3,19) seklindedir. Katilimcilarin satin alma davraniglarinda neyin etkisinde olduklarinin
anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamaistir. (p>0,05)

Tablo 3. Satin Alma Davramislarinda Oncelikli Tercihler

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

Katilimeilarin gruplandiklart cinsiyet durumuna gore satin alimlarda oncelikli tercihlerinin hangi
etkenler oldugu karsilastirildiginda erkeklerde (x:3,09) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
bayanlarda (x:3,24) seklindedir. Katilimcilarin satin alimlarinda oncelikli tercihlerinin anlamli bir
sekilde farklilagip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmustir.
Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gére anlamli bir fark bulunmamustir (p>0,05).
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Tablo 4. Katihmcilarin Yeni Uriinler Karsisinda Tepkileri

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

Katilimcilarin  gruplandiklart cinsiyet durumuna gore yeni trlinler c¢iktiginda verdikleri tepkiler
karsilastirildiginda erkeklerde (x:4,64) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:4,61)
seklindedir. Katilimeilarin yeni firiinlere kars1 tepkilerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagmadigim test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamaistir. (p>0,05)

Tablo 5. Katilimcilarin Yenilikleri Benimsemeleri

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

Katilimcilarin -~ gruplandiklart  cinsiyet durumuna gore yenilikleri benimseme agisindan
karsilastirildiginda erkeklerde (x:3,41) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:3,15)
seklindedir. Katilimcilarin yenilikleri benimsemeleri acisindan anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamastir. (p>0,05)

Tablo 6. Katihmcilarin Yeni Uriinleri Satin Alirken Cevrenin Etkisi

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

Katilimcilarin gruplandiklari cinsiyet durumuna gore yeni bir iiriin satin alirken ¢evrenin diisiincesinin
ne derece dnemli oldugunun arastirilmasinda erkeklerde (x:1,80) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik
bayanlarda (x:1,91) seklindedir. Katilimcilarin yeni bir iiriin satin alma eyleminde ¢evresinin ne derece
onemli oldugunun belirlenmesinde anlamli bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test etmek amaciyla
bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark
bulunmamustir. (p>0,05)

Tablo 7. Katihmcilarin Hangi Tiiketici Grubunda Yer Aldiginin Belirlenmesi

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

Toplam 239 P>0,05

Katilimeilarin - gruplandiklar1 cinsiyet durumuna gore hangi tiiketici grubunda yer aldiginin
belirlenmesindeki etkenler karsilagtirildiginda erkeklerde (x:1,26) oldugu goriilmektedir. Buna kargilik
bayanlarda (x:1,40) seklindedir. Katilimcilarin hangi tiiketici grubunda yer aldiginin belirlenmesindeki
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etkenlerinin anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadigim test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin
t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna goére anlamli bir fark bulunmamustir.
(p>0,05)

Tablo 8. Katihmcilarin Bos Vakitlerinde Yaptiklar1 Aktivitelerin Belirlenmesi

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

Katilimcilarin  gruplandiklart cinsiyet durumuna goére bos vakitlerinde yaptiklar1 aktiviteler
karsilastirldiginda erkekler de (x:2,83) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:2,98)
seklindedir. Katilimcilarin bos vakitlerinde yaptiklar1 aktiviteler anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamastir. (p>0,05)

Tablo 9. Katihmcilarin Satin Ahmlarinda Tercih Ettikleri Odeme Sekli

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

Katilimcilarin gruplandiklari cinsiyet durumuna gore alisveris yaparken en ¢ok kullandiklar1 6deme
yontemleri karsilastirildiginda erkeklerde (x:1,48) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda
(x:1,49) seklindedir. Katilimeilarin bir {irlin satin alirken bagvurduklari 6deme bigimlerinin anlamli bir
sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi kullanilmistir.
Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark bulunmamustir. (p>0,05)

Tablo 10. Katihmcilarin Her Alisverise Ciktiklarinda Satin Alma Eylemi Gergeklestirip
Gerceklestirmedikleri

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

Katilimcilarin  gruplandiklart cinsiyet durumuna gore her aligverise ciktiklarinda bir seyler alip
almadiklart karsilagtirnldiginda erkeklerde (x:1,63) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda
(x:1,64) seklindedir. Katilimcilarin her aligverise c¢iktiklarinda satin alma eyleminde bulunup
bulunmadiginin arastirilmasinda anlamli bir sekilde farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla
bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore anlamli bir fark
bulunmamustir. (p>0,05)

Tablo 11. Katihmcilarin Siirekli Tercih Ettikleri Bir Markanin Varh@inin Arastirilmasi

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
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Katilimeilarin gruplandiklar cinsiyet durumuna gore siirekli bir marka tercihlerinin olup olmadiginin
karsilastirilmasinda erkeklerde (x:1,60) oldugu goriilmektedir. Buna karsilik bayanlarda (x:1,70)
seklindedir. Katilimeilarin marka aligkanliklarinin anlamli bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test
etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmigtir. Analiz sonucunda cinsiyet durumuna gore
anlamli bir fark bulunmamustir. (p>0,05)

Katihmcilarin Verdikleri Cevaplarin Analizleri

Bu boliimde sorular numaralandirilmis ve 5 d6lgekle uygulanmistir. 5 (tamamen katiliyorum, 4
(katiliyorum), 3 (fikrim yok), 2 (katilmiyorum) ve 1 (hi¢ katilmiyorum) seklinde olusturulmustur.
Katilimcilara yoneltilen sorulara verdikleri cevaplarin 6l¢iilmesi i¢in yapilan analizler sorularin tek tek
incelemesiyle agagidaki sekille yapilmistir.

Yapilan arastirmada 239 katilimeiya {irtin tanitiminin énemi sorulmus ve 5 farkli degiskene gore
Olciilmiistiir. Asagidaki tabloda bu oranlar belirtilmistir. Elde edilen sonuglara gore genel anlamda
tiikketicilerin satin alimlarinda iiriin tanitimlarinin 6nemli oldugu ortaya c¢ikmistir. Yapilan bu
aragtirmada 239 katilimecmin %34,3’1 satin alim eylemlerinde iiriin tanittiminin 6nemli olduguna
tamamen katilmis, %47,3’1 katilmis, %7,5°1 kararsiz kalmis, %9,2’si satin alimlarda {irtin tanitiminin
onemli olduguna katilmamig ve %1,7’si tamamen katilmadiklarini belirtmistir. Sonug olarak satin
alimlarda tanitimlarin 6nemli oldugu ve satin alma eylemlerini etkiledigi ortaya ¢cikmustir.

Tablo 12. Satin Alimlarda Uriin Tanitimimin Onemi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 82 34,3 34,3
2 113 47,3 47,3
3 18 7,5 75
4 22 9,2 9,2
> 4 1,7 1,7
Toplam 239 100 100

Anketin bu bolimiinde katilmcilarin markaya karsi tutumlar arastirilmis ve markanin 6nemi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Katilimecilarin %31,8°1 satin alimlarda markanin 6nemine tamamen
katilmis, %36,8’1 katilmig, %8,8’1 kararsiz kalmig, %181 satin alimlarda markanin 6nemli olmadigin
belirmis ve katilmamig ve %4,6’s1 ise tamamen katilmamistir. Bu veriler 1s18inda genel anlamda
marka egilimi ortaya ¢ikmis. Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugu satin almada markanin énemli oldugunu
belirtmislerdir.
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Tablo 13. Satin Ahmlarda Tammnms Marka Onemi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 76 31,8 31,8

2 88 36,8 36,8

3 21 8,8 8,8

4 43 18,0 18,0

5 11 4,6 1,7
Toplam 239 100 100

Burada katilimcilara indirimler satin almami1 hizlandirir sorusu sorulmus ve buna katilip katilmadiklar
belirlenmeye calisilmistir. Katilimcilarin %40,6’s1 indirimlerin satin alimini hizlandirdigini belirtmis
ve tamamen katiliyorum demistir, %38,1°1 katilmistir, %9,2°si kararsiz kalmis, %8,8’1 indirimlerin
satin almay1 etkilemedigi belirtmis ve katilmamistir ve 93,3’ ise bu duruma tamamen
katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu sonuglara gore; indirimlerin satin almayi hizlandirdig1 ortaya
cikmustir,

Tablo 14. indirimlerin Satin Almaya EtKisi

Bu bolimde katilimcilara kampanyalar satin almami hizlandirir  sorusu yoneltilmistir  ve

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 97 406 406
2
91 38.1 38.1
3 22 9,2 9,2
4 21 8,8 8,8
5 8 33 33
Toplam 239 100 100

kampanyalarm satin alimlart etkileyip etkilemedigi arastiridmistir. Katilimeilarin - %29,3’1
kampanyalarin satin alimlarini etkiledigi ve ¢ogalttigini belirterek tamamen katilmis, %36,8°1 katilmas,
%14,2’si kararsiz kalmis, %15,1°1 katilmamis ve %4,6’s1 ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir.
Bu analiz sonucunda katilimeilarm biiyiik bir cogunlugu kampanyalarin satin alimlarini etkiledigini ve
arttirdigini belirtmistir. Uriin satimlarinda kampanyalarin etkisinin oldugu ve satislar arttirdig1 ortaya
cikmustir.
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Tablo 15. Kampanyalarin Satin Almaya EtKisi

Gegerli 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
> 1 4,6 4,6
Toplam 239 100 100

Burada katilimcilara etkin reklamlar satin almami hizlandirir sorusu yoneltilmis ve reklamlarin satin
alimlara etkisi aragtirllmistir. Ankete katilanlarin %18,4’1i reklamlarin satin alimlart etkiledigi ve
arttirdigint belirtmis ve tamamen katilmistir, %31,8’1 katilmistir, %15’1i kararsiz kalmis, %26’s1
reklamlarin etkisinin olmadigini ve satin almayi hizlandirmadigimi belirtmis ve %8,8’1 ise tamamen
katilmamistir. Bu analiz sonucunda katilimcilarin yaklasik yarisi reklamlarin etkisinin oldugunu ve
satin alim eylemlerini arttirdigini belirtmislerdir.

Tablo 16. Etkin Reklamlarin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1
44 18,4 18,4
2
76 318 318
3
36 15,0 15,0
4 62 26,0 26,0
3 21 8,8 8,8
Toplam 239 100 100

Bu verilerinde gosterdigi gibi Uriin fiyatlarinin uygun olmasi tiiketiciyi satin almaya daha fazla
yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %38,9’u fiyatlarin satin almay1 hizlandirdigini belirtmis
ve tamamen katilmiglardir, %40,2’si katilmis, %5,8°1 kararsiz kalmis, %11,7’si fiyatlarin satin almay1
etkilemedigini belirtmis ve katilmamislardir ve %3,4’0 ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir.
Sonug olarak katilimcilarin yaklasik %80’1 uygun fiyatlarin satin alimlar1 hizlandirdigini belirtmistir.

Tablo 17. Uygun Fiyatlarin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 93 38,9 38,9
2
96 40,2 40,2
3 14 5,8 5,8
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4

28 11,7 11,7
5 8 3.4 3.4
Toplam 239 100 100

Uriin goriintiisiiniin satin almaya etkisinin arastirildig1 bu béliimde tiiketicilerin %28’i {iriinlerin
gorlintlistiniin satin alimlarini hizlandirdigini belirterek tamamen katilmislardir, %40,6’s1 katilmus,
%8,8’1 kararsiz kalmis, %16,4’1 katilmadiklarini belirtmis ve %6,2’si ise tamamen Kkatilmadiklarini
belirtmislerdir. Sonug olarak katilimcilarin biiyiik cogunlugu satin alma eylemlerini gergeklestirirken
iiriinlerin goriintiisiinii 6nemsemekte ve iirlin gorlintiisiiniin satin almay1 arttirdigini belirtmektedirler.

Tablo 18. Uriin Gériintiisiiniin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 67 28,0 28,0
2
97 40,6 40,6
8 21 8,8 8,8
4 39 16.4 16.4
5 15 6,2 6,2
Toplam 239 100 100

Satin alimlarda iiriinlerin stilinin satin alma eylemlerini arttirip arttirmadigl arastirilmastir.
Katilimcilara iirliniin stili satin almami arttirir sorusu sorulmus ve katilip katilmadiklar belirlenmeye
calisilmistir. Katilimcilarin %21,8’1 {irlin stillerinin satin almay1 hizlandirdigini belirtmis ve tamamen
katilmislardir, %33,9’u katilmis, %21,4’ kararsiz kalmis, %16,2°si {iriin stillerinin satin almay1
etkilemedigini belirtmis ve katilmamislardir ve %3,4’1 ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir.
Sonug olarak katilimcilarin yarisindan fazlasi iiriin stillerinin satin alma eylemlerini etkiledigini ve
arttirdigini belirtmislerdir.

Tablo 19. Uriin Stilinin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 52 21,8 21,8
2
81 33,9 33,9
3
51 21,4 214
4 39 16,2 16,2
S 16 67 6.7
Toplam 239 100 100

Bu bolimde katilimcilara iiriiniin rengi satin almami hizlandirir sorusu yoneltilmistir ve iriin
renklerinin satin alimlarn etkileyip etkilemedigi aragtirilmistir. Katilimeilarin %24,3’1 {irtin renklerinin
satin alimlarin1 etkiledigi ve c¢ogalttigini belirterek tamamen katilmis, %36,8’1 katilmis, %11,7’si
kararsiz kalmis, %19,7’si katilmamis ve %7,5’1 ise tamamen katilmadiklarin belirtmiglerdir. Bu analiz
sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugu {iirin renklerinin satin alimlarim etkiledigini ve arttirdigim
belirtmistir.
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Tablo 20. Uriin Renginin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1
58 243 243
2
88 36,8 36,8
3
28 11,7 11,7
4 47 19,7 19,7
5 18 75 75
Toplam 239 100 100

Satin alimlarda iriin konforunun satin alma eylemlerini arttirip arttirmadigr arastirilmastir.
Katilimeilara {irliniin  konforu satin almami arttirir sorusu sorulmus ve katilip katilmadiklar
belirlenmeye calisilmistir. Katilimeilarin %37,2’si tiriin konforunun satin almayr hizlandirdigini
belirtmis ve tamamen katilmiglardir, %43,1 1 katilmis, %6,7’si kararsiz kalmis, %9,6’s1 iiriin
konforunun satin almay1 etkilemedigini belirtmis ve katilmamiglardir ve %3,4’1i ise tamamen
katilmadiklarini belirtmiglerdir. Sonu¢ olarak katilimcilarin %80’1 iriinlerdeki konforun Onemli
oldugunu ve satin alimlarini arttirdiklarini belirtmislerdir.

Tablo 21. Uriin Konforunun Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 89 372 37,2

2 103 43,1 43,1

3 16 6,7 6,7

4 23 9,6 9,6

S 8 3,4 3,4
Toplam 239 100 100

Uriin saglamhiginin satin alimlardaki etkisinin dneminin arastirildigi bu béliimde katilimeilarin
%47,7’si iiriin saglamliginin satim alimlarmi ¢ogalttigini belirterek tamamen katilmislardir, %39,3 i
katilmiglardir, %4,2’si  kararsiz kalmis, %y5,9’u katilmadiklarmi ve %2,9’u ise tamamen
katilmadiklarini belirtmiglerdir. Bu analizler sonucunda ankete katilanlarin yaklagik %90’1 iirlin
saglamliginin énemli oldugunu ve satin alma eylemlerini arttirdiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 22. Uriin Saglamliginin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 114 47,7 47,7
2
94 39,3 39,3
3 10 4,2 4,2
4 14 5,9 5,9
> 7 29 29
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Toplam

239 100 100

Satin alimlarda iiriin imajmin satin alma eylemlerini arttirip arttirmadigr arastirilmistir. Katilimeilara
iirlinlin imaj1 satin almami arttirir sorusu sorulmus ve katilip katilmadiklar1 belirlenmeye calisiimistir.
Katilimeilarin %29,3’1 iiriin imajinin satin almay1 hizlandirdigim belirtmis ve tamamen katilmislardir,
%31,7°si katilmis, %20,1°1 kararsiz kalmis, %14,1°1 iriin imajimmin satin almay1 etkilemedigini
belirtmis ve katilmamiglardir ve %3,8’1 ise tamamen katilmadiklarini belirtmislerdir. Sonug olarak
katilimeilarin biiytlik cogunlugu {iriin imajinin satin alimlarini arttirdiklarini belirtmislerdir.

Tablo 23. Uriin imajimin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 70 293 293
2
76 317 317
3
50 201 201
4 34 14.1 14.1
S 9 38 38
Toplam 239 100 100

Katilimcilara iirtin farkliligr satin almami hizlandirir sorusu yoneltilmis ve iiriin farkliliginin satin
alimlara etkisi aragtirilmigtir. Ankete katilanlarin %32,6°s1 trlinlerdeki farkliligin satin alimlar
etkiledigi ve arttirdigini belirtmis ve tamamen katilmistir, %32,2’si katilmistir, %131 kararsiz kalmus,
%16,8’1 {irlin farkliliginin satin alimlara etkisinin olmadigim1 ve satin almayi hizlandirmadigim
belirtmis ve %5,4’1 ise tamamen katilmamistir. Bu veriler sonucunda katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu
iiriinlerdeki farkliligin satin alim eylemlerini arttirdigin belirtmiglerdir.

Tablo 24. Uriin Farklihgmnin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 78 32,6 326
2
77 32,2 32,2
3
31 13,0 13,0
4 40 16,8 16,8
5 13 5.4 54
Toplam 239 100 100

Anketin bu boliimiinde katilimeilarin kalite olgusuna karsi tutumlart arastirilmig ve {iriin kalitesinin
onemi belirlenmeye c¢aligilmigtir. Katilimeilarin %56,9°’u satin alimlarda kalitenin Onemine ve
kalitenin satin alimlar1 etkiledigine tamamen katilmis, %32,6’s1 katilmis, %3,4’1 kararsiz kalmis,
%4,6’s1 satin alimlarda kalitenin 6nemli olmadigini belirmis ve katilmamis ve %2,5’i ise tamamen
katilmamistir. Bunun sonucu olarak katilimcilarin yaklagik %90°1 satin almada kalitenin 6nemli
oldugunu ve satin almadaki tutum ve davraniglarini etkiledigini belirtmislerdir.
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Tablo 25. Uriin Kalitesinin Satin Almaya Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 136 56,9 56,0
2
78 326 326
3 8 3.4 3.4
4 11 46 46
5 6 25 25
Toplam 239 100 100

Ankete katillan katilimcilarin diriinlerin garantisine karsi tutumlar1 arastirilmig ve {iriin garantilerinin
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Katilimcilarin %41°1 bir iiriin satin alirken {irliniin garantisinin satin
alimlar1 etkiledigini belirtmis ve tamamen katilmiglardir, %36,8’1 katilmis, %81 kararsiz kalmus,
%8,8’1 satin alimlarda iirlin garanti kosullarinin satin almay1 ¢ogaltmadigimi belirtmis ve katilmams
ve %5,4’1 ise tamamen katilmamistir. Sonug olarak katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu satin almada
tiriinlerin garanti kosullarinin 6nemli oldugunu ve satin alimlarini gogalttiklarini belirtmislerdir.

Tablo 26. Uriin Garantisinin Satin Almaya Etkisi

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

Burada katilimcilara aligverisi hobi olarak yaparim sorusu sorulmus ve katilimcilarin aligverisi hobi
olarak yapma goriisiine katilip katilmadiklari belirlenmeye c¢alisilmistir. Katilimcilarin %10,9°u
aligverisi hobi olarak yapma goriisline tamamen katilmakta, %21,7’si katilmis, %8,8°1 kararsiz kalmas,
%34,8’1 aligverisi hobi olarak yaparim goriisiine katilmadiklarimi belirtmis ve %23,8’1 ise bu
diisiinceye tamamen katilmadiklarini belirtmigtir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin aligverigi hobi
olarak yapmadiklar ortaya ¢ikmustir.

Tablo 27. Alsverisin Hobi Olarak Yapilmasi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 26 10,9 10,9
2
52 21,7 21,7
3 21 8,8 88
4 83 34,8 34,8
5
57 23,8 23,8
Toplam 239 100 100
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Anketin bu boliimiinde katilimcilara aligverisi farkli olmak i¢in yaparim sorusu sorulmus ve katilip
katilmadiklar1 arastirilmistir. Katilimeilaring %8,8’1 tamamen katilmis, %14,6’s1 katilmis, %9,2’si
kararsiz kalmis, %38,9°u katilmamis ve %28,5’1 ise tamamen katilmamigtir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun aligverigi farkli olmak icin yapmadigi ortaya ¢ikmistir. Asagida ki tabloda tiim bu
oranlar detayl bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 28. Alisverisi Farkh Olmak i¢in Yapma

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 21 8,8 8,8
2
35 14,6 146
3 22 9,2 9,2
4 93 38,9 38,9
5
68 28,5 28,5
Toplam 239 100 100

Yeni bir tirliniin merak edilerek satin alinmasi durumu arastirilmistir. Katilimcilarin %8,4’1 yeni bir
iiriinii merak ettigim icin satin alirim 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 katilmadiklarmi belirtmislerdir. Sonug¢ olarak katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunun yeni iiriinlere kars1 merak egilimi icerinde olmadiklar belirlenmistir.

Tablo 29. Yeni Bir Uriiniin Merak Edilerek Satin Alimmasi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 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

Katilmeilarin TV reklamlarina gilivenip giivenmedikleri belirlenmek iizere katilimeilara TV
reklamlarina glivenirim Onergesi sunulmus ve katilip katilmadiklari belirlenmeye calisilmistir.
Katilimcilarin; %5,9’u tamamen katilmis, %13,8’1 katilmig, %14,6’s1 kararsiz kalmis, %36,4°
katilmamis ve %29,3’4 tamamen katilmamislardir. Ankete katilanlarm biiyik ¢ogunlugunun TV
reklamlarina giivenmedigi belirlenmistir. Tablo 3.41°de bu oranlar gosterilmektedir.
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Tablo 30. Satin Alimlarda TV Reklamlarimin Etkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 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

Bu boliimde tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin alirken planli bir sekilde satin alma eyleminde
bulunup bulunmadiginin arastirilmasi s6z konusudur. Katilimeilara aligverigimi énceden karar vererek
yaparim onermesi sunulmus ve buna katilip katilmadiklar1 aragtirilmak istenmistir. Ankete katilanlarin
%42,2’si aligverislerimi 6nceden karar vererek yaparim demis ve tamamen katilmiglardir. %41,6’s1
tamamen katilmis, %7,8’1 kararsiz kalmis, %5,9’u katilmamig ve %2,5’i ise tamamen katilmadigini
belirtmisglerdir. Sonug olarak bakildiginda %80’den fazla katilimci aligverisini 6nceden planlayarak
yapma egilimdedir.

Tablo 31. Planh Satin Alma Davranisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 101 42.2 42.2
2
99 416 416
3 19 78 78
4 14 5,9 5,9
S 6 25 25
Toplam 239 100 100

Katilimcilarin {iriin satin alirken iiriin rahatligima 6nem verip vermedigi belirlenmeye calisilmistir.
Katilimcilarin %46,4 bir iiriin satin alirken {irin rahath@ina 6énem verdigini belirterek tamamen
katilmis, %39,5’1 katildiklarin1 belirtmislerdir, %6,7’si kararsiz kalmis, %3,7’si lriinlerde rahatligin
etkisinin olmadigin diisiinerek katilmamis ve %3,7’si de tamamen katilmamistir. Katilimcilarin biiyiik
bir gogunlugu iiriinlerde rahatligin satin alimlarii etkiledigini ve arttirdigini belirtmislerdir.

Tablo 32. Uriin Satin Almlarinda Uriin Rahathgimn Etkisi

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 37
S 9 3.7 37
Toplam 239 100 100
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Bu béliimde tiiketicilerin herhangi bir iiriinii satin alirken plansiz bir sekilde satin alma eyleminde
bulunup bulunmadiginin arastirilmasi s6z konusudur. Katilimcilara aligverisimi plansiz olarak yaparim
Onermesi sunulmus ve buna katilip katilmadiklar1 arastirilmak istenmistir. Ankete katilanlarin %17,5’1
aligveriglerimi 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 katilmadigin1 belirtmislerdir. Sonug olarak
bakildiginda katilimlarin ¢ogunlugu aligverislerini 6nceden planlamadan yapmaktadir.

Tablo 33. Plansiz Satin Alma Davranisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
! 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

Tiiketicilerin satin alma eylemlerini gerceklestirirken siirekli tercih ettikleri bir markanin varliginin
belirlenmesi amaciyla katilimcilara stirekli ayn1 markay1 almay1 tercih ederim 6nermesi sunulmustur.
Katilimcilarin; %15,9’u siirekli tercih ettikleri bir markanin oldugunu belirterek tamamen katilmas,
%27,6’s1 katilmig, %15,9’u kararsiz kalmis, %26,8’1 katilmamis ve %13,8’1 ise tamamen
katilmamiglardir. Elde edilen bu sonuglara gore siirekli bir markay1 alma eyleminde olan katilimcilar
ile siirekli bir markay1 tercih etmeyen katilimeilarin oranlarin birbirine yakindir.

Tablo 34. Satin Alimlarda Siirekli Aym1 Marka Tercihi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1 38 159 15.9
2
66 276 276
3
38 15,9 15,9
4 64 26,8 26.8
5
33 138 13,8
Toplam 239 100 100

Burada tiiketicilerin yasamlarinda meydana gelen degisimler karsisinda tepkilerinin &lglilmesi
amaglanmistir. Katilimcilara yasamimda degisiklikleri sevmem Onergesi sunulmustur. Ankete
katilanlarm %9,2’si tamamen katilmis, %17,2 katilmis, %13,40 kararsiz kalmis, %33l katilmamis ve
%27,2’si ise tamamen katilmadigini belirtmislerdir. Sonug olarak katilimlarin ¢ogunlugunun meydana
gelen degisimlere karsi agik olduklari belirlenmistir.
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Tablo 35. Tiiketicilerin Degisimlere TepKkisi

Gegerli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
L 22 9,2 9,2
2
41 172 17,2
3
32 134 13,4
4 79 33,0 33,0
5
65 272 272
Toplam 239 100 100

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkisi olan bir¢ok faktor analiz edilmistir.
Tiiketicilerin satin alma karari verirken hangi unsurlarin etkisi altinda olduklar1 belirlenmeye
calistlmustir. Uriinlerin kalitesi, konforu, saglamlhigi, rahatligi gibi faktorlerin tiiketicilerin satin alma
eylemlerini arttirdig1 ve iiriinlerdeki satis miktarlarim yiikselttigi ortaya ¢ikmistir. Uriinlerdeki indirim
durumlarinin ve kampanya gibi satislar1 arttirict eylemlerinde tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi ve buna
bagl olarak satiglarin arttigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin algilarindaki degisiklikler ve bu
degisikliklerin satin alma eylemlerindeki davranislarina etkileri belirlenmeye calisilmistir.

Tiiketicilerin gelir diizeylerindeki farkliliklar ayn1 zamanda satin alma davranislarinda da farkliliklara
sebep olmaktadir. Gelir diizeyi arttik¢a marka imajina daha fazla 6nem verildigi ve siirekli aym
markalarin tercih edildigi goriilmektedir. Gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerde ise tiriin satiglarindaki
artiglar daha cok iiriinlerdeki indirimler ve kampanyalara bagl olarak yiikseldigini gostermektedir.
Tiiketicilerin ge¢cmisteki tecriibe ve edindikleri deneyimlere gore satin alma eylemlerini
gergeklestirdikleri ve bu eylemleri gergeklestirirken bir¢ok unsuru géz oniine aldigi ortaya ¢ikmugtir.

SONUC

Bu calismada yenilik kavraminin tiiketiciler agisindan ne derece &nemli oldugu ve yeniligin
tiikketicilerin satin alma davranislarini ne derece etkiledigi arastirtlmistir. Birinci boliimde yeniligin
tanimi yapilmis ve yenilige birgok farkli bakis agisiyla yaklasilmistir. Yeniligin tiim unsurlar tizerinde
durulmus, yenilik kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Ikinci béliimde tiiketici ve tiiketim kavrami
tizerinde durulmus ve tiiketicilerin satin alma davraniglart incelenmistir. Tiketici tipleri ve tiiketim
aligkanliklar1 genis acidan ele alinmis ve tiikketici davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr aciklanmaya
calisilmistir. Calismada tizerinde durulan temel kavramlar yenilik, tiiketici ve tiiketicilerin satin alma
davraniglaridir. Yeniligin tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerindeki etkisinin belirlemek {izere
tiglincii boliimde anket ¢alismasi yapilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar analiz edilerek agiklanmaya
caligilmustir.

Ornegin tiiketicilerin aligveris sikliklarinin belirlenmesine ydnelik bir soruda katilimeilarin ne siklikla
aligveris yaptiklart belirlenmeye calisilmig ve katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu ihtiyag olmasi
durumunda aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimecilarin biit¢elerini hangi sektérde harcadiginin
arastirildig1 bu ¢alismada kadin katilimcilarin daha ¢ok moda/giyim/aksesuar, erkek katilimcilarin ise
yeme/igme/gida sektorlerinde aligveris egilimleri sonucuna ulagilmigtir. Elde edilen bu sonuglar
detayli bir sekilde ortaya konulmus ve grafiksel bicimde gosterilmistir. Cinsiyet faktoriine gore
yapilan T testi analizlerinde cevaplanan sorulan arasinda cinsiyet faktoriine gére anlaml bir fark olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmigtir. Yoneltilen 12 soruda cinsiyete gore anlamli bir farkin olmadig
sonucuna ulasilmigtir. Bu sonuglar analiz edilerek tablolar seklinde gosterilmis ve agiklanmaya
calisilmistir.

Anketin son 28 sorusu goriig gelistirme teknigine uygun olarak hazirlanmis ve katilimcilara
yoneltilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar tablolar seklinde detayl bir sekilde agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu
bolimde daha c¢ok satin alma kararlari iizerinde etkili olan unsurlar belirlenmeye calisiimis ve
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katilimcilarin  satin alma kararlarinda bu unsurlarin ne derecede etkili olduklari belirlenmek
istenmistir. Satin alma kararlarinda tanitimlarin, indirimlerin, kampanyalarin, marka imajinin,
fiyatlarin, goriintiiniin 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 zamanda {iriin fiyatlar1 da
katilimcilar acisindan énemli bir yere sahiptir. Uriin tanitimlari, reklamlar ve kampanyalarin da satin
alma kararlarindaki etkileri arastirilmis ve TV reklamlarina giivenin olmadig: ortaya ¢cikmistir. indirim
durumlarinin tiiketici bilincinde olusturdugu alma arzusuna paralel olarak {irlin satiglarini arttirict bir
etkisinin de oldugu belirlenmistir. Uriin rengi, konforu, saglamhig1 garanti kosullar1 gibi faktorlerin de
satin almaya etkilerinin oldugu ve tiiketicilerin karar asamasinda biitiin bu faktorleri tek tek goz oniine
aldiklar ortaya ¢ikmistir.
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Extended Abstract

In this study, we investigate importance of the concept of innovation for consumers and the extent to
which innovation affects the purchasing behavior of consumers. For example, if businesses could
anticipate the changes in the business circles on time and keep up with these changes, they could
potentially be the main actors in their circle. At this point, the phenomenon of ‘innovation’ has
established itself as the most remarkable value 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 order to ensure continuity of organizations in this new globalized world, to gain competitive
advantage against competitors and most importantly to sustain their lives, innovation should be
accepted as the main concern of the businesses. Therefore, in order for the enterprises to survive and
sustain their existence, they must be constantly in a cycle of change and innovation. Businesses
innovate by producing new products, goods and services or by implementing a new application. In
addition to innovating businesses, it is also important to make this innovation sustainable. It is
meanwhile crucial to understand for what purpose an organization innovates. A new process or
product can provide market superiority to competitors despite complex environmental conditions. In
the case of a process innovation that increases productivity; it can achieve low cost advantage over its
competitors. Due to this low-cost advantage, it can gain more profit compared to the market price ratio
of the product or set a lower sales price, and can outperform its competitors with a low sales price. If
the resources owned by the business consist of resources that are difficult to use or require a lot of
investment to be used by other companies, these resources can provide continuous competitive
advantage to the business. By innovating the product, it can provide superiority to its competitors with
a new product in the market. They can also increase the targeted consumer rate and the demand
through product differentiation. Organizations constantly need innovation to maintain their
competitive position and have a say in market. The main reason behind the success of the enterprises
is that they constantly innovate. Innovation aims to progress, reach its goals and improve its
performance. Innovation is an important need for the continuous success and sustainability of all
organizations. These organizations can adapt to constantly changing, complex and uncertain
environments. An innovation made today can guarantee the future of these organizations. Therefore,
innovation is of great significance for the success, both today and tomorrow. As a result, having a
continuous understanding of innovation and following this trend, considering the technological
developments required by the environment; engaging in product, service, marketing and managerial
innovations; giving priority to the process and organizational innovations and applying them to the
whole organization; conducting its activities according to customer demands and needs, the
companies, whose infrastructure and company operations are based on this understanding, reach their
goals in a shorter time and with firm steps. The main purpose of this study is; to define the concepts of
innovation and consumer in all aspects, to establish the connection between innovation and consumer
purchasing actions; to determine whether innovation has an impact on consumers' purchasing
behavior. To discuss the possible effects of many different factors and to develop suggestions based on
the perception level results. In this direction; in order to perceive the concepts and practices of
innovation and consumer and in an effort to determine their opinions, certain expressions that were
identified as expressing attitudes are collected together. Based on these statements regarding the
attitudes examined, it is aimed to obtain information regarding the actions of the participants. As seen
in the literature review section, "innovation" is very important and must not be overlooked for
economic development in terms of production sector and service sector organizations. In national and
international studies conducted before, innovation and consumer phenomenon were emphasized and
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these two concepts were approached from many different perspectives. Today, the concept of
consumer is considered as the ‘sine qua non’ of economic sciences. In this study, it was aimed to
reveal to what extent the concept of innovation is important for consumers. In this direction, an
evaluation that deals with both innovation and the consumer and examines the interaction between
these two cases is implemented. In this study, we examine the effect of innovation, one of the most
important factors in this context, on consumer’s buying behaviors. Following an introduction over
information about innovation and the factors affecting purchases, a research based on a survey is
implemented here. For the survey, 239 consumers were reached and face-to-face interviews were
conducted. According to the results, vast majority of the participants attach importance to the quality
when purchasing goods or services. As a result, it has been determined that the consumer's perception
of innovation does indeed affect purchasing behavior of the consumers.
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