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Giinlimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda ‘yenilik™ isletmelerin ayakta kalmak
icin kullandiklar1 6nemli araglardan birisidir. Piyasaya sunulan yeni {irlinlerin, hizmet
veya markalarin anlam kazanmasi ise tiiketicilerin bu yenilikleri benimsemesi ile
miimkiindiir. Firmalarin, yenilik c¢alismalan esnasinda tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini g6z oniinde bulundurmasi ve dikkate almasi, tiiketicilerin yenilikleri
benimsenmesi stirecini oldukca kolaylagtiracaktir. Tiiketicilerin, yenilik diizeyleri,

yeniliklerin benimsenmesinde énemli bir davranigsal faktordiir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketici yenilikciligi, sembolik tiiketim ve plansiz
satin alma davranigi arasindaki iliskilerin tespit edilmesidir. Arastirmanin kapsamini,
Agri ilinde yasayan 18 yas ve tizerindeki hazir giyim kullanicilart olusturmaktadir.
Calhismada kolayda ornekleme yonteminden yararlanilarak 410 katilimcinin yer
aldigi anket calismasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi,
acimlayici faktdr analizi ve regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizlerin

yapilmasinda SPSS 22.0 paket istatistik programlarindan yararlanilmistir.



Arastirmada gergeklestirilen regresyon analizleri sonucunda sembolik tiiketimin
hazir giyim sektoriinde tiiketici yenilik¢iligi ve plansiz satin alma davranislar

tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Tiiketici Yenilikgiligi, Sembolik Tiiketim,

Plansiz Satin Alma



ABSTRACT

MASTER'S THESIS

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIPS BETWWEN CONSUMER
INNOVATION, SYMBOLIC CONSUMPTION AND UNPLANNED
PURCHASING BEHAVIOR

Dilan ASLAN
Thesis Advisor: Assist. Assoc. Dr. Ercan KESER
2019, 92 pages
Jiiri: Assist. Assoc. Dr.Ertugrul CAVDAR
Assist. Assoc. Dr.Esra KADANALI

Assist. Assoc. Dr.Ercan KESER
2019

On of the important tools that businesses use to survive in today’s competive
market conditions is innovation. New products, service or brands offered to the
market can gain meaning by consumers adopting these innovations. The fact that
companies take into cosideration and take into account the needs and wishes of
consumers during their innovation studies wiil make the process of adopting the
innovations of the consumers much easier. Innovation levels of consumers are an

important behavioral factor in adopting an innovation.

The main purpose of this study is to determine the relationships between
consumer innovation, symbolic consumption and unplanned buying behavior. The
scope of the study consists of ready wear users aged 18 and over living in Agri. In
this study, a survey of 410 participants was conducted by using easy sampling
method. Arithmetic mean, standard devlation, frequency disttribution, reliability
analysis, exploratory factor analysis and regression analysis were used in the analysis

of the data. SPSS 22.0 package statistics programs were used in the analysis. As a

Vi



result of the regression analyzes conducted in the research, it was determined that
symbolic consumption had a significant and positive effett on consumer innovation

and unplanned buying behaviors in the ready-made clothing sector.

Keywords: Innovation, Consumer Innovation, Symbolic Consumption,

Unplanned Purchase Behavior

vii
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GIRIS

1970 lerde ortaya ¢ikan tiiketici yenilik¢iligi kavrami, 6zellikle yeni iiriinlerin
benimsenmesinde ve yayilmasinda etkili oldugundan 6nemle ele alinan bir kavramdir
(Kose, 2012: 43). Pazarlama literatiiriinde yer alan c¢alismalar incelendiginde
“yenilik¢ilik” ve “tiiketici yenilik¢iligi” kavramlari tizerinde bir fikir birligine
varilamamistir. Literatiir ¢alismalarinda yenilik¢ilik kavramiyla ilgili ¢ok sayida
tanim bulunmaktadir. Bu noktada yenilikgilik, kisinin yeni fikirlere agik olmasi ve
yenilik kararlarmi kimsenin etkisinde kalmadan bagimsiz alma derecesi olarak ifade
edilmektedir (Demireli, 2014: 321). Tiketici yenilikgiligi ise tliketicilerin yeni iiriin
ve hizmetleri satin almada, yeni fikirleri benimsemede toplumun diger bireylerine
oranla goreceli olarak ne 6lgiide hizli davrandigl ve séz konusu yenilik¢i iirlin ve

hizmetleri, ne siklikla satin aldig1 seklinde tanimlanmaktadir (Roehrich, 2004: 671).

Giiniimiizde bireylerin talep ve gereksinimleri devamli degismekte ve
zamanla daha da karmasik bir hale gelmektedir. Varllkl_arlm stirdlirmek isteyen
firmalar, degisen istek ve beklentilere tatmin edici cevap vermek zorundadirlar.
Basarili sirketlerin temelini olusturan 6nemli olgulardan biri de yapilan yeniliklerdir.
Firmalar tirlin ve hizmetlerinde yenilik yaparak biiyiimeyi arttirabilir ve tiiketicilerin
istek ve beklentilerine siirekli yapacaklart yeniliklerle en iyi sekilde cevap
verebilirler (Kambar, 2016: 1). Basariyir elde etmek isteyen firmalarin tiriin ve
hizmetlerinde yapmis olduklar yenilikleri tiiketicilerin kabul etmesi ve benimsemesi
gerekmektedir. Tiiketici talep ve beklentilerine uyum saglayan yenilikler tiketiciler
tarafindan daha ¢abuk ve kolay benimsenir. Tiiketici talep ve beklentilerini
karsilamayan yeniliklerin ise tiiketiciler tarafindan kabul gorme olasiliklari azdir

(Kése, 2012: 2).

Pazarlama literatliriinde tiiketim kavramimim sembolik rolii ile ilgili
tartismalara 1950 yillarda baslandigi belirtilmektedir. Levy’nin (1959), “ekonomik
adam” hipotezinin farklilasan pazar kosullarinda gegerliligini kaybettigini belirterek,
tiiketicilerin degisen satin alma nedenlerini tartistigi ¢alismast bu konuda yapilan
calismalarin  baslangicini  olusturmaktadir. Calismada, fiiriinlerin  sagladiklar

fonksiyonel ozelliklerden ziyade icerdikleri anlamlardan dolay: satin alindiklar



ifadesi olduk¢a 6nemlidir. Satin alinan iiriinlerin, fonksiyonel 6zellikleri ile birlikte
tirlinleri alanlar i¢in sahsi ve sosyal anlamlar tasidigi belirtilirken, bireyin imaji ya da
gerceklestirmek istedigi imajinin, Grlinlerin igerdigi sembolik anlamlart ile

uyumunun nemli oldugu da ifade edilmektedir (Armutlu vd. 2009: 3).

Plansiz satin alma kavrami, 1950 ]lerden bu yana tiiketici davranislariyla ilgili
yapilan ¢aligmalarda yer almaktadir. Pazarlama alaninda c¢alisma yapan
arastirmacilar, plansiz satin alma kavramini incelemis ve bu konuda farkli terimler
ileri stirmislerdir. Engel ve Blackwell (1982) plansiz satin almay1 “magazadan igeri
girmeden Once satin alma niyeti olusturulmadan ya da bilingli bir seklide bir
problemin varhiginin farkina varilmadan yapilan satin alma” olarak tanimlamiglardir
(Villi, 2012: 1). Rook (1987: 191) tarafindan ise plansiz satin alma davraniginin,
“tiiketicinin i¢inden gelen siddetli bir dirtii ile bir {irline aninda sahip olma istegi

¢ercevesinde gergeklesen satin alimlar” oldugu ifade edilmistir.

Literatiir de Tiirk (2018), Mucuk (2014), Aytekin ve Ay (2015) tarafindan
yapilan calismalar ele alindiginda tiiketicilerin duygulara hitap eden, heyecanlandiran
ve haz veren lrlinlere karst anlik satin alma egiliminde bulunduklari tespit edilmistir.
Bununla birlikte Koker ve Maden (2012), tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicinin
bir {iriin ya da tirtin grubuna yé&nelik yenilik¢ilik davranisi ve kisisel anlamda sahip
oldugu yenilik¢ilik egilimi ile satin alma Kkararina yiikledigi sosyal kimlik
anlamindaki degerleri, hazc1 ve faydaci tiikketim davranmis aligkanliklari arasinda

etkilesim tespit edilmistir.

Tiiketici  yenilikciliginin  Olciilmesinin - bir iilke i¢in faydast iilkedeki
isletmelerin yeniliklerini daha dogru sekilde y&netebilme noktasinda olacagi ifade
edilmektedir. Yenilik¢i firmalarin artmasi iilkenin rekabetgi giicline katki saglamakla
birlikte {ilke icerisindeki tiim tiiketicilerin yeni iirlinlere daha kolay ulasabilmelerini
saglayacaktir. Pazarlama literatiirli acisindan olduk¢a ©nemli olan tiiketici
yenilikgigi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma kavramlar arasindaki iliskinin
incelendigi bu ¢alisma firmalara ve bundan sonra yapilacak akademik arastirmalara

yon verme niteligindedir.

Bu calismada hazir giyim sektdriinde sembolik tiiketimin tliketici yenilikgiligi

ve plansiz satin alma davranigi tizerinde ve tiiketici yenilik¢iliginin de plansiz satin



alma davranisi iizerindeki etkisi Agri ilinde 18 yas ve tizeri hazir giyim kullanicilar

tizerinde ele alinmistir.

ki boélimden meydana gelen bu arastirmanm ilk béliimiinde tiiketici
yenilik¢iligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma konulari teorik olarak
incelenerek ag¢iklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise gergeklestirilen saha
aragtirmasina  yénelik bilgilere yer verilmektedir. Ikinci bélimde ilk olarak
aragtirmanin amact ve Onemi, kapsami, smirlary, kisitlart calismanin modeli,
hipotezleri ve metodolojisi hakkindaki bilgilere yer verilmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in gerekli analizler gergeklestirilmis ve arastirmanin
sonu¢ boliimiinde ulagilan bulgular yorumlanmis, aragtirmacilara ve uygulayicilara

yonelik tavsiyelerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
TUKETICI YENILIKCILIGI, SEMBOLIK TUKETIM VE

PLANSIZ SATIN ALMA
1.1. Tiiketici Yenilikeiligi
1.1.1. Yenilik kavram ve tanimi

Yenilik kavrami (Inovasyon), latince “innovatus™ teriminden tiireyen ve
“toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi”
anlamina gelen bir terimdir. Giliniimiizde hizla artan rekabet karsisinda, isletmelerin
yasamlarini siirdiirebilmeleri iirlin ve hizmetlerinde yapmis olduklar1 yeniliklere
baglhdir. Bu yenileme islemi literatiirde “inovasyon” olarak belirtilmektedir (Basar,

2012: 42).

Pazarlama literatiiriinde bir grup arastirmaci, yeniligi bir “sey™; bir seyin bir
ortamda ilk defa ortaya ¢ikmasi ya da ilk defa taninmasi olarak belirtirken, bagka bir
arastirmact grubu, yeniligi “siire¢” olarak tanimlamaktadir. Burada siire¢; yeni bir
irlin veya hizmeti kesfetmeyi ya da bir fikri faydali bir {iriin ya da hizmete
doniistirmeyi ve bunu gerceklestirmekle gegirilen siireci ifade etmektedir (Tiirk,
2012: 4). Bu iki tamimn yani sira, literatiirde farkli sekillerde ele alinmis tanimlar da

yer almaktadir.

Gegmisten glinlimiize pazarlama literatiiriinde yenilikle (inovasyon) ilgili
birden fazla tanimlama yapilmistir. Schmookler (1966) tarafindan “firmalarin bir
lirlin gelistirmek i¢in yeni bir metot veya girdi kullanarak yaptiklari birtakim
degisiklikler ve bunu ilk yapan firmalarin gergeklestirdigi hareket” seklinde yeniligin
ilk tanimlarindan biri yapitlmistir (Uyar ve Kilicarslan, 2015: 159). Baska bir deyisle
yenilik, hizmet ve endiistri isletmelerinde yeni triin gelistirme, liretim ve isletme
sistemlerinde ise yeni metotlar gerceklestirmek olarak tanimlanmaktadir (Ozgiféi,

2015: 136).

Goldsmith ve Foxall (2003) tarafindan yenilik kavrami; modifikasyon, iiriin
hattt ve marka genisletme ve yeni markalarin aksine diinya ig¢in tamamen yeni bir

tiriin olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla, arastirmacilar tarafindan yenilik, eski bir



versiyonun yerini alabilen bununla birlikte s6z konusu yeniligin dnceden gergeklesen

diger yeniliklere benzememesi seklinde ele alinmaktadir (Turhan, 2009: 4).

Yenilik, yeni ve faydal bir tiriiniin yaratilmasi ve piyasaya sunulmasi ile ilgili
bilginin kullanimini igeren bir siire¢ olarak da ifade edilmektedir. Dolayisiyla
yenilik, herhangi bir diistincenin bulus asamasindan uygulamaya kadar gétiiriilmesi
streci olarak belirtilmekle beraber genellikle ar-ge ve iiretim siireglerini de

kapsamaktadir (Barutgugil, 1981: 12).

Yenilik kapsaminda, hizmet ve sanayi kuruluslarinda daha dnce yapilmamis
riin yeniligini, Uretim ve ticari kuruluslarin sistemlerinde énceden uygulanmamis

faaliyetleri belirtmektedir (Turan, 2017: 4).

Teknolojide yapilan yeni gelismeler ile isleri daha iyi ve etkili yapmak igin
yeni metotlar sunan yenilik, gergeklestirilen {irlin ve siire¢ degisimleriyle, yeni
pazarlama ve dagitim sekilleriyle ifade edilebilir (Porter, 1995: 45). Ozetle yenilik,
yeni bir {rlinlin, fikrin, hizmetin veya siirecin ekonomik getiriler elde etmek

amactyla olugturulmasi faaliyetidir.

Yenilik, isletmelerin varliklarint siirdiirebilmesi ve rekabet iistlinliigii elde
edebilmesi i¢in giiniimiizde 6nemli bir faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir (Basar, 2012:
43). Bu nedenle rakiplerine Ustiinliik saglama ve kar elde etme isteginde olan
isletmeler, gelir ve pazar payi saglamak icin yeni tiriinlere eskisinden daha fazla
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ag¢idan isletmeler i¢in tiriiniin satisa sunulacagi pazarlarin
se¢imi, Urlinlin ne zaman pazara girecegi ve daha sonraki yayilma stratejileri gibi

kararlar olduk¢a 6nemlidir (Steenkamp vd., 1999: 55).

1.1.2. Yenilik cesitleri

Yenilik cesitleri, yeni ya da hazirda bulunan bir triinde fark edilebilir bir
ozellikte degisiklik yapmak, endiistri icin yeni ve diizenli olarak birbirini izleyen
degismeler yaratmak, {irlin ya da hizmetin girdilerine yeni bir segenek sunmak, yeni
pazarlara girmek ve igletme diizenine farklilik getirmektedir (Savasci ve Kazan¢oglu,

2001: 25-26).

Yenilik kavramiyla ilgili pazarlama literatiiriin de farkli arastirmacilar

tarafindan yapilmis bircok smiflandirma yer almaktadir. Bazi arastirmacilar



tarafindan yenilik, sisteme, o©ncelik odaklarina ve sonuglarina/etkilerine gore
siniflandirtlmistir. Sisteme gore yenilik, programlanmig ve programlanmamis yenilik
olarak ikiye ayrilmaktadir. Oncelik odaklarina gére yenilik, riin, siireg, insan ve
orglitsel yapi yenilikleri olarak doérde ayrilmaktadir. Sonug/etkilerine gére yapilan

yenilik ise, kademeli, radikal, uygulama ve teknik yeniliklerdir (Deniz, 2012: 25).

Tablo 1.1. Genel Yenilik Tiirleri

Oncelikli Odaklarina Gére

Sisteme Gore

Sonuc¢larima Gore

Programlanmis Uriin Arttirimsal(Kademeli)
Siireg Radikal( Koklii)
Programlanmamis Orgiitsel Yapi Uygulama
Insan Teknik

Kaynak: Giiles ve Biilbtil, 2004: 129.

OECD ve Eurostat tarafindan yeniligin 6l¢timii konusunda iilkelere yol
géstermek amactyla ortak hazirlanan Manual’de yenilik; {iriin, siire¢, pazarlama ve
orgiitsel (organizasyonel) yenilik seklinde dorde ayrilmaktadir. Bu yenilik tiirleri, alt

basliklar seklinde asagida aciklanmaktadir (Karaarslan, 2012: 8)

1.1.2.1. Uriin yeniligi

Yenilikler, tiiketiciler i¢in deger yaratan kaynaklarin uygulanmasi ve yeni ya
da hazirda olan {iriin, hizmet ve siireclerin gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi girisimi
olarak ele almmaktadir. Uriin; nesneleri, hizmetleri, diisiinceleri, orgiit ve mekanlari
igeren, bir talep ve gereksinimi gidermek amaciyla tiiketim, kullanim, edinim ya da
dikkate alinmasi igin piyasaya sunulan seylerdir. Bu baglamda {iriin yeniligi; bir
isletmenin {irlin ya da hizmetlerinde yaptig1 degisim olarak tanimlamaktadir. Yeni
tirtinler, daha &nce var olan liriin fikirlerinden, buluslardan veya kesiflerden ortaya

cikar (Terzi, 2010: 41).

Ciptono (2006: 143); {riin yeniligini, bir firmanin tiketicilere sundugu iriin
ve hizmetlerindeki degisim olarak belirtmekte ve bu tiir veniligin, kéklii bir sekilde
yeni Urlinlerin bulusunu ve tanitilmasini veya daha 6nce var olan temel diriinlerin

ozelliklerinin gelistirilmesini icerdigini ifade etmektedir.



Bir tirlintin 6zelliklerinde ufak diizeyde yapilan degisiklikler ile ayni {iriin igin
yeni ve farkl bir kullanim yoénii gelistirmekte {irlin yeniligi olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin; Onceleri sadece astar {iretiminde araci bir madde olarak kullanilan kimyasal
kompozisyonun kullanilarak yeni bir deterjanin {iretilip pazara sunulmasi bir tiir {irin

yeniligidir (Manual, 2005: 52).

Yeni firlinler, pazar paymi gelistirmeye ve korumaya yardimci olarak
isletmelerin pazarlardaki kazancini arttirmalarini saglar. Uriin  hayat seyrinin
kisalmasi, onceki lirline oranla daha iyi uyarlamalarin pazara sunulmasinit nemli
hale getirmektedir. Bunun disinda, iriin yeniligi, firmalara, yeni lirlin yaratma ve
bunlar1 rakiplere oranla daha erken pazara sunma baskisini hissettirmektedir

(Kambar, 2016: 80).

1.1.2.2. Siirec yeniligi

Stireg, “olaylarin bir taslaga uygun ve belli bir sonucu verecek sekilde ardi
ardina siralanmasi” olarak ifade edilmektedir. (Aygen, 2006: 32). Uretim ve hizmet
acisindan ise siire¢, hammadde, enerji, bilgi gibi verilerin girdi olarak goriilmesi ve -
bu girdilerin sistematik bir bigimde {riin ya da hizmet seklinde ¢iktilara
doniistiiriilmesi amaciyla gergeklestirilen birtakim faaliyetler zinciri olarak ifade
edilmektedir. Siire¢ yeniligi ise is siireclerinin verimliligini yiikseltmek amaciyla
yeni metotlar1 bulma ve uygulama seklinde tanimlanmaktadir (Papinniemi, 1999:

96).

Manual (2005) ise siire¢ yeniligini, yeni ya da énemli diizeyde iyilestirilmis
bir iiretim veya teslimat metodunun olusturulmas: olarak tanimlamaktadir. Siireg
yeniligi, firmalarin, teknik ve donatimlarinda 6nemli Glgtide yapilan degisiklikleri
ayrica hizmetin yaratilmasi ve tiiketiciye ulastirilmasmi saglayan yeni ya da ciddi
anlamda iyilestirilmis yontemleri de icermektedir. Siire¢c vyeniligine ihtiyag
duyulmasinin nedenleri, liretim ve teslimat maliyetlerinin diistirilmesi, kalite
standardinin artirtlmasi ve yeni ya da onemli derecede gelistirilmis liriiniin pazara

striilmesidir (Manual, 2005: 53).

Stire¢  yeniliginin Uretimde verimliligi artirmasi ve maliyet tasarrufu
saglamasi isletmeye sagladigi en onemli katkilardandir. Isletmeler. belli bir miktar

tirlinii daha az girdi ile tireterek verimlilik artis1 elde ederler. Maliyet tasarrufu ise,



belli bir miktar girdi ile daha g¢ok iiriin lretilerek saglanir. Bu baglamda siireg
veniligi fiyat indirimi imkam da saglamaktadir (Batmaz ve Ozcan, 2008: 47).
Firmalar, vizyonlarma ve degisim siireclerine uygun yaratict modeller
olusturabilecekleri gibi sekil 1.3’te verildigi gibi temel bir yenilik modeli de

olusturabilirler.

Is ve Uretim Politikalar:

l

Uriin Cizgisi ve Siire¢ Sirasi [¢in | . Meveiit Silies/Usin

Sec¢ilmis Analizler

Performansi

l

: : Degisen Siire¢/Uriin
Siire¢ Yeniligine | Stireg Sirasinin Yeniden .. E1% . ¢
Performansi
Etki Eden Raplmaa
Kaynaklar l
_ Stireg/Urii
Yeni Siireg e MR

Performans Etkileri

Kavrami

Sekil 1.1. isletmelerin Olusturabilecekleri Temel Siire¢ Yenilik Modeli

Kaynak: Aygen, 2006: 34

Sekil 1.1°de gosterildigi gibi isletmeler temel siirec modeli olusturabilirler.
Isletmelerin i¢ ve dis kaynaklarimi etkili bir sekilde kullanabilmeleri mevcut temel

stire¢ modellerini gelistirmelerini saglamaktadir.

1.1.2.3. Pazarlama yeniligi

Pazarlama inovasyonu, dUriin tasarimi ya da paketlenmesinde, {iriin
yerlestirmede, {iriin tutundurmasinda veya fiyatlandirmasinda ciddi anlamda
farkliliklar tasiyan yeni bir pazarlama ydnteminin gergeklestirilmesi seklinde ifade
edilmektedir. Pazarlama yeniligi, talep ve gereksinimleri olan misteriyi dikkate
alarak, rakiplerine kiyasla daha fazla tiretmek yerine satmayr amaglamaktadir.

Ornegin TV programlarinda {iriin stand1 yerlestirip sergilemek pazarlama inovasyonu



olarak ele alinmaktadir (Kambar, 2016: 82). Baska bir deyisle igletmenin daha 6nce
var olan temel pazarlama yontemlerinden nemli derecede farkli yeni bir pazarlama
metodunun pargasi, pazarlama yeniligi olarak tanimlanabilir. Yani bir isletmenin,

daha once kullanmadig1 bir pazarlama metodunu uygulamasi pazarlama yeniligi

olarak aciklanmaktadir (Giinay, 2007: 16).

Pazarlama, yeniliklerin ticarete iligkin olabilmesi ve tutunmasinin
saglanmasinda 6nemli bir etkendir. Tutunmanin gergeklesebilmesi igin pazarlama
kendi béliimleri i¢inde yenilik¢i olmalidir. Bu giintin ticari kuruluglari sunduklar
irtin ve hizmetlerde yenilik¢i olmalariyla birlikte pazarlama faaliyetlerinde de
farklilik yaratmali, isletmeyi rakiplerinden ayiracak o6zellikleri bulup kendisi igin
deger yaratacak yeniliklere yonelmelidir (Turan, 2017: 8). Isetmeler pazarlama
departmaninda yaptiklar1 yeniliklerle, satiglarini artirmak tzere, miisteri talep ve
beklentilerini daha etkili bir sekilde karsilamayi, yeni pazarlara girmeyi veya tiriinii
mevcut pazarda farkli bir sekilde konumlandirmay1 hedeflemektedir (Oslo, 2005:
3.

1.1.2.4. Orgiitsel (Organizasyonel) yenilik

Organizasyonel yenilik, {riin, slire¢ ve pazarlama yeniliklerinin disinda
firmalarin 6nemli islevlerinden olan ve yonetimin énemli derecede iliski igerisinde
oldugu inovasyon tiiriidiir. Organizasyonel vyenilik kavrami, ‘“yeni Orgiitsel
yontemlerin ylriitilmesi” olarak tanmimlanir. Bu yenilikler, isletmenin ticari
uygulamalar, igyeri organizasyonu ya da dis iligskilerde yeni bir organizasyonel
yontemin ilk defa gerceklestirilmesi olarak ifade edilmektedir. Yeni bir i¢
haberlesme ya da maliyetlendirme sistemi bu tiir yenilige 6rnek olarak gdsterilebilir

(Glinay, 2007: 16).

Oslo Kilavuzu'’nda orgiitsel yenilik kavrami {i¢ sekilde agiklanmaktadir

(Sungur, 2007: 17):
- Organizasyon yapisinin etkili bir diizeyde iyilestirilmesi,
- Ileri yénetim y&ntemlerinin uygulanmast,

- Yeni ya da etkili diizeyde iyilestirilmis stratejilerin uygulanmasi



Baska bir deyisle, orgiitsel (organizasyonel) yenilik, isletmelerin ticari
uygulamalarinda, firma i¢i faaliyetlerinde ya da disg iliskilerinde yeni bir
organizasyonel metodun kullanilmasi seklinde ifade edilmektedir. Orgiitsel yenilik,
idari ve islem maliyetlerini disiirmede, calisanlarin is yeri memnuniyetinin
artmasinda, ticari olmayan dis bilgileri elde etmede ve arag-gere¢ maliyetlerini
azaltmada firmanmn performansint arttirabilir.  Firma i¢i  orgiitsel  yenilik,
gerceklestirilecek isin organizasyonel birimler arasinda paylasilmasi, sorumluluk ve
karar alma mekanizmalarinin ¢alisanlar arasinda dagilimina yonelik yeni yontem ve
ticari uygulamalarm isleyisi olarak tanimlanabilir. Firma dis1 orgiitsel yenilik ise;
bilgi toplama yontemleri, miisteri ile kurulan iletisim, tedarik, dagitim, ise alim ve
yardimei hizmetler gibi faaliyetlerin daha énce olmadigr sekilde temin edilmesini ve

yeniden organizasyonunu kapsamaktadir (Tiirk, 2012: 18).

Uriin, siire¢, pazarlama ve 6rgiitsel seklinde agiklanan yenilik tiirlerine iliskin

ornekler Tablo 1.2."de g6sterilmektedir.

Tablo 1.2. Yenilik Tiirleri ve Ornekleri

inovasyon Tiirleri Ornek
5 Yeni veya iyilestirilmis {riinler (cep
Urlin _ o
telefonu, internet 6zellikli cep telefonu)
Siireg Yeni bir liretim metodu (flotal cam {iretimi)
Yeni satig teknikleri, yeni finansal yontemler
Pazarlama ) _
(risk sermayesi)
Orgiitsel Yeni bir i¢ haberlesme sistemi (intranet)

Kaynak: Giinay; 2012: 10.

Tablo 1.2.°den goriilecegi lizere iirlin yeniligine yeni veya iyilestirilmis
tirtinlerin, stire¢ yeniligine yeni bir {iretim metodu, pazarlama yeniligine yeni satis

teknikleri ve 6rgiitsel yenilige yeni bir i¢ haberlesme sistemi érnek olarak verilebilir.

1.1.3. Yeniligin 6zellikleri ve faydalar

Carslon ve Wilmot (2006), tiiketiciye “yenilik nedir” diye soruldugunda,
farklt cevaplarla karsilasilmasmin olast bir durum oldugunu belirtmektedirler.

Yenilik nedir sorusuna tiiketiciler tarafindan yeni bir teknolojik ilerleme, yeni bir
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bulus ya da iretim metodu veya yeni bir yaratict tasarim gibi farkli cevaplar
verilebilir.  Carslon ve Wilmot tarafindan yeniligin, genelde bu faktorlerin bir
bilesimi oldugu ve bunlarin yenilik olarak benimsenmesi i¢in, pazarda yeni miisteri

degeri sunmasi gerektidi ifade edilmektedir (Kose, 2012: 24).

Genel olarak yeniligin o6zelliklerinin geri doénmezlik, kiimilatif yap1,
belirsizlik, biitiinsellik ve siireklilik olarak bes baslik altinda incelendigi

goriilmektedir. Bu ozelliklerin asagidaki gibi agiklanmasi miimkiindiir (Tiirk, 2012:
13-14; Elgi, 2006: 23):

Yeniligin Geriye Donmezlik Ozelligi: Uriin ya da siire¢ yeniligi, eskisinin
yerini aldiginda, s6z konusu yeniligin kullanicisina énemli bir fayda ve maliyet
avantaji sagladigindan dolayr eski iriin ya da siirec tekrar pazarda veya firma
organizasyonunda yer almamakta ve dolayisiyla eski {irlin ya da siirece doniis
yapmak mantikli goriilmemektedir. Bu yeniligin geriye donmezlik 6zelliginden

kaynaklanmaktadir.

Yeniligin Kiimiilatif Yap: Ozelligi: Yenilikte kullanilan bilginin kiimiilatif
olmasi, yenilige geri donmezlik 6zelligi ortaya gikaran bir diger nedendir. Yenilik
kullanilmaya baslandiginda daha etkin bir gelisim gosterir. Bu nedenle yenilik

hakkinda daha fazla bilgi iiretimi olacak ve eski olan artik aktif olmayacaktir.

Yeniligin Belirsizlik Ozelligi: Yeniligin kiimiilatif bir yapiya sahip olmasi
belirsiz olma &zelligini olusturmaktadir. Daha 6nce gergeklestirilen yeniliklerden
veya bilimsel olgulardan olusan yenilik, ayni sekilde baska yenilikler i¢in de temel
olusturabilir. Yani yapilan her yenilik bir baska yeniligin kaynagi durumuna
gelebilmektedir. Bu sayede yapilan yenilikler, bagka yenilikler igin yon ¢izmis
olacaktir. Yenilikte kullanilan bilgilerin kiimiilatif olmasi, yeniligin kazanacagi yon

dnceden bilinemedigi i¢in belirsizlik dzelligi olusturmaktadir.

Yeniligin Siireklilik Ozelligi: Yenilik; yeni ya da iyilestirilmis bir iiriin,
hizmet ya da siire¢ olusturmak ve ticari bir fayda saglamak amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler seklinde tanimlanmaktadir. Yeni ya da iyilestirilmis bu faaliyetler farkl
diistinerek ve yeni fikirler fireterek gelistirilebilir. Dolayisiyla firmaya rekabet
ustiinltig saglayacak ticari fayda saglayan fikir ve sonuglar siirekli degerlendirilmeli

ve yeni lretimler i¢in yayginlastirilarak kullanilmalidir. Bu sayede ortaya g¢ikan yeni
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fikirler, beraberinde basgka yenilik faaliyetlerini getirerek siireklilik 6zelligi kazanmis

olacaktir.

Yeniligin Biitiinsel Ozelligi: Isletmelerdeki tiim faaliyetleri kapsayan
biitlinsel bir stire¢ olan yeniligin, bir igletmenin diger islevlerinden ayri diisiilmesi
yanlistir. Yeniligin biitiinsel bir siire¢ olarak benimsenmemesi bazi sorunlari ortaya
cikarmaktadir.  Ornegin; yenilik yalnizea tiiketici ihtiyaglarini karsilamak olarak
diistiniiliirse, gelecekteki ihtiyaclari tahmin ederek elde edilecek rekabet avantaji

kagirilabilir.

Yenilik tanimi geregi fayda saglayan degisimdir. Bu durumda yeniligin
odaginda degisimin ve faydanin birlikte yer aldiginin belirtilmesi yanlis
olmayacaktir. Yeniligin toplumsal ve orgiitsel faydalari ile yeniligin 6zellikleri Tablo

1.3.’de 6zetlendigi gibidir.

Tablo 1.3. Yeniligin Faydalari

Girisimcilik  konusunda insanlar1 | Yenilik rekabet etmede 6nemli araglardan

motive eder. biridir.

Disa bagimlilig1 azaltir. Yenilik yasam kalitesini artirir.

Yenilik sosyal ve ekonomik fayda | Yenilik ¢evreye benimsemenin ve gevreyle

saglamada 6nemli bir degerdir. biitiinlesmenin bir aracidir.

Kaynak: Karaaslan, 2012: 19.

Tablo 1.3. incelendiginde yeniligin insanlar1 motive ettigi, disa bagimlihig:
azalttigl, sosyal ve ekonomik fayda sagladigi, énemli bir rekabet araci oldugu,

yasama kalitesini arttirdig1 ve gevreyle biitlinlesme araci oldugu goriilmektedir.

1.1.4. Yeniligin iliskili oldugu kavramlar

Yenilik kavrami uygulamada icat, degisim, yaraticilik, teknoloji, Ar-Ge, gibi
pek cok kavramla iliskilidir ve bazen bu kavramlarla karistirilabilmekte ya da
bunlarin yerine kullanilabilmektedir. Bu béliimde yenilikle iliskili olan bu kavramlar
agiklanmakta ve bu kavramlarin yenilikle olan iliskileri ve farkhiliklan

tartisilmaktadir.

Bulus ve vyaraticilik kavramlariyla 6nemli iliskisi bulunan yeniligin bu

kavramlardan daha genis bir yapiya sahip oldugu ifade edilmektedir. Yeniligin
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gerceklesmesi icin gerekli olan bu faktérlerin sonucunda ortaya ¢ikan {iriin, hizmet
ya da siireclerin yenilige doniisebilmesi ig¢in baska faktorlerinde dikkate alinmasi

gerekmektedir (Kurt, 2010: 58).

INOVASYON YONETIMI

/N

YARATICILIK—— BULUS———> YENILIK—— YAYILMA

N

TEKNOLOJi YONETIMI

Sekil 1.2. Yeniligin iliskili Oldugu Kavramlar

Sekil 1.2. incelendiginde inovasyon yonetiminin daha ¢ok yeni fikirlerin
bulunmas, iyilestirilmesi ile teknoloji yOnetiminin ise mevcut teknolojilerin elde

edilmesi ve yayilmasi ile ilgili oldugu goriilmektedir.

1.1.4.1. Yaraticihk

Yaraticilik, tiiketicinin sorunlarimi ¢6zmek ve gereksinimlerini karsilamak
amaciyla yeni ve yararli fikirlerin ortaya konulmasi ve uygulanmasi siirecidir.
Yaraticilik, sorun ¢ézmek i¢in gereklidir ve dolayisiyla sorun ¢dzme yaratici bir istir.
Eger birey bir soruna ¢6ziim gelistirebilmisse (mevcut bir Uriinii yeni bir iste
kullanmasi ile sorunu ¢6ézmesi) yaraticiligin gergeklesmis oldugu ifade edilebilir

(Karaarslan, 2012: 16).

Yeloglu tarafindan yenilik ile yaraticilik arasindaki iliskiyi su sekilde
aciklamistir (Yeloglu, 2007: 148-149):

- Yaraticilik yeni bir olgunun diistiniilmesi, fikrin tiretilmesi ve gelistirilmesi;
yenilik ise, distniilen olgunun ve iretilen fikrin uygulamaya konulmasi
olarak ifade edilmektedir.

- Yaraticilikta, beceri ve yetenek ihtiyaci 6n planda iken; yenilik, genelde grup
¢alismalari ile ortaya ¢ikmaktadir.

- Yaraticilik ve yenilik olgusu birbirinden farkli 6zelliklere sahipken, bu iki
kavram problemlerin ¢éziim, ihtiya¢larin giderilmesi ve hedeflere ulasmada

benzer 6zelliklere sahiptir.
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1.1.4.2. icat

Icat, daha énce var olmayan bir seyin iiretilmesini ifade eder (Betz, 2010: 4).
{cat ile yenilik birbiri yerine kullanilan kavramlar olup icat, yenilik boyutu olan bir
diisiincenin iiriin ya da siirece doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir. Icat, bilim
insanlar1 tarafindan yiriitiilen bilimsel olarak bir {iriiniin ilk kez ortaya gikarilmasi ve
yeni bir teknik disiplinin bulunmasi, yenilik ise girisimci tarafindan yiiriitiilen bir
bulusun ticari hale getirilmesi siireci olarak ifade edilmektedir. Yenilik siireci tiriiniin
ticari anlamda satisa sunulmasimi  da icermektedir. Bir isletme Onceden
gerceklestirilmis bir icadi ticarilestirerek icat etmeden yenilik yapabilir. Bulug
asamasi  genelde ©zel firmalarda AR-GE olarak belirtilen faaliyetlerle
uygulanmaktadir. Basarili olan yenilikler piyasadaki isletmeler ve tiiketiciler
tarafindan benimsenirse bu da yeniligin yayilmas:1 olarak agiklanmaktadir (Deniz,

2012: 11).

1.1.4.3. Degisim

Degisim, sisteme daha oncesinde olmayan bir seyin dahil edilmesi veya
sistemdeki bir par¢anin ayrilmast ya da yerinin yeniden belirlenmesi olarak ifade
edilmektedir (Karaarslan, 2012: 15). Degisim; Srgiitlin yap1, sistem ve siire¢ girdi ya
da c¢iktisindaki planli ya da plansiz bir sekilde gergeklestirilen bir degisikle
ilgilenirken, yenilik ise orgiit tarafindan kabul goren yeni olan degisimlerle ilgilidir
(Terzi, 2010. 27). Sistemlerin varligini uzun bir siire devam ettirebilmesi i¢in
kosullara  uyum  saglayabilmesi gerekmektedir. Bu siire¢  planlanarak

gergeklesebilecegi gibi ani bir sekilde de yapilabilir (Deniz, 2012: 9).

1.1.4.4. Teknoloji

Teknoloji, bireylerin iiretim faaliyetlerinde ya da g¢evresini degistirmek i¢in
kullandig1 yol ve ydntemler olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji, bireylerin isini daha
kolay ve verimli hale getirebilmesi ve ticari bir fayda saglamak amaciyla kullandig:
arag, makine, malzeme, teknik ve gilic kaynaklarmi kapsamaktadir. Yenilik
kavramiyla birlikte devamli olara kullanilan teknoloji, firmanin yeni teknolojileri
kesfedip faaliyetlerinde uygulamasi ve dolayisiyla organizasyon vyapisinda

yeniliklerin yapilmasini gerekli kilmaktadir. Eger firma teknolojik degisimi, yapisal
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ve fiziksel donanimlarda yenilikler yaparak gergeklestiremezse bir verim elde
edemez (Deniz, 2010: 10). Teknoloji ve yenilik arasindaki iligki toplumlarin
kalkinmasinda, refah seviyesinin artmasinda, sosyal ve ekonomik problemlerin
¢oziimiinde ve ayni zamanda insan gereksinimlerinin en iyi bigimde giderilmesinde

oldukg¢a Snemlidir.

1.1.4.5. Ar-Ge ve yenilik

Ar-Ge OECD tarafindan, “Bilgi dagarcigimi artirmak amaciyla sistematik

olarak siirdiirilen yaratict ¢alisma ve bu bilginin yeni uygulamalar yaratmak igin

kullanilmas1™ seklinde ifade edilmektedir (http://www.solar-academy.com/). Ar-Ge;

genel olarak bir sorun veya istegi gidermek amaciyla gerekli olan durumun
gerceklestirilmesi icin arastirma yaparak ¢dziim taslagini sunmak ve gelistirme

faaliyetlerinin biitlinii olarak ifade edilebilir (Terzi, 2010: 30).

Arastirma c¢ok fazla bilinmeyen bir teknoloji iiriiniinii bulup uygulamaya
gecirmek iken gelistirme; mevcut teknolojiyi yeni tirtinler ya da iiretim teknolojisi ile
ilgili durumlara dogru y&nlendirme ve var olan teknoloji ya da bilgiyi kullanma
durumudur. Arastirma ve gelistirme bilim ve teknolojinin altyapisini olusturmakla
birlikte mevcut tiriinlerin iyilestirilmesinde ve firmalarin varliklarini stirdiirmelerinde

temel bir unsur olarak aciklanmaktadir (Horasan, 2010: 48).
1.1.5. Tiiketici yenilikeiligi kavrami

1.1.5.1. Tiiketici yenilikg¢iligi kavrami ve tanimi

1970°1i yillardan beri yenilik kavrami, bir kisilik 6zelligi olarak agiklanmakta
ve ilk zamanlarda bazi arastirmacilar tarafindan kisilik 6zelligini yansitan “degisime
isteklilik™” olarak ifade edilmektedir. Yenilik¢ilik, bir toplumda tiiketicilerin baska
bireylerin etkisinde kalmadan bagimsiz bir sekilde karar verme siireci olarak da ifade
edilebilir. Tiiketici yenilik¢iligi ise, yeni lirlin ve hizmetleri baskalarina oranla daha
kolay ve hizli benimseyip satin alma durumudur. Bazi yazarlar tarafindan tiiketicinin
yenilik¢ilik 6zelligi ile yenilik arayisinin benzer ve dogustan oldugu ifade edilmistir

(Ozgifei, 2015: 137).
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Teknolojinin hizla gelistigi giinimiizde her giin yeni tirlin ve hizmetler ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle yenilikgilik gliniimiizde pazarlama agisindan 6nem kazanan
bir kavram olmustur (Turhan, 2009: 6). Literatiirde yenilik¢iligin bir¢ok farkli tanimi
bulunmaktadir. Yapilan tanimlarin ¢ogunda yenilik¢iligin, tiiketicilerin yeni tiriinlere
karg1 tutumlarimin farkliliklardan kaynaklandigi gériisii yer almaktadir. Shoemaker ve
Rogers tarafindan yenilikgilik, “bir bireyin yeni fikirleri, kendi sosyal sisteminde
bulunan iiyelere nispeten daha erken benimseme derecesi” olarak tamimlanmaktadir
(Rogers ve Shoemaker, 197: 40). Bu tamim, yenilik¢iligin davranislardaki
gozlemlenebilme ve gerceklestirilen yeniliklerin yayilmasi teorisinin temelini

olusturmaktadir.

Cesitli  bilim dallarinda kavramsallastirilip ve agiklanmaya ¢alisilan
yenilik¢ilik (innovativeness) kavramuyla ilgili, yapilan degerlendirmelerden ilki,
bireysel ve orgiitsel yenilikciliktir. Bireysel yenilikgilik, bireyin yer aldig1 sistemde
yeniligi digerlerinden hizli ve kolay benimseme derecesini ifade etmektedir. Orgiitsel
yenilik¢ilik ise yeni bir triin ya da hizmeti gerceklestirmeye yonelik goreceli
goniilliiligii ifade etmektedir. Bireysel ve Orgiitsel Yenilikgilik birbirini tamamlayan

ve araliksiz devam eden bir stiregtir. Sekil 1.3°de bu siire¢ gosterilmektedir.

Yenilik¢i firetici Yenilikei miisteri
Orgiitsel Yenilik ilik Bireysel Yenilik¢ilik
Yeni iiriin

Sekil 1.3. Bireysel ve Orgiitsel Yenilikgilik
Kaynak: Deniz, 2012: 55.

Sekil 1.37de goriildiigli gibi. treticinin yenilik¢iligi yeni {iriin cabalarina yol

acacak, ve yeni triinlerde yenilik¢i musterilerin olusmasini saglayacaktir.
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Tiiketici yenilikgiligi, daha genis ve daha genel bir kategori olan dogal
yenilik¢iligin  bir parcasi olup yenilik¢i tiiketici davranislarint g&stermektedir.
Yenilikgilik, belli bir tirtin grubunda yer alan yeni bir tiriintin, pazarda goriildikten
kisa bir slire sonra ve pazar bolumiindeki diger tiiketicilere oranla daha g¢abuk

benimsenme ve satin alma egilimi olarak agiklanabilir (Basar, 2012. 52).

Literatiirde tiiketici yenilikgiligi bazi arastirmacilar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmistir. Rogers, kisilerin, toplumdaki baska tliyelere oranla yeni fikirleri daha
kolay ve hizli kabul etme egilimi, Cowart vd. bazi bireylerin yeni iiriinleri kabul etme
egilimi ve Steenkamp vd. ise kisilerin mevcut iirtinii se¢gme ve titketme aliskanliklari
yerine, yeni olan riinleri tercih etme egilimleri olarak ifade etmektedirler (Kambar,
2016: 85). Bu tamimlara bakilarak tiiketici yenilikgiliginin, tliketicilerin pazarda
onceden var olan lirlinlerden ziyade yeni olan tirlinleri tercih etme, daha sik ve kolay
benimseme ve tiiketme istegi olarak tanimlanmasi miimkindiir (Kdse, 2012: 41).
Tellis vd. (2009: 1) ise tiiketici yenilikciligini, bireyin yeni tirlinleri benimseme
egilimi olarak ifade etmiglerdir. Bireylerin yenilik¢ilik diizeyinin &l¢iilmesinin
dnemini pazarlarin giderek globallesmesi ile isletmelerin pazarlar arasindaki
tiiketicilerin farklh ve benzer yonlerini daya iyi anlamaya caligmasi ve yeni tiriinleri
pazara sunarken farkli pazarlardaki tiiketicilerin yeni iriinlere karsi tutumlarini

dgrenmeye daha fazla ihtiya¢ duymasi gibi nedenlere baglamaktadirlar.

Firmalar, tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerini tespit ederek pazarlama
eylemlerinin hedefini kolay bir sekilde belirleyip farkli pazarlama eylemlerinin
olusturulmasini  saglayabilirler. Ornegin; fiyata gore tutundurma eylemleri,
kullanilacak reklam araglarmi se¢imi vb. gibi. Tiketicilerin yenilik diizeylerinin
belirlenmesi; yeni tirlinlerin pazarda basaril ya da basarisiz olmasi ve onlarin tiiketici

tarafindan benimsenmesi {izerinde etkili oldugundan olduk¢a 6nemli bir konudur

(Dobre vd., 2009: 21).

Tiketici yenilikeiligi ile ilgili en aciklayici siniflandirma Bartels ve Reinder
tarafindan yapilmigtir. Yaptiklart c¢alismada arastirmacilar tiiketici yenilik¢iligini;
kisilik 6zelligi olarak yenilikcilik (yenilikcilik egilimi), trtin temelli yenilikeilik (ilgi

alanma o6zel yenilikcilik) ve gerceklestirilmis davranis olarak yenilik¢ilik (yenilikgi
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davranis) olarak t¢lii bir siniflandirmaya tabi tutmuslardir (Akdogan ve Karaaslan,
2012: 409).

1.1.6. Tiiketici yenilik¢iliginin boyutlar:

1.1.6.1. Yenilikeilik egilimi

Pazarlama literatiirde genelde “innate innovativeness” olarak adlandirilan
yeni]ikgilik egilimi, Tlrkge de ise, kisisel yenilikgilik, dogustan yenilik¢ilik ve global
yenilikgilik olarak ele alinmaktadir (Ozgifci, 2015: 137).

Midgley ve Dowling (1978: 23) yenilik¢i egilimini; tiiketicinin yeni tiriin ve
hizmetlerle ilgili kararlari bagkalarinin deneyimlerinden bagimsiz bir sekilde almasi
olarak tamimlanmaktadirlar. Diger bir deyisle, tiiketiciler kendi tecriibelerine
bagkalarinin yeni tirlin veya hizmetle ilgili bilgilerinden ¢ok inanmaktadirlar. Bireyin
yenilik¢i egilim diizeyinin yliksek olmasi ile yeni deneyim ve uyaricilara kars: ilgi

diizeyi artmaktadir.

Yenilik¢ilik egilimi; kisilerin yeni {riin ve hizmetlere, deneyimlere
ulasmalarini saglayan algisal, davranigsal ve entelektiiel niteliklerini kapsayan
biligsel/kavramsal bir olguyu aciklar. Kisisel bir 6zellik olup bireylerde devamh
olarak bulunan ve kisinin diger bireylerden ayirt edilmesini saglayan dogustan
venilikcilik toplumun {iyeleri arasinda farkli diizevde gerceklesir (Midgley ve
Dowling, 1978: 235). Degisen kosullara gore farklilik gostermeyen dogustan
yenilik¢ilik, bir kisilik 6zelligi olarak, dogustan gelen yeni bilgi, heyecan veya

tecriibeleri arama egilimini ortaya koymaktadir (Kambar, 2016: 90).

Yenilik¢ilik egilimini tespit edebilmek igin ¢ok sayida Slgek gelistirilmistir.
Dobre vd. (2009) tarafindan literatiir de yenilikgilikle ilgili bilissel ve duyusal olmak
tizere iki farkli tamm oldugu ifade edilmektedir. Biligsel yenilikg¢ilikte tiiketicinin
akiler diistinme egilimi ile gerceklesen zihinsel faaliyetler, tiiketicinin yeni
deneyimlere ilgi duymasina neden olurken, Duyusal yenilikcilikte ise tiiketicinin
hisleri yeni deneyimlere neden olmaktadir. Vandecasteele ve Geuens (2010)
tarafindan ise yenilikgilik fonksiyonel, biligsel. sosyal ve hazci olmak tizere dorde
aymrmistir. Fonksiyonel yenilikte tiiketiciler oncekilerden daha kullanisli ve verimli

bir yenilik beklerken, Bilissel yenilikgiler, yeni seyler 6grenmek ve kendilerini
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gelistirmek isterler. Sosyal yenilikgiler, yenilikler sayesinde sayginlik kazanmak ve
bagkalarindan farkli olabilmeyi isterler. Hazcr yenilikte ise yeniliklerin kendisini

mutlu etmesini ve haz almay1 isterler (Karaaslan, 2012: 42).

1.1.6.2. Tlgi alanina ozel yenilikeilik

Dogustan yenilik¢ilik, herhangi yeni bir iiriin satin alma egilimine
yonelikken, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilikte ayni egilim yalnizea belli bir iiriin ya da
tirtin kategorisi ile sinirlandirilmistir. Goldsmith ve Newell (1997) tarafindan ilgi
alanma 6zgl yenilikeilik, ttiketicilerin belirli bir tirlin grubuna kars1 yenilik¢i olma
durumu olarak tanimlanmistir. Goldsmith ve Hofacker (1991) ise benzer bir tanimda
bulunarak, lirline 6zgii yenilik¢iligi, belirli bir {irin grubu ya da belli bir alandaki
yenilikler hakkinda bilgi edinme ve benimseme egilimi olarak agiklamislardir (Kése,

2012: 52).

Giinlik yasamdaki temel bir gdzleme dayanan iiriin temelli yenilikgilikte
tiiketici yenilikgiligi her iiriin ¢esidine gore farklilik gosterir. Literatiirde insanlarin
belli bir alandaki yeniliklere farkli derecede ilgi duyduklar1 aymi derecede yenilik
egilimini gostermedikleri yapilan calismalar ile ortaya konulmustur. Buna &rnek
olarak, bir kisi fotografcilikla ¢ok ilgilenirken, dalgiglik ilgisini ¢ekmeyebilir. Bu kisi
yeni ¢ikan fotograf makinelerini ve modellerini ilgiyle takip ederken, yeni ¢ikan
dalgig kiyafetlerine bu denli ilgi duymayacaktir. Ilgi alanina 6zel yenilikgiler, ilgi
duydugu tirlin grubunu yakindan takip ederek hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan
ve bu iirlinii diger kullanicilara oranla daha c¢ok kullanan kisilerdir. Goldsmith ve
arkadaslarinin Rock albiimleri ile ilgili hazirladiklar 6lgek bu konuda yapilmis en
dnemli ¢alismalardandir. Ayni 6lgek daha sonra bazi arastirmacilar tarafindan moda,

seyahat acentesi, sarap gibi farkli alanlara uyarlanmistir (Karaaslan, 2012: 43).

1.1.6.3. Yenilik¢i davranis

Yenilik¢i davramig kavrami, tiiketicinin yenilige agik olmasi ve digerlerinden
daha hizli benimseme veya satin alma egilimi olarak ele alinmakta ve tiiketicileri
yeni tiriin ve hizmetlere karst birbirlerinden farkli kilan devamlilik niteligi gosteren
olumlu ya da olumsuz tepkiler yani tutumlar olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith ve

Foxall, 2003: 321-330) Yeniligin kabul gérmesi {izerine yapilan ¢aligmalarda temel
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olarak tiiketicilerin yenilik¢i davranislar1 dikkate almmustir. Literatiir de yenilikgi
davranisla ilgili bircok farkli tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar, yeni iiriin sahipligi,
yeni tiriin kullanma ve satin alma egilimi, yeni {iriin deneme egilimi, yapilan yenilik

ve degisiklik arama davranisi olarak ifade edilmektedir (Beser, 2012: 54).

Literatiirde gergeklesmis vyenilik arayisi olarak da gegen davranmissal
yenilikg¢ilik; bilgilendirici, benimseyici ve kullanim yenilikgiligi gibi ti¢ tip yenilikgi
davranmis1 kapsamaktadir. Bilgilendirici boyutu, yeni {irtinler hakkindaki giincel yeni
bilgiyi edinmeyi, benimseyici boyutu, yeni bir iiriinii benimsemeyi, kullanim boyutu
ise Uirlin ya da hizmetlere yeni kullanim alanlar1 sunmak yeni amaglarla kullanmak ya
da yeni bir Griinti eski bir kullanim faaliyeti amaciyla kullanmayi ifade etmektedir

(Roehrich, 2004: 672).

Davranigsal yenilik¢ilik, yeni bilginin edinilmesi, yeni iiriin hizmet ya da
fikirler hakkinda bilgi sahibi olunmasini ifade etmektedir. Yenilik¢i egilimine sahip
tilketici, ¢evresindeki yenilik bilgilerini arastirmaya ve akilda tutmaya deger bulur.
Yeniligin teknolojik ve sembolik anlamlarim kesfetmeye c¢alisir. Yeniliklerden
haberdar olmak i¢in bir takim yayinlari takip eder, magazalara gidip onlar1 inceler

(Karaslan, 2012: 44).

1.1.7. Tiiketici yenilikeiligini etkileyen faktorler

Tiiketici yenilik¢iligi, tiketici davraniglarinin bir pargasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici davranisi ise tiiketicilerin sergiledikleri davranisin bir sonucu
olarak gosterdikleri satin alma davranisi ya da belirli unsur iizerinde tercih gelistirme
egilimi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmeti satin alma
egilimi gosterirken farkli davraniglar sergilemektedirler (Tiirk, 2012: 33). Tiiketici
yenilik¢iligi, bireyin yeni bir iiriin ya da hizmeti benimseyip satin almasiyla ilgili
kararlarini 8nemli 6l¢iide etkilediginden incelenmesi gereken bir kavramdir. Kisisel
yenilikeilik {izerinde etkili olan faktdrler genellikle kisilik &zelliklerindeki
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ilgi alanina &zel yenilikgilik tizerinde etkili olan
faktérler ise bireyin iirtinle ilgili bilgi ve uzmanligi, fikir liderligi, triinlin sosyal

kimlik fonksiyonu gibi degiskenlerle iliskilidir.
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1.1.7.1 Kisisel yenilikgiligi etkileyen faktorler

Bu calismada kisisel yenilikgiligi (yenilikgilik egilimini) etkileyen faktorler,
literatiir de &nem verilen ve sik¢a ele alinan risk alma ve 6z saygi faktorleri olarak

ele alinacaktir.

1.7.1.1.1. Risk alma egilimi

Tuketicide risk kavrami yeni bir tirlin satin alacagi zaman ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir ifadeyle risk alma; tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin alma egiliminin
sonuglarim tahmin edemedikleri zamanlarda, yasamis olduklar1 belirsizligin bir
ifadesidir. Dolayisiyla tiiketiciler genellikle yeni bir (irtin satin alacaklar1 ya da
kullanacaklar1 zamanlarda bu durumla karsi karsiya kalmaktadirlar. Yani tliketiciler
i¢in risk; yeni bir iiriin aldiklarinda ortaya g¢ikabilecek olumsuz sonuglarin goze

alinmasi anlamina gelmektedir (Goodwin, 2009: 87).

Risk, istenmeyen bir durumun meydana gelme olasihiini ifade etmektedir.
Unlii ekonomist Frank H. belirsizligi, “belirli bir hareketin birden fazla sonucunun
bulunmasi, bu farkli sonuclarin ortaya cikma olasiliklarinin belli olmamasi
durumudur” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimla risk ile belirsizlik kavramlan
birbirinden ayrilmistir. Belirli sonuglari ger¢eklestirmenin getirileri biliniyor ise bu
durumda risk s6z konusudur. Riski belirli dl¢lide azaltmak miimkiinken, rasyonel
se¢im kararma bagl olmayan belirsizligin 6lgiilmesi miimkiin degildir (Eren, 2010:

76).

Yeni f{irlinler satin almak igin caba gosteren, yenilik¢i, macerac1 ve riski
minimize etmek i¢in bilgi toplayan tiiketiciler, riske girme risk alma algisi yiiksek
olan bireylerdir. Risk, bireyin yenilik¢ilik diizeyini diistiniilenin aksine fazla
etkilememektedir. Riske girme konusunda yenilikgi tiiketiciler, digerlerine oranla
daha Ozgiivenli ve belirsizlikleri goze alarak yenilikleri daha kolay

benimsemektedirler (Yaka, 2018: 28).

Yeni {riinler pazara sunulurken biiyiik bir risk olusturmaktadir. Ciinkii
tilketiciler yeni {riinleri satin alma davramisinda bulunurken iriiniin basari
potansiyeli ve teorik olarak 6nemli gordiikleri noktalart belirli risk durumlari

dikkate almaktadirlar. Literatiirdeki bircok c¢alismada tiiketicilerin buiyiik bir

21



¢ogunlugu yeni iirlinlerden elde ettikleri/ edecekleri avantajlara ragmen, yeni iiriin
satin alma fikrine kuskulu baktiklar1 yer almaktadir. Yani tiiketiciler yeterli bilgiye
sahip olmadig1 ve belirsizlikler yasadigr yeni tiriinler konusunda isteksiz davranarak
satin alma egilimini tehlikeli goriip, algiladiklart riski azaltmaya yoénelik hareket
etmektedirler. Bu sebeple tiiketicilerin yeni lirlinler konusunda algilamis olduklari

risk, satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Ttirk, 2012: 35).

1.1.7.1.2. Ozsayg

Psikoloji literatiiriinde genis yer tutan 6zsaygi, kisinin kendini benimseme,
onaylama, kendini degerli ve begenilmeye deger gérmesidir. Baska bir deyisle 6z
saygl, kisinin kendisine dair sahip oldugu yargilar ve kendisiyle ilgili 6z
degerlendirmeleri  olarak tamimlanabilir. Ozsayginmn  belirtilen {i¢  unsuru

bulunmaktadir (Mruk, 2006: 39):

- Oz saygmin, bilissel ve etkisel basamaklari vardir. Deger edinimi ve bu
edinimlerin kisisel ve anlamli bir sekilde karsilagtirilmasi gibi stiregleri
icermektedir.

~ Oz sayg, yetkinlik ve degerli olmakla iliskilidir.

- Oz saygi, dinamik bir olgudur. Kisilik ve zeka gibi 6zelliklerde durgunluktan

daha gok degiskenlik gdsterebilen bir yapiya sahiptir.

Rosenberg’e gore benlik saygisi, bireyin kendisine dair tim duygu ve
distinceleridir. Rosenberg, &zsaygiyr Kkisinin  kendisiyle uyum iginde olma,
yaptiklarindan memnun olma duygusuyla bir tutmaktadir. Rosenberg’e gore yiiksek
6z saygtya sahip bireyler, kendine saygi duyan ve toplumda kendilerini degerli bir
birey olarak gorenlerdir. Disiik oOzsaygi seviyesine sahip bireyler ise kendi

benliklerini reddeden, uyumsuz kisiler olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2004: 37).

Tiiketici  yenilik¢iligi  agisindan  bakildiginda, Gzsaygist  yiiksek olan
tiiketiciler, yenilikleri digerlerine oranla daha kolay benimseme ve satin alma egilimi
gosterirler. Bu tarz tiiketiciler, yapilan bir faaliyetin sonucu olumlu veya olumsuzda
olsa sonucu kabullenip, sorumluluk alabilirler. Ayrica yiiksek benlik saygisina sahip
tiketiciler tiiketim aligkanliklarini, triin - ve marka tercihlerini rahatlikla

aciklayabilirler (Deniz, 2012: 73).
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1.1.7.2. ilgi alanma ozel yenilikeiligi etkileyen faktorler

Bu calismada ilgi alanma 6zgii yenilikciligi etkileyen faktorler olarak,
calismalarda nem verilen ve sikca ele alinan fikir liderligi, uzmanhk ve sosyal

kimlik fonksiyonu faktorleri ele alinacaktir.

1.1.7.2.1. Fikir liderligi

Fikir liderligi, tiikketicinin baskalarinin tutum ve davranislarini belirli bir {iriin
grubu i¢in istedigi yonde etkileyebilme ya da degistirebilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Aydin, 2009: 193). Grewal vd. fikir liderlerinin agizdan agza
iletisim konusunda etkili oldugunu ve belli bir tiriin grubunda diger tiiketicilerin
tutum ve davraniglarimi istedigi sekilde etkiledigini belirtmektedirler (Grewal vd.
2000: 235). Bu nedenle fikir liderleri, belli bir iiriin kategorisinde uzman Kkisiler

olarak ifade edilmektedir.

Fikir liderligi, pazarlama literatiiriinde, arkadas, komsu, es, dost gibi sosyal
gevrenin tiiketicinin davranisi iizerinde etkili olma durumu anlamina gelmektedir.
Etkilenen kisiler “fikir alanlar” olarak isimlendirilmektedir. Bir baska deyisle, fikir
liderligi, fikir lideri denilen bir kisinin fikir almak isteyen kisilerin tutumlarin1 veya
davranislarint etkileme siireci olarak ifade edilmektedir. Fikir lideri olarak kabul
edilenler, ¢ok sayida iiriin kategorisi yerine daha g¢ok belirli bir iiriin grubuna
yoneliktirler. Dolayisiyla bu kisiler, ¢ok sayida iirlin grubu i¢in lider vasfini

tasimayabilir (Deniz, 2012: 74).

Fikir liderleri, yapilan yenilikler hakkinda daha fazla bilgiye sahip ve bu
yeniliklerden daha erken haberdar olduklart igin diger tliketicilere oranla daha
yenilikcidirler. Diger tiiketiciler yenilikler hakkinda fikir liderleri kadar bilgiye sahip
degilken, fikir liderleri genellikle yeniliklerden ilk haberdar olup g¢evrelerine iletme
egiliminde bulunurlar. Dolayisiyla fikir liderleri; yenilikler agisindan yenilikleri
degerlendirme, benimseme, kullanma ve adapte olma konularinda diger tiiketicilere
oranla daha yiiksek egilim gostermektedirler. Ozetle fikir liderleri ve yenilikler

arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Tiirk, 2012: 40).
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1.1.7.2.2. Tiiketici uzmanhg

Tiiketici uzmanligi, tiiketicilerin belli bir tirlin grubunda bilgisinin olmasi ve
elde edilen bilgilerin karar ve satin alma siirecinde basarili bir sekilde kullanilmasi
olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2009: 194). Bu tarz tiiketiciler, belirli bir {riin
kategorisi flizerinde uzmanlik saglamig bireyler olarak tanimlanmaktadir. Diger
tiiketiciler, belirli yeni iirlinler hakkinda genel bir bilgiye sahipken, bu kisiler stz
konusu olan kategori hakkinda daha detayli ve derinlemesine bir bilgiye sahiptirler.
Bu kisiler, genellikle yenilikgi tiiketiciler olsalar da, her zaman en erken satin alan
titketicilerden olmayabilirler. Ancak bu durumda bile yenilikg¢i tiketiciler igin dnemli
bir bilgi kaynagi islevi goriirler. Clinkii pazarda var olan yeniliklerden haberdar olup,
nerde neyi bulabilecekleri konusunda diger tiiketicileri yonlendirebilirler (Tiirk,

2012: 40).

Tiiketici uzmanligy, literatiirde objektif ve subjektif bilgi olmak tizere iki
boyutla aciklanmaktadir. Objektif bilgi, tirin sinifi ile ilgili olan ve uzun siireli
bellekte saklanan dogru bilgilerdir. Subjektif bilgi ise bireyin triinle ilgili bilgi
M diizeyini ifade eder. Uriinle ilgili bilgiyi elde etme zorlastikga, tiiketici bilgisi
karmasik hale gelmektedir. Buna ek olarak tiiketicilerin kendi bilgileri ile iiriinle

ilgili dogru bilgi aym olmayabilir (Frauendorf, 2006: 92).

1.1.7.2.3. Sosyal kimlik fonksiyonu

Tiiketicilerin sosyal kimlikleri ile iliskili olan tiriin ve markalara yénelmesi
pazarlama ve psikoloji arasinda koprii kuran énemli konulardan bir tanesidir. S6z
konusu iliski, triin veya markanm tiiketicinin kisilik 6zelliklerini sembolize ettigi
durumlarda ya da tiiketicinin olmak istedigi kisiyi yansitti§i zamanlarda ortaya
¢ikmaktadir. Talep edilen tiriin ya da marka birey i¢in sadece fonksiyonel ihtiyaglari
karsilamanin yani sira sosyal ihtiyaglari karsilama, sosyal statii saglama veya kendini
gerceklestirme gibi isteklerine de cevap vermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler igin
alinan Kkararlar yalnizca {riiniin ekonomik ve fonksiyonel ozelliklerine bagh

olmamaktadir (Deniz, 2012: 75).

Sossfal kimlik fonksiyonu gergeklestiren {riinler, kisinin girmek istedigi
sosyal ortamda bulunmasina yardimci olur. Genel anlamda farkli ve yeni egilimler

sunan yeni iiriinler sosyal kimlik fonksiyonu olarak énemli bir iglev goriir ve bireyin
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arzuladig1 sosyal grupta bulunmasini sagladigindan birey bu {irtin grubundaki
yenilikleri daha kolay benimsemektedir. Bu baglamda. sosyal kimlik fonksiyonu

yapilan yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasinda etkili bir unsurdur (Grewal vd.,
2000: 235-236).

1.2. Sembolik Tiiketim

1.2.1. Tiiketim kavrami

Csikszentmihalyi (2000: 267) tliketimi mal ve hizmetlerin, gercksinimlerin
tatmin edilmesi igin fiziksel enerjinin degisimi olarak tanimlamaktadir. Bir diger
tanimda ise varolussal ve deneyimsel odiiller icin yapilan degisimde sistemdeki
diizensizligin artmasi seklinde ifade etmektedir. Varolussal &diiller, Maslow'un
ihtiyaglar hiyerarsisindeki gereksinimlerin karsilanmasi iken; deneyimsel ddiiller ise,
amaca yonelik gerceklestirildiginde bireyin ruh halini olumlu y&nde etkileyen

deneyimlerdir.

Tiiketim, tiiketicinin belirli bir ihtiyacini gidermek amaciyla bir {iriin veya
hiz-rneti kullanma ya da yok etme olarak ifade edilebilir (Odabasi, 1999: 4). Tiiketim,
maddi ve manevi ihtiyaglarimizi tatmin ederek hayatimizin devamim saglamaktadir.
Maddi yoniinden kasit, elle tutulur gozle goriilir bir nesnenin tiiketilmesi iken,
manevi yoniinden kasit ise herhangi bir tirlinlin sadece fiziki yénden degil o iiriine
yiiklenilen belli anlamlar itibariyle, tiiketildiginde ruhen tatmin olunmasi durumudur

(Akyiiz, 2015: 5).

Tiiketimin zaman i¢inde degisen yapisint detayli bir sekilde inceleyen Gabriel
ve Lang (1995), tarafindan, tiiketici kimdir sorusuna cevap aranirken, tarihsel siireg
icerisinde titkketimin ve tiiketicinin degisen yapisi incelenmektedir. Gariel ve Lang,
tiiketiciler i¢in yaptiklart siniflandirmada tiiketicileri; se¢im yapan, iletisimde
bulunan, kesfeden, kimlik arayan, hedonist, magdur, eylemci ve vatandas seklinde

siniflandirmaktadirlar (Armutlu, 2008: 8).

Literatiirde tiiketime yonelik olumlu ve olumsuz bircok yaklasim
bulunmaktadir. Marksist yaklasima gore tiiketim, insanlar1 baskalarina bagiml
kilarak ozgitirliklerini kisitlamaktadir. Buna gore daha fazla tiketerek gergek

mutlulugun ve refahin elde edilmesi miimkiin degildir. Serbest piyasa ekonomisine
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gore ise refah diizeyini artirmak igin daha fazla iiretim yapilmasi ve dolayisiyla daha
fazla tiikketimin gerceklesmesi gerekir. Ancak Baudrillard bu noktada; “bolluk ve
refah aslinda yalnizca mutluluk géstergelerinin birikimidir” diyerek tiiketim yoluyla
refah ve mutlulugun saglanilacagi goriisiine karst bir elestiri getirmektedir

(Azizagaoglu, 2010: 34).

Olumsuz elestiriler olsa da Bocock’un ifade ettigi gibi tiiketim yirminci
ylizyil sonu kapitalizminde ¢ok Snemli bir yere sahiptir. Bocock’a gore “Tiiketim,
modern kapitalizmin simdiye kadar oldugu sekilde devam edebilmesinde 6nemli bir
biitiinleyici unsur olmustur. Bunun basit ve agik nedeni, iiretilen mallar para
karsihginda satilmadik¢a kar elde edilemeyecegi gercegidir. Uretim endiistrisine
yatirilan kapitalin, yatirim tizerinden bir getiri saglamasi gerekir. Bu getiri ancak mal
ve hizmetlerin, belirli bir karla satilmasiyla saglanabilir. Bir mal tiiketilip onun
izerinden kar elde edilmedik¢e, o malin tretimine devam edilmesinin anlami

olmadig aciktir” (Bocock, 2005: 43).

1.2.2. Tiiketim tarzlar

Giinilimiizde 6nemli bir kavram haline gelen tiiketimin farkli tarzlarindan soz
edilebilir. Bu tiiketim tarzlarindan bazilar1 alt bagliklar halinde asagida

aciklanmaktadir.

1.2.2.1. Gosteris tiiketimi

Temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini gidermek amaciyla mal ve hizmet
titketiminde bulunan tiiketiciler, bu ihtiyaclari yani sira bazen baskalarini etkileme ve
gosteriste bulunma amaciyla da tiiketim egilimini gergeklestirebilirler. Bu tiirde
psikolojik tatmin amaciyla alinan {iriin ve hizmetler “gésteris¢i tilketim™ olarak ifade
edilir. Bazi tiiketiciler i¢in gosterise yonelik trlinlere olan talep fizyolojik ve

giivenlik ihtiyaclarindan da énde olabilir (Ozdemir, 2007: 14).

Baska bir deyisle, gosterisci titketim, kisinin kendisini tiikettikleri araciligiyla
bagkalari ile kiyaslamasi olarak tamimlanabilir. Veblen, bu konuda aristokratlarin
satin alma egilimlerini gozlemlemis ve aristokratlarin aligverislerini biiyiik Slgiide

gdsteris amagli yaptiklart sonucuna varmistir, Ona gore tiiketici ait oldugu toplumda
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tinlenmek, 6rnek aldig1 grubun degerlerine ulasmak amaciyla satin alma eyleminde

bulunur (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 29).

Ekonomistler Veblen’in aciklamalarina dayanarak; tiiketicilerin parasal giicii
gostermek amaciyla tiiketimde bulunmalari halinde talep artisma bagh olarak
fiyatlarm artabilecegini ve tliketicilerin {irlin tliketiminin baskalarinin davranigindan
etkilenebilecegini ifade etmektedirler. Gosteris tiiketiminde tliketici ¢evresine az da
olsa “gériiyor musunuz ne kadar zenginim, bu ¢ok pahali seyleri satin alabilirim™
mesajini iletmek igin {irlin ve hizmetleri satin alinma egiliminde bulunabilir

(Ozdemir, 2007: 15).

1.2.2.2. Bagimhhk yapan tiiketim

Bagimlilik yaratan mal tiiketimi konusu, tiiketicinin bir mala bagimh
olmasmin yani sira bu bagimliliktan kurtulma ¢abalarini, zaman zaman bu ¢abalarda
basarisiz olup tekrar bagimliliga geri doniisiinii ve bagimliliktan kurtulabilme
amaciyla kisinin kendini baglayici tedbirlere bagvurmasi gibi sorunlari igermektedir.
Bagimhlik yaratan mal terimi genellikle, zaman i¢inde olumsuz etkileri ortaya ¢ikan
ve bagimhhktan kurtulmanin tibbi yardim gerektirdigi mallar i¢in kullanilmaktadir.

Uyusturucu madde bagimhihgi ve alkol bagimliligi bu mallara &rnek olarak

verilebilir (Davut, 2015: 109).

1.2.2.3. Zorlayiai (itekleyici) tiiketim

Zorlayicr tiiketim, genelde tiiketicinin endise, depresyon gibi ruhen iyi
olmadig1 zamanlarda can sikintisin1 gecirmek lizere gergeklestirilen asir1 bir sekilde
yaptig tiiketim olarak tanimlanmaktadir. Bazi tiiketiciler aligverisin islevsel gorevi
veya aligveristen duyduklari zevkten ziyade kendilerini bu konuda zorunlu
hissettikleri icin aligveris yapmaktadirlar. Alisveris kolikler diye adlandirilan bu

tiiketiciler bagimli kisilerin sigara ya da alkole yoneldikleri gibi aligverise yonelirler

(Ozdemir, 2007: 18).

1.2.2.4. Sembolik tiiketim

Pazarlama literatiiriinde, tliketimin sembolik ydniiniin ilk olarak 1950’lerde

incelenmeye baslandig1 gériilmektedir. Levy'nin (1959) degisen pazar sartlarinda
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“ekonomik adam” kuraminin etkisini kaybettigini belirterek, tiiketicilerin degisen
satin alma kararlarini inceledigi ¢calismasinda, tiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri kadar
icerdikleri anlamlar nedeniyle de satin alindiklarini belirtmistir. Satin alinan
tirtinlerin, fonksiyonel ozellikleriyle birlikte tiiketiciler i¢in farkli anlamlar igerdigi
belirtilirken, bireyin imaji1 ya da olusturmak istedigi imajinin, trlinlerin sembolik

degerleri ile uyumunun dnemli oldugu da ifade edilmektedir (Bisgin, 2015: 85).

Sembolik tiiketim; {riin veya markalarin' tasimis olduklari sembolik
anlamlarina gore ele alinip tiiketilmesi durumunu belirtmektedir. Baska bir tanima
gore ise, tirlinlerin igerdikleri sembolik degerlere gore degerlendirilip satin alinmasi

olarak tanimlanmaktadir (K&se ve Cakir, 2016: 29).

Giintimiizde tiiketim olay1 artik iki tuir giidiiniin etkisinde gergeklesmektedir.
Bunlardan ilki fizyolojik gereksinimlerden dogan ve tiiketicilerin tirtinlerin saglamis
olduklar1 fayda ya da kullanim kolayhgr gibi 6zelliklerinden dolayr ger¢eklestirdigi
tiketim egilimidir. Bir diger gudil ise, tlketicinin fizyolojik ihtiyaglari yani sira
trtinleri tasidiklart anlam ya da verdikleri mesajlardan dolayisiyla sembolik
dzelliklerinden dolay: tilketmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, tiiketim
egilimini toplumda kabul gérmek ya da kendilerini ¢evrelerine tanitmak igin de
gergeklestirebilirler (Witt, 2010: 17-25). Tiiketiciler, sembolik degerinin oldugunu
diistindiikleri triinleri, cevrelerine istek ve arzularini belirtmek ya da mesaj vermek
i¢in tiiketim egiliminde bulunurlar. Yeni tiiketim toplumu bazi yazarlar tarafindan,
tilketicilerin tirtinleri fizyolojik gereksinimleri karsilamaktan ¢ok mesaj iletme araci

olarak kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Aydogan, 2009: 205).

Sembolik iiriinler bireye kendisini nasil hissettigini, kisisel gii¢ ve statiisiinii
gostererek sosyal biitlinlesmesini ve kisisel farklilasmasini saglar. Bu baglamda
sembolik degeri olan firiinler, bireyin kimligini gostermesine yardimci olurlar

(Millan ve Reynolds, 2014: 552).

Nesne ve semboller bir anlamin ortaya ¢ikmasina katkida bulunur. Fakat
sembollerin anlamlari, toplumdan topluma farklihk gé&sterebilir. Bu nedenle bir
tirtinii ya da markay1 sembollestirirken kullanilan sembollerin neleri animsattiginin
tespit edilmesi gerekmektedir. Nesne, sembol ve anlam arasindaki iliski Sekil 1.4.de

gosterildigi gibidir.
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Nesne < Sembol

Sekil 1.4: Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) Iliskisi
Kaynak: islamoglu ve Altunisik, 2008:108.

Sekil 1.4.’de goriildigii gibi nesne ile sembol, sembol ile anlam ve nesne ile
anlam arasinda bir iliski oldugu ve s6z konusu kavramlarin birbirlerini

tamamladiklari ifade edilebilir.

Tiiketicinin benligi ve kimliginin olusmasinda sembolik tiiketimin 6nemli bir
unsuru olan markalar araciligiyla iletilmek istenen bir¢ok anlam, deger kazanmakta
ve toplumun yasam tarzini etkileyebilmektedir (Akyiliz, 2015: 102). Kimlik
yaratmada ya da yeniden {liretmede etkili bir anlam kaynagi olan markalar, bireylerin
hayatlarina yardimeir olup yasamlarina anlam kattiklarindan tiiketiciler markalarla

birlikte yasamlari da satin almaktadirlar (Binay, 2015: 24).

O’Cass ve Frost calismalarinda markalarin; sembolik degere sahip olduklari
icin kisilerin benligini ifade etmede ve toplum ic¢indeki durumlarini belirlemede
oldukg¢a 6nemli bir kavram oldugunu belirtmislerdir. Sembolik tiiketimin en énemli
konularindan olan ve sagladigi farkliliklarla tiiketicilere deger sunarak ayricalik hissi
yaratan liiks markalar; misterilerin psiko-sosyal ihtiyaglarini karsilayacak simgesel
degerler ile bireyin tatmin diizeyini st seviyeye cikarmaktadir (Kose ve Cakir,

2016: 31).

1.2.3. Sembolik tiiketimin nedenleri

Sembolik tiiketimin kavraminin tanimlanmasindan sonra tiiketicileri sembolik

tilketime iten nedenler su sekilde siralanabilir: (Azizagaoglu, 2010: 43):
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- Kendini tanimlayarak bir role biirtinmek,

- Kendisini diger bireylere ve kendisine ifade edebilmek,
- Kimligini yansitmak,

- Statii veya sosyal sinifini belirlemek,

- Sosyal varligim gerceklestirmelk,

Tiiketici davranisiyla ilgili literatiirde yer alan gall$rrialar ¢ogunlukla benlik
kavram tizerine odaklanir. Tiiketim, bir bakima bireyin kim oldugunu sembolize
etmenin bir yolu oldugundan drlin, hizmet ve markalarin kullanimi sembolik
anlamda bilgi vericidir. Her nesne ya da davrams bir¢ok fikri agiklar ve her fikir
¢ogu nesne ve davranis tarafindan agiklanir. Uriinlerin kullaniminda semboller, yeni
anlamlar yaratmak ve bir digerini kisitlamak icin kullanilan bir aragtir. Ornegin bir
kisiye “gicek vermekle”, “seker ve ¢igek vermek” farkli anlama gelebilir

(Azizagaoglu, 2010: 43).

Tiiketiciler, benlik ve sosyal sembolizm olarak ifade edilen tiiketim
aractligryla iki tir faa]-iyeti gerceklestirmektedir. Bu faaliyetler, “benlik olusturma
faaliyetleri” ve “onanma gdsterileri” olarak tanimlanmaktadir. Benlik olusturma
faaliyetleri iki sekilde olusmaktadir. Bunlardan birincisinde birey, benligini
olusturmak amaciyla diriinlere ya da tiiketim faaliyetlerine Onem vermektedir.
Ikincisinde ise, tiiketici kendi yasamina eklemleyebilecegi tiiketim deneyimini
bireysel bir sahiplige ya da deneyime donustiirmektedir. Bu faaliyetlerle birey,
tiiketimi bireysellesme ve cevreden farklilasma amaciyla kullanmaktadir. Onanma
uygulamalart ise; bireyin, gevresiyle biitiinlesmek amaciyla gergeklestirdigi, uyum
saglama ve tiyelik amaglarina yonelik, iiretici tilketim faaliyetleridir (Armutlu 2008:
25).

1.2.4. Sembolik tiiketimin ozellikleri

Giintimiiziin heterojen tiiketici pazarlarinda, bireyler ayni iirlinii bazen farkli
nedenlerle satin almaktadirlar. Birgok durumda, satin alma temelinde ({iriiniin
fonksiyonel ozellikleri yatarken (faydaci tiikketim) diger satin alimlar ise sahibinin
statlisii veya imaji gibi lirliniin sosyal anlami (sembolik tiiketim) tarafindan motive

edilmektedir. Yapilan pazarlama ve tiiketici arastirmalar ile tiiketicilerin diriin ve
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markalar1 fonksiyonel faydalari kadar sembolik 6zellikleri i¢in de tikettikleri

belirlenmistir. Sembolik tiiketimin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Dovganuc,

2017:26):

- Sembolik tiiketim, tiiketicinin trtinlerle olan deneyimin duyusal, fantezi ve
duygusal yonlerini belirtmekte ve son derecede {irtin sembolizmi ile ilgilidir.

- Tiketiciler, sembolik tiiketim yoluyla toplumsal konumunu belirtmek isterler.

- Belirli tirtin ve markalara sahip olma ve onlarin 6zel titketim sekli statiiyii
ifade edebilmektedir.

- Insanlar, belirli tiiketim nesnelerinin sembolik igerigini, bazi sosyal gruplara

tiyelik veya baglantiy1 ortaya koyabilmek i¢in kullanabilirler.

Sembolik tiiketim kavramiyla ilgili pazarlama literatiirinde yer alan
calismalarda kisilerin farkli anlam ve semboller yiikledikleri, Giriinleri benliklerini
olusturmak, c¢evrelerine uyum saglamak ve zenginliklerini gosterebilmek amaciyla
satin aldiklari goriilmektedir (Akyliz ve Eroglu, 2015: 103). Asagida konu ile ilgili

yapilmis ¢alismalardan yerli ve yabanci 6rnekler verilmektedir.
1.2.5. Sembolik tiikketim ve iliskili kavramlar

1.2.5.1. Sembolik tiiketim ve postmodernizm

Modernizm/postmodern kavramlariyla ilgili tartismalar ilk olarak 1960°h1
yillarda baslamis ve zamanla postmodern kavraminin kapsami genislemistir. Ilk
olarak sanatta kullanilan kavram daha sonra yasanilan kiilttirel degisimlerin etkisiyle
genis bir kamuoyunun dikkatini ¢ekmistir. Harvey, postmodernizmi, modernizmin
neden oldugu sorunlart asmay1 amaclayan inatg1 ve olduk¢a kaotik bir akim olarak
ifade etmektedir. Saylan (2002) ise “i¢inde yarisan, farkli egilim ve yaklagimlarin yer
aldig1, sinirlari belli olmayan bir alan™ olarak tanimlamaktadir. Tanimla ilgili olusan
belirsizlik ve karmasa durumu, postmodern tiiketicinin, benimsedigi tutuma ve aldig
pozisyona bagl olarak, postmodern kavraminin etkinliginin ve popiilaritesinin
artmasina neden olmaktadir. Postmodern donemde kiiltiir tamamen tiiketime
yoneliktir. Kendini alcak kiiltiir, yiiksek kiiltiir ayriminda ifade eden modernizimden
farkli olarak postmodernizm yiiksek kiltiirii birakmakta ve alcak kiiltiirtin i¢inde var

olmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 44-45).
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Modern tiiketimde, tiiketici kontrol altinda iken postmodern tiiketim
strecinde tiiketici, tiiketilen konumunda yer almaktadir. Bu baglamda postmodern
tilketim G6zne-nesne arasinda tersine bir doniise neden olmaktadir. Bu yaklasimda,
tilketici i¢in pazardaki nesneler, cevresiyle iletisim kurmasini saglayan sembolik

iletisim araci olarak ifade edilmektedir (Altunisik, 2012: 38).

1.2.5.2. Sembolik tiiketim ve moda

Moda; “herhangi bir donemde genis halk kitleleri tarafindan benimsenen stil”
olarak ifade edilmektedir. Sembolizmden etkilenen tiiketici, lriiniin sembolik
siniflandirmasi ile kendisini {iriinle iliskilendirir. Moda, sembolik siniflandirmaya
ornek olarak verilebilir. Moda olan driinler, oncelikle toplumun belli bir kesimi
tarafindan benimsenip satin alinirlar ve piramit seklinde toplumun diger kesimlerine
yayilirlar. Toplumun tamami o iriinden tatmin oldugunda satin alma durur.
Dolayisiyla moda firiinlerin pazarlanmasinda zamanlama olduk¢a &nemlidir.
Modanin bu &zelligine paralel olarak bazi durumlarda toptancilar atlanarak iireticiden
perakendeciye hatta dogrudan tiiketiciye dogru bir dagitim stratejisi gerceklestirilir.
Ayrica modanin dogasi geregi stirekli degisim, yenilikler ya da yeni ve farkli olanin
yanilsamasi {izerine odaklanmasi, kullanilan isaretlerin ve sembollerin de gecici

oldugu anlamina gelmektedir (Azizagaoglu, 2010: 51).

1.2.5.3. Torenler ve hediye verme davranisi

Térenler, bireylerin kendilerine ve cevrelerine kim olduklarini gostermeleri
agisindan olduk¢a 6nemlidir. Kiiltiirel anlamda kabul géren tatmin diizeyi yiiksek
sembollerin kullanildig1 ve standart bicime gelen tekrarlanmis eylemler téren olarak
tanimlanmaktadir. “Hediye verme torenleri” ile insanlar birbirlerine hediye vererek
duygu, diistince ve benliklerini ifade ederler. Solomon (2003); “hediye vermek,
neredeyse her kiiltiirde goriilen oldukg¢a sembolik bir davranig ve bu yiizden de, hicg
de hafife alinmayacak bir satin alma kararidir™ goriistiyle hediye verme térenlerinin
onemini vurgulamistir. Modern toplumlarda hediyelere sembolik anlamlar yiiklenir

ve bu anlamlar hediyeyi alan tarafa aktarilir (Azizagaoglu, 2010: 48).
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1.2.5.4. Sembolik tiiketim ve retromarketing

Ingilizce bir kelime olan Retro, Tiirkge'de “geri, geriye, tersine” gibi
anlamlara gelmektedir. Pazarlamayla iligkilendirildiginde “ge¢miste kullanilan {iriin
ve hizmetleri bugiine tasimak™ olarak ifade edilmektedir (Keskin ve Memis, 2011:

192);

Gilintimiizde eski ve geleneksel birgok obje iyilestirme siirecinden gegerek
yeniden tiiketicilere sunulmaktadir. Gegmigle bag kurmak isteyen postmodem birey
bu bagi simdiye tasimak istemektedir. Retro, tiiketicilerin gbziinde gecmise dair
sicak hatiralarin  genellikle eski tarz biciminin yiiksek teknolojiyle birlikte
kullanilmasi ile eskinin yeniyle birlikte kombine edilmesi olarak ifade edilmektedir
(Brown, 1999: 363-376). “Retro”ya ornek olarak, Coca Cola eski moda orijinal yesil
renkli cam siselerinin sagladig: popiilarite ile ‘baby boomers’ kusagma tekrardan
genglik giinlerini yasatmay1 ve tiiketicilerin yeniden kendi ge¢miglerinin zevkli

yanlarini hissetmelerini hedeflemistir (Demir, 2008: 32).

1.2.5.5. Sembolik tiiketim ve deneyimsel pazarlama

Deneyimsel pazarlamada tiiketicinin duygulari harekete gegirilerek zihinsel
stireci tetiklenir ve eyleme gecirilir. Eger tiiketici bu siirecin sonunda tatmin olursa
tilketici deneyimi olusur. Boylece tiiketicinin benzer bir durumda yine ayni iiriine
yonelmesine neden olur. Uriiniin tasarimi, markasi, ambalaji, reklamlar, alisveris
mekanlar1 vb. ile birlikte tiiketicilere deneyim sunan pazarlamacilar onlari bu
deneyimi yasamalar i¢in ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilar
tilketici deneyimi olusturmak amaciyla islevsel ve sembolik 6zelliklerle birlikte
triiniin tuketicilere sunacagi degeri de goz Oniine alirlar (Azizagaoglu, 2010: 53).
Ayrica Schmitt’e (1999) gore deneyimsel pazarlamanin kullanilmasiyla markanin
degeri artmakta, liriin ve hizmet rakiplerden farklilasmakta, yenilik desteklenmekte,

isletmenin imaji gelismekte ve misteri baghhiginin olusmasi saglanmaktadir

(Kabaday1, 2014: 208).
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1.3. Plansiz Satin Alma Davranisi

1.3.1. Plansiz satin alma kavrami

1950’lerin  bagindan bu yana ekonomistler, psikologlar ve tiiketici
davraniglarini inceleyen arastirmacilar, anlik satin alma egilimlerini teorik ve pratik
anlamda incelemeye ve agiklamaya caligmislardir. Tiiketicinin anlik satin alma
kararlari, tiiketim alaninda farkli ve 6nemli bir konudur. Plansiz satin alma {izerine
yapilan ¢alismalarin ¢ogu, bu goriisii tanimlamak ve kavramsallastirmak iizerinde

yogunlagmisglardir (Coley, 2002: 11).

Son yillarda rekabetin giin gectikce artmast ve {iriinlerin fiziksel
ozelliklerindeki farkliliklarin giderek azalmasiyla birlikte tiiketicinin satin alma
davramslar ile ilgili gortisleri de degismektedir. Tiiketicilerin iiriinlerin somut
faydalarma 6nem veren mantiksal kararlar almak yerine; tirinlerin soyut, duyumsal
ozelliklerine onem verdikleri ve satin alma davramislarim anlik bir sekilde
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Gilinimiizde insanlarin satin alma nedenlerine
bakildiginda birgok tiiketim cesidi ileri siiriilmiistiir. Bunlara hedonik tiiketim,
plansiz aligveris, materyalist tiiketim, zorlayic tiiketim, sembolik tiiketim gibi birgok

ornek verilebilir (Mucuk, 2014: 100 ).

Tiiketiciler bazen belli tirtinleri hig diisiinmeden ya da planlanmadan tepkisel
olarak satin alma egiliminde bulunabilirler. Tepkisel satin alma tiiketicinin ihtiyaci
olmadig1 halde karsi koyamadigi bir diirtiiyle gergeklestirdigi satin alimlardir.
Tepkisel satin almayr etkileyen faktorlerin temelinde Kisinin kontrol giiciinii
etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlari, kendini tanimlama istegi, 6z saygi.
heyecan ve uyari arayis1 ve hedonik unsurlar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir

(Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48).

Onemi 1940’11 yillarda ABD’de fark edilen plansiz satin alma kavramu.
tiiketici davramiglari arastirmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tablo 1.4°de
pazarlama literatliriinde plansiz satin alma kavramu ile ilgili yapilmis tanimlar yer

almaktadir.
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Tablo 1.4: Plansiz Satin Alma Kavraminin Cesitli Tanimlari

Yazar Yil Tanim

Tiketicilerin magazaya girmeden 6nce satin alma gibi bir
1 | Nesbitt 1959 | niyetinin olmadig1 satin alma egilimini magaza igerisinde

planlayarak yapilan satin almalar.

Pazarlamacilar ve satis temsilcilerinin cazip teklifleri veya
2 | Stern 1962 | hatirlatici faktdrler sonucunda gergeklesen ve daha dnce

tiiketicinin satin alma listesinde olmayan satin alimlardir.

Tuketicilerin, tUketim deneyimleri sonrasi daha d&nce

Engel ve
3 | Blackwell 1982 | yaganan problemleri hatirlanmadan, magazaya girmeden
once satin alma niyeti olusmaksizin yapilan satin alimlardir,
Rock ve Tiiketicinin ihtiyag duymadigi ve kendisine bir faydasi
4 | Hoch 1485 olmadigr halde planlamadan anlik yapilan satin alimlardir.
Beaty ve Tiiketicinin belli bir {iriin grubundan ya da 6zel bir Giriin,
S | Ferell 1998

daha dnce diistinmeden spontane bir sekilde yaptig: alimlar.

Kaynak: Villi, 2012: 35.

Stern’in 1962 yilinda yaptigi calismasinda tiiketici davranmiglarini planl,
plansiz veya tepkisel olarak bir siniflandirmaya tabi tutmasi plansiz satin alma
davranisini tanimlamanin baglangicini olusturmaktadir. 1982’den sonra plansiz satin
alma kararinin davranigsal boyutlarimi inceleyen aragtirmacilar son dénemlerde
plansiz aligverigin hedonik veya duyusal bilesenler igerdigi konusunda goriis

birliginde varmiglardir (Zhou and Wong, 2004: 40).

Bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyuttan olusan anlik satin alma
davranisindaki duygusal boyut, duyular, hisler, ruh hali ve diirtii gibi durumlar
kapsarken, biligsel boyut ise satin almayi planlamadan anlik hareket etmeyi ve

biligsel diisiinmemeyi ifade etmektedir (Akturan, 2010: 111).

Bayley ve Nancarrow tarafindan plansiz satin alma siireci; lirline baglanma,
acele bir his ile alma, heyecanin yiikselmesi ve moralin diizelmesi seklinde ifade
edilmistir. Ozetle. plansiz satin alma egilimi bireyin diisiinmeden elinde bircok paket
tasima istegi ile fiyati gormezden geldigi. heyecanli bir siire¢ olarak ifade edilebilir
(Yalman ve Aytekin, 2014: 89). Sekil 1.5°te bu siireci ayrintilh olarak gérmek

miimkiindiir.
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Anlik

Hizh
Kendi Kendine Oyalayici seyleri
Y
Fiyat hakkinda Heyecanl Gozbebegi
disiinmeme geniglemis
Tasimak igin Farkli renklerde
bircok canta ayni Griinler

Sekil 1.5: Plansiz Satin Alma Piramidi
Kaynak: Yalman ve Aytekin, 2014: 89.

Plansiz satin almanimn distiniilerek yapilan satin almalardan farki genelde
anlik bir sekilde planlamadan yapilmasidir. Plansiz satin alma diger satin almalara
gore daha heyecan verici ve deneyimseldir. Spontane bir sekilde gergeklesen plansiz
satin alma rasyonelden ziyade duygusal bir tiiketim strecidir. Tiketicinin davranis
akisini bozma egiliminde oldugundan tiiketici bu tarz bir satin alma yaparken
kontrolden ¢ikabilir (Rook, 1987: 191). Yine bu tanima benzer sekilde, Rook; plansiz
satin alma egiliminin devamli lizerinde ¢ok fazla diisinmeden yapilan hizli bir
deneyim oldugunu belirtmistir. Dikkatli olmaktan &te, kendiliginden gelisen bir
davranig bigimi oldugu igin rasyonel degil duygusal bir tiiketim davranisi bigimidir

(Kruszka, 2012: 14).

1.3.2. Plansiz satin alma tiirleri

Plansiz satin alma, herhangi bir plana dayanmadan genelde bir diirtiiniin
aniden ortaya c¢ikmast sonucu gerceklesen satin alimlardir. Plansiz olarak anlik
yapilan alimlar dérde ayrilmaktadir. Bunlar asagidaki gibi agiklanabilir (Odabasi ve
Baris: 2014: 377-378):
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Tamamen Plansiz Satin Alma: Tiketicinin, yeni gérdtgi bir {iriin ya da
markaya ihtiyaci olmadigi halde anlik arzularla satin almasi ve onu denemek

istemesiyle gerceklesen alimlar.

Hatirlamalarla Yapilan Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin, ¢ogunlukla satin
almay1 unuttugu ve aligveris esnasinda trtinti hatirlayip aninda yaptigi alimlardir.
Ornegin; markette gezerken bir dnceki aligveriste unutulup alinmayan dis macununu

almak gibi.

Oneriyle Yapilan Plansiz Satin Alma: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci
tatmin eden bir tiriinle karsilasip tirtiniin ¢ekiciligine kapilarak yapilan plansiz satin

alimlardir.

Yapilan Planli Alisverisin Getirdigi Plansiz Satin Alma: Bireyin bir {iriini
satin alma plani ile aligverise gidip bir bagka markanin ¢ekiciliginden, indirim veya

tanitimlardan etkilenip gerceklestirdigi alimlar.

Piron tarafindan plansiz satin alma egilimini dort temel unsurla tanimlamistir.
Piron’a gore, plansiz satin alma davranisi, bir plana dayanmadan, anlik bir kararla,
belirli bir uyarana maruz kalma sonucunda ortaya ¢ikan ve duygusal reaksiyon iceren
alimlardir (Villi, 2012: 36). Tiiketiciyi plansiz satin almaya iten faktdrlerin basinda
triin ve hizmetlerde yapilan promosyon ve kampanyalar, tiriiniin kalitesi, magaza

atmosferi ve tiiketicinin morali sayilabilir (Mucuk, 2014: 104).

1.3.3. Plansiz satin alma kararmin ozellikleri

Plansiz satin alma egiliminin en dnemli 6zelligi, satin alma egiliminin anlik
olarak aligveris ortaminda ani bir diirtiiyle gergeklesmesidir. Aligveris esnasinda,

tiiketicide iirlinii goriir gérmez bir satin alma istegi uyanir (Kuzudisli, 2012: 64)
Plansiz satin almanin ézellikleri su sekilde &zetlenebilir:

- Her hangi bir plana dayanmadan spontane gerceklesen anlik alimlardir.
- Gelisigiizel diistinmeden yapilan alimlardir,

- Tanmimlanamayan anlik bir diirtiiyle meydana gelir ve heyecan uyandirir,
- Sonuglari {izerinde ¢ok fazla diistiniilmemektedir,

- Urlinlin cazibesine kapilarak hemen satin alma egiliminde bulunur.
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- Tiketicinin hisleri satin alma sonrasi degisebilir. Sonradan ortaya ¢ikan

pismanlik o anda diigiiniilmez.

Rook ve Fisher (1995) tarafindan tiim bu 6zelliklere ek olarak plansiz satin
alma egiliminden sonra tiiketicinin gergeklestirdigi satin alma nedeniyle pismanlik
duyma ihtimali de eklenmigstir. Beatty ve Ferrel (1998), tiiketicilerin bir {iriine
ihtiyag duyduklar1 andan ziyade iiriinii gérdiikleri anda hissettikleri etkilesim ile
aldiklar1 sonucunu ortaya koymuslardir. Baumeister (2002) ise ¢alismasinda plansiz
satin almanin iggilidiisel ve plansiz oldugunu ve satin alma niyetinin magazaya
girdikten sonra karst konulmaz bir diirtiiyle anlik bir sekilde gerceklestigini ortaya
cikarmistir (Beytulova, 2017: 16).

1.3.4. Plansiz satin almay etkileyen faktorler

Plansiz satin alma egiliminin genel olarak, satin almanin kolaylastirilmasi ile
ilgili oldugu sdylenebilmektedir. Bir iiriin ya da hizmetin satin alimi; para, zaman,
fiziksel ve zihinsel ¢aba gibi birgok kaynagin harcanmasini kapsamakta ve satin alma
eylemi goreceli olarak bu kaynaklarin daha fazla harcanmasini gerektirdigi i¢in daha
dikkatli ve 6zenli bir plan yapilabilmektedir. Bu faktorler asagida yer aldig: sekilde
simiflandirilmistir (Senel, 2018: 39).

1.3.4.1. Bireysel faktorler

Plansiz satin almay1 etkileyen bu faktérler tiiketicinin kisilik 6zellikleri, ruh
hali ve satin alma egilimi olarak ele alinmaktadir Tuketicilerin anlik bir seylere sahip
olma gereksinimi ile gerceklesen plansiz satin alimlar, karar alma siirecinde de
tilketicinin kisilik ozelliklerinden etkilenir. Bu nedenle, satin alma egiliminde
bulunan tiiketicinin yapisi, benimsemis oldugu yasam tarzi olduk¢a Gnemlidir.
Tiiketicilerin ihtiyaclarini gekillendiren bu unsurlar ayni zamanda satin alma
egilimlerine cevap verme derecelerini de farklilagtirmaktadirlar (Beytulova, 2017:

22).

Tiiketicilerin ruh halinin de plansiz satin alma davranisi tizerinde etkili
oldugu soylenebilir. Plansiz aligverislerde yogun ve gii¢lii sekilde hissedilen
duygular s6z konusudur. Kisi mutlu veya depresyonda oldugu zamanlarda daha ¢ok

plansiz satin alma egilimi gosterebilmektedir. Yani tiiketiciler sadece mutluyken
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degil ruh halleri bozukken de plansiz satim alimlarda bulunabilirler. Bu duygular

kisiyi ani satin alimlara yonlendirmektedir (Mucuk, 2014: 106).

Tiketicilerin demografik ozelliklerine goére gerceklestirdikleri satin alma
davraniglari da farklilik gdstermektedir. Literatiirde yer alan calismalarin ¢ogunda
yas, cinsiyet, medeni durum ve meslek degiskenlerin etkisine bakilmaktadir.
Ozellikle yas, anlik satin almayi etkileyen onemli faktorlerdendir. Literatiirde yer
alan bir arastirmaya gore, bireylerin farkli yaslarda gerceklestirdikleri plansiz satin
alma davraniglar1 zamanla degismektedir. Buna gore, tiiketicilerin yaslari artik¢a
genglere oranla plansiz satin alma olasiliklarinin azaldigi ifade edilmektedir.
Tiketicinin gelir diizeyi ile plansiz satin alma egilimi arasinda da anlamli bir iligki
vardir. Nitekim bireyin gelir diizeyi artikga, plansiz satin alma olasilifi da
artmaktadir (Beytulova, 2017: 20). Plansiz satin alma karari, cinsiyet bakimindan ele
alindiginda, tiiketicilerin cinsiyetlerine bagh olarak plansiz satin alma egilimlerin de
farklilik oldugu belirlenmigtir. Kollat ve Willett (1967) plansiz satin alma kararini
inceledikleri ¢alismalarinda, kadinlarin daha fazla plansiz satin alma egiliminde
oldugu ve demografik faktorlerin plansiz satin alma davranislarini etkiledigi

sonucuna varmislardir (Muruganantham, 2013: 151-152).

1.3.4.2. Pazarlama faktorleri

Tiiketiciler diisiik fiyath bir tirtinle kargilastiklart zaman ¢ok fazla gereksinim
duymadigi halde ileriki bir zamanda ihtiyact olabilir diye satin almaya karar
verebilirler. Firmalar tiiketiciye sunduklari kupon, numuneler ve fiyat indirimleri gibi
tesvik edici tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin iiriinii kisa bir siirede satin
almasini saglar. Bir Grlin ya da hizmetle ilgili reklam tiiketiciye ne kadar fazla
ulasirsa, tiiketicinin zihninde o denli yer alir. Firmalar etkili reklamlar ile {iriin ve
hizmetlerinin plansiz bir sekilde satin alinmasini saglayabilirler. Uriiniin boyutu ve
agirhg da plansiz satin alma egilimini etkiler. Bireyler tasinmasi kolay iiriinleri daha

cok tercih etmektedir (Kuzudisli, 2012: 77-78).

Tiiketicinin bir {irline duydugu gereksinimin derecesi plansiz satin alim yapip
yapmamas lizerinde Snemli bir etkiye sahiptir. Ornegin ekmek, siit, peynir, zeytin,
sampuan vs. gibi yiiksek marjinal ihtiyaca sahip tiriinler aligverise ¢ikilirken aligveris

listesine eklenir ve muhakkak satin alinir. Buna karsin, gok fazla gerekli olmayan
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disiik marjinal ihtiyaca sahip olan trtinler bir alisveris listesinde genellikle yer almaz
ve plansiz sekilde satin alinmaktadirlar Omegin cikolata, sekerleme. dergi vs. gibi
tirtinler genel olarak alisveris listesinde yer almazlar fakat tiiketiciler o iriinleri
gordiiklerinde plansiz sekilde satin alabilmektedirler. Sonug olarak plansiz satin alma
davranisi, tiiketicinin az ihtiya¢ duydugu yani diistik marjinal ihtiyaca sahip

tirlinlerde daha fazla goriilmektedir (Senel. 2018: 39).

1.3.4.3. Durumsal faktorler

Durumsal faktérler zaman, mali olanaklar, magaza atmosferi ve sosyal ¢evre
ile ilgili faktorlerdir. Tiketicinin aligveris igin tercih ettigi magazalarda yerlesim, raf
dizayni, satis noktasi malzemeleri, satis noktasi uyaricilari (gosteri, teshir, yarisma
vb.) ve magaza i¢inde kullanilan hos kokularin ve ¢alan miiziklerin tiiketicide olumlu
ruh hali uyandirarak plansiz ahigveris yapmasini sagladigi diisiiniilmektedir. Isletme
sahipleri, stratejik olarak tasarlanan bir magaza atmosferi ile tiiketicilerin géziinde
olumlu belirli bir etki uyandirmak istemektedirler. Ayrica, magaza calisanlari ile olan
iletisiminde plansiz satin alimlari etkiledigi belirtilmektedir (Beytulova, 2017: 21).
Chang vd. (2011), yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin magaza atmosferine verdikleri

olumlu tepkilerin plansiz satin alma ile sonuglandigimi gézlemlemislerdir

(Muruganantham, 2013: 151-152).

Ekonomik acgidan gelismis toplumlarda plansiz satin alma egilimi daha
yiiksektir. Bu baglamda, ekonomide sikintilarin oldugu donemlerde tiiketicilerin
plansiz aligveris yapma egilimleri azalmaktadir. Bireyin bagimsiz oldugu ve kendi
kararlarini kendi aldig: bireyci olan toplumlarda plansiz aligveris yapma egilimi diger

toplumlara gore daha fazladir (Mucuk, 2014: 107).

Stern (1962) ise, bireylerin plansiz satin alma egiliminde bulunmasimni
saglayan faktorleri su sekilde siralamaktadir. Bunlar; duisiik fiyat, tirlin igin marjinal
ihtiyac, kitlesel dagitim, self-servis, kitlesel reklam, se¢kin magazalarda sergilenme,
kisa {irlin émri, Griiniin boyutunun kiiciik olmasi ve depolama kolayhgidir (Senel,
2018: 38). Ayrica Kannan, plansiz satin almaya etki eden faktorleri i¢ ve dig
faktorler olmak tizere iki temel gruba ayirmaktadir. Plansiz satin almay: etkileyen

faktorler Sekil 1.6.°da gosterilmektedir.

40



Plansiz Satin Almayi Etkileyen

Faktorler
Psikolojik Fiziksel
! !
Hiler Demografik
ozelljkler
l A 4
Kisilik Sosyo-ekomik
v
Firmalar
Diger

Sekil 1.6. Plansiz Satin Almaya Etki Eden Faktorler

Sekil 1,6’dan da goriilecegi tizere tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarina
etki eden faktorler; i¢ ve dis faktdrler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ faktérler
tilketicilerin  kendi duygularim, duygusal durumlarini ve kisilik 6zelliklerini
igermektedir. Dis faktdrler ise; demografik, sosyo-ekonomik, firmalar ve diger (fiyat

ve promosyonlar) olmak iizere dort alt baslikta toplanmaktadir (Kannan, 2014: 20).

Literatiirde tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinin yer aldigi birgok
arastirma yer almaktadir. Clover, (1950) plansiz satin alma ile ilgili ilk calismayi
yapanlardandir ve bazi {iriin kategorilerinin plansiz satin alma diirtiistinii daha gok

harekete gecirdigine dikkat cekmektedir (Muruganantham, 2013: 151-152).

Kollat ve Willet (1967) tarafindan ise plansiz satin alma ve tiiketici 6zellikleri
arasindaki iliski incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; plansiz satin alma,
aligveris kapsamina bagli olarak iglem sayisiyla pozitif iligki igcerisindeyken, kisilerin
yast ve medeni durumu dahil alisveris listesi ile negatif bir iligkidedir. Ayrica,
¢alismalarinda ahisveris siklig1 ve miisteri deneyimini de inceleyerek “satin alma
kararlarina etki eden faktdrlerden magaza i¢i unsurlarin yeni diirtiileri ve ilerideki

alhigveris ihtiyaglarim hatirlatip, daha ¢ok plansiz alisverise yonelttigini” ifade
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etmektedirler. Stern (1962) ise plansiz satin alma davranisini, planli, plansiz veya
anlik satin alma olarak siniflara aywrmistir. Yapilan calismalarda iriin ile ilgili
faktorlerin plansiz satin alma kararlarini anlamli ve pozitif dizeyde etkiledigi

sonucuna varilmistir (Beytulova 2017: 23).

Rook (1987) tarafindan tiiketiciyi harekete gegiren seyin, satin almanin
eglence, duygu arayigi yoniiyle ve materyalizmle iliskilendirilebilen bir yasam tarzi
oldugunu iddia edilmektedir. Hoch ve Loewenstein (1991) plansiz tiiketim yapan
insanlar1 gozlemlemis ve bu sekilde tiiketmenin kontrolii kaybederek daha fazla
tiiketim yapmaya neden oldugunu iddia etmistir. Park vd. (2006) tarafindan plansiz
satin almanin moda ve hedonik yonii arastirilmistir. Hedonik tiiketimin, moda odakli
plansiz satin alma egilimi tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Modaya ©nem veren Dbireyler zevk ve eglence arayisi igerisindedirler

(Muruganantham, 2013: 151-152).

Bununla birlikte Kuzudisli (2012) calismasinda tiiketicilerin plansiz satin
alma kararini etkileyen en nemli faktoriin tirtin fiyati oldugunu saptamistir. Godelek
ve Akalin (2008) kredi kartina sahip tiiketicilerin, kredi kartt olmayan tiiketicilere
oranla daha fazla plansiz satin alma egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Akagiin
vd (2011) tiiketicilerin gida ve giyim kategorilerinde cinsiyet ve gelir diizeyi
degiskenlerinin plansiz aligveris ilizerinde ki etkilerini arastirirken gelir arttikga
plansiz aligverigin arttig1 ve kadinlarin erkeklere gére daha fazla plansiz aligveris

yaptiklarini ortaya koymuslardir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI YENILIKCILiGi, SEMBOLIK TUKETIM VE
PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESINE YONELIK

HAZIR GIYIM SEKTORUNDE BiR SAHA ARASTIRMASI

2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giinlimiiz pazar yapisinda kiiresellesmenin ve yogun rekabetin giderek
artmastyla firmalara varliklarim siirdiirebilmelerine ve rekabet avantaji elde etmede
katkida bulunan 6nemli araglardan biri de “yenilik” yapmaktir. Yapilan yeniliklerin
anlamli hale gelebilmesi igin tiiketicinin bu yenilikleri benimsemesi ve yeni liriin
veya hizmetleri satin almasi biiyitk Snem tasimaktadir. Bu nedenle isletmelerin
tiiketicilerin yenilikleri benimseme siirecini ve bu siirecte etkili olan faktérleri
yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Yenilik¢i tiiketiciyi daha iyi taniyabilen
firmalar, daha etkin yeni {riin gelistirebilecek ve tiiketiciler ile daha dogru .iliski

kurabileceklerdir.

Tiirkiye'de ancak son yillarda konuyla ilgili c¢alismalara baslanmis ve
tizerinde simrh sayida arastirma yapilmistir. Bu nedenle arastirmanin pazarlama
literatiirli agisindan bundan sonra yapilacak c¢alismalara yardimci olmasi

beklenmektedir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketici yenilikgiligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma kavramlarinin
ele alindig1 bu ¢alismanin temel amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin yenilik
diizeyleri, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma davramislan arasindaki iliskilerin
incelenmesidir. Bu kapsamda ¢alismada hazir giyim sektériinde tiiketici yenilikeiligi
ve sembolik tiiketimin plansiz satin alma davranisi tizerinde ve sembolik tiiketiminde

titketici yenilikgiligi tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigr ele alinmustir.

Aragtirmanin bir baska amaci ise gerceklestirilen bu calisma ile akademik
literatiire bir katki saglanmasi ve gelecekte yapilacak olan calismalara yardimei

olunmasidir. Bununla beraber arastirmadan elde edilecek bulgular sonucunda
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firmalara tiiketici yenilikgiligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma
davranmiglariyla ilgili konularda goriis ve Onerilerde bulunulmasi da arastirmada

hedeflenen amaglardandir.

2.3. Arastirmanin Kapsami, Smirlar ve Kisitlari

Bu ¢alismanin kapsammi Agn ilinde yasayan 18 yas ve lizeri hazir giyim
kullanicilart  olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma hazir giyim sektérii ile
sinirlandiriimistir. Calismanin en 6nemli kisitint maddi kaynak ve zaman yetersizligi

olusturmaktadir. Bu kisit nedeniyle arastirma Agri ili ile sinirlandiriimistir,

2.4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Tiiketici yenilik¢igi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma davranisi
degiskenleri arasindaki iliskilerin belirlenmesinin amaglandigi bu ¢alismanin modeli

Sekil 2.1°de gosterildigi gibidir.

A

Tiiketici | Plansiz Satin Alma
Yenilikg¢iligi Davranisi

Sembolik Tiiketim
-Benlik Boyutu

- Statii ve Sosyal Boyutu

Sekil 2.1. Arastirma Modeli

Sekil 2.1.°den goriilecegi tizere arasgtirma modeli tiiketici yenilikgiligi,
sembolik tiiketim ve plansiz satin alma davranisi seklinde olmak iizere 3 temel
degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenlerden tiiketici yenilik¢iligi 6 ve plansiz satin
alma davrams: 9 alt degiskenden olusmaktadir. Sembolik tiiketim ise 2 boyut ve 9 alt
degiskene sahip olmaktadir. Sembolik tiiketim dlgeginde yer alan boyutlardan benlik
boyutunun 5 ve statii ve sosyal boyutunun ise 4 alt degiskeni bulunmaktadir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden tiiketici yenilikgiligi Goldsmith ve

Hofacker (1991), sembolik tiiketim Uygun ve Akin (2012) ve plansiz satin alma
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Rook ve Fisher (1995) tarafindan yapilan caligmalarda kullanilan &lgeklerden

yararlanilmistir.

2.5. Arastirmanin Hipotezleri

Bu ¢alismada arastirmanin modeli ve amaci dogrultusunda test edilmek
amaciyla 5 tane hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezler asagidaki gibi
siralanabilir.

I-in: Tiiketici yenilik¢iliginin plansiz satin alma tizerinde anlamlh bir etkisi
vardir.

H:: Sembolik tiiketimin benlik boyutunun tiiketici yenilik¢iligi tizerinde

anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Sembolik tiiketimin statii ve sosyal boyutunun tiiketici yenilikgiligi

iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Sembolik tiiketimin benlik boyutunun plansiz satin alma iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.
Hs: Sembolik tiiketimin statli ve sosyal boyutunun plansiz satin alma

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.6. Arastirmanin Metodolojisi

2.6.1. Ornekleme siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Agr ilinde yasayan 18 yas ve lizeri hazir giyim
kullanicilari olusturmaktadir. Calismada 6rnekleme yéntemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme y6ntemi esas alinmistir. Calismada
toplam 423 kullanici ile anket uygulamasi yapilmistir. Ancak. hatali, eksik ve yanlis
olarak doldurulan anketler kapsam diginda tutularak toplam 410 anket

degerlendirmeye alinmistir.

2.6.2. Veri toplama yontem ve araci

Calismada kullanilacak olan anket formunda 4 grup soru yer almaktadir.
Bunlardan birinci grup sorular katilimeilarin yenilik tutumlarini, ikinei grup sorular
sembolik tiiketimlerini, ticlincli grup sorular plansiz satin alma davranislarini ve son

olarak dordiincii grup sorular ise demografik bilgilerinin belirlenmesine yoneliktir.
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Tiketicilerin ilk G¢ grupta yer alan disiincelerinin tespit edilmesinde 5°1i likert
Gleeginin (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) seklinde
olusturulmustur. Demografik bulgulara iliskin sorularin cevaplanmasinda ise

katilimeilara gesitli segenekler sunulmustur,

2.7. Verilerin Analizi

Arastirmada verilerinin analizinde; aritmetik ortalama, standart sapma,
frekans dagilimi, acimlayict faktér analizi, giivenilirlik analizi ve regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analizler gergeklestirilirken SPSS 22.0 paket istatistik

programi kullanilmistir.

2.7.1. Demografik bulgular

Calismaya katilan cevaplayicilarin  cinsiyetlerine, medeni durumlarina,
yaslarina, egitim seviyelerine, mesleklerine ve gelir durumlarina iliskin bilgiler Tablo

2.1.°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

| Egitim Frekans | Yiizde | Gelir Frekans | Yiizde
{lkdgretim 11 2.7 | 2500 ve alt1 276 67.3
Ortadgretim 53 12.9 | 2501-3500 64 156
Onlisans 76 18.5 | 3501-4500 35 8.5
Lisans 244 59.5 | 4501-5500 12 29
Lisanstistii 26 6.3 | 5501-6500 9 22
Toplam 410 100 | 6501 ve tistii 14 3.4
Cinsiyet Frekans | Yiizde | Toplam 410 100
Kadin 229 55.9 | Yas Frekans | Yiizde
Erkek 181 44.1 | 18-26 259 63.2
Toplam 410 100 | 27-35 105 25.6
Meslek Frekans | Yiizde | 3644 32 7.8
Emekli 8 2.0 | 45-53 8 2.0
Memur 86 21.0 | 54-62 6 1.5
Ozel Sektor 42 10.2 | Toplam 410 100
Ev Hanim 29 7.1 | Medeni Durum | Frekans | Yiizde
Ogrenci 214 52.2 | Evli 119 29.0
Isci 7 1.7 | Bekar 291 71.0
Serbest Meslek 14 3.4 | Toplam 410 100
Esnaf/Tticcar 9 2.2
Diger 1 2
Toplam 410 100
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Tablo 2.1 incelendiginde arastirmaya katilan hazir giyim kullanicilarinin
agirhkl olarak kadin, 18 ile 26 yas araliginda, lisans mezunu, bekar, 2500 tl ve

altinda gelire sahip ve 6grencilerden olustugu séylenebilir.

2.7.2. Tiiketici yenilikgiligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma ol¢ekleri

acimlayiel faktoér analizi

Arastirmada agimlayici  faktdr analizinin  gergeklestirilmesi  suretiyle
calismada kullanilan tiiketici yenilikeiligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma
Olgeklerinin faktdr yapilart belirlenmistir. Analizde 0.32°den daha diigiik faktér
ylkiine sahip olan degiskenler analiz disinda tutulmustur (Cokluk vd., 2012: 194).
Bununla birlikte birden fazla faktdrde faktor yiikleri arasindaki farkin 0.10°dan az
oldugu maddeler de binisik (karmasik) madde olarak kabul edilerek analize dahil
edilmemislerdir (Akbulut, 2010: 93). Uygulanan agimlayici faktor analizlerine iligskin

sonuglar Tablo 2.2.”de gésterilmektedir.

Tablo 2.2. Tiiketici Yenilik¢iligi, Sembolik Tiiketim ve Plansiz Satin Alma Faktor
Analizi Sonuclar

Faktor

OLCEKLER VE DEGISKENLER Yiikleri

Tiiketici Yenilikgiligi (")lgegi
(Aciklanan Varyans Yiizdesi: %51.086)
KMO Degeri: 0,847 ve Barlett Testi: 704,246 (p<0.000)

1 | Genel olarak arkadaglarim arasinda yeni moda hazir giyim driinlerini | 74]
(kryafetleri) ilk olarak satin alanlardanim.

Bir magazada yeni moda bir hazir giyim tirtiniintin (kiyafetin) satildigin
duyursam, o lirlinii satin almak icin yeterince incelerim (o {irlinle yeterince
ilgilenirim)

627

3 | Arkadaslarima kiyasla daha ¢ok sayida yeni model hazir giyim lriintine | go5
(kiyafete) sahibim.

4 | Genel olarak arkadaslarim arasinda yeni moda hazir giyim tirtinlerini | 795
(kiyafetleri) ve hazir giyim trendlerini ilk bilenlerdenim.

5 | Heniiz yeterince bilgi sahibi olmasam bile piyasa ¢ikan yeni moda bir | 537
hazir giyim lirlintint (kiyafeti) satin alabilirim.

6 | Yeni moda hazir giyim friinleri (kiyafetleri) hakkinda diger insanlardan | 745
daha fazla bilgiye sahibim.
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Sembolik Tiiketim Olgegi (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 52,591)
KMO Degeri: 0,709 ve Barlett Testi:931,915 (p<0.000)

Benlik Boyutu ( Aciklanan Varyans Yiizdesi: %27,303)

1 | Yasima hitap eden hazir giyim triinlerini (kiyafetleri) satin alirim. 815

2 | Yasam tarzima uygun oldugunu diisiindiigiim hazir giyim iirlinlerini | g38
(kryafetleri) satin alirim.

3 | Kendimi ya da kimligimi ifade etmeme olanak saglayan hazir giyim | 779
Uriinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

4 | Inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma olanag: saglayan 446
hazir giyim tirtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

Statii ve Sosyal Boyutu (Aciklanan Varyvans Yiizdesi: %25,288)

5 | Bana sosyal prestij ve statii kazandiran hazir giyim {riinlerini (kiyafetleri) | 582
satin alirim.

6 | Diger insanlardan farkli oldugum duygusunu yasatan hazir giyim | 723
tirlinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

7 | Arkadas ¢evremle ya da kendimi ait hissettigim bir grupla bir bag kurma | 74
duygusu yasatan hazir giyim iiriinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

8 | Benim i¢in &zel olan bir kisiyle bag kurma olanag: saglayan hazir giyim | 750
trtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

9 | Bana amaglarimi, yeteneklerimi ve bagarilarimi animsatan hazir giyim | 476
rtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

Plansiz Satin Alma Olcegi (Agiklanan Varyans Yiizdesi: %37,733)

KMO Degeri: 0,852 ve Barlett Testi: 781,931 (p<0.000)

1 | Cogu kez plansiz bir sekilde (aninda/kendiliginden) hazir giyim tirtinleri | g4]
(kiyafetler) satin alirim.

2 | “Al gitsin” ifadesi hazir giyim Uriinleri (kiyafet) satin alma seklimi | ggg
tamimlamaktadir.

3 | Cogu kez diiglinmeksizin hazir giyim triinleri (kiyafet) satin alirim. 774

4 | Hazir giyim Uriinlerinde (kiyafetlerde) “goriiriim ve satin alirim” ifadesi | 553
beni tanimlamaktadir.

5 | Hazir giyim {iriinlerinde (kiyafetlerde) “simdi al daha sonra diistin” ifadesi | 21
beni tanimlamaktadir,

6 | Bazen diisiinmeksizin anlik karar vererek hazir giyim triinleri (kiyafetler) | 587
satin almak istiyorum.

7 | Aligveris sirasinda o an hissettiklerime gore hazir giyim firiinleri | 579
(kiyafetler) satin alirim.

8 | Hazir giyim (kiyafet) ahisverislerimin ¢ogunu dikkatlice planlamadan | 477

yaparim.
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9 | Hazir giyim drinleri (kiyafetler) agisindan bazen ne satin aldigim | g48
konusunda biraz umursamazimdir (dikkatsizimdir/ gézii karayimdir).

Tablo 2.2. incelendiginde arastirmada kullanilan &lgeklerden tiiketici
yenilik¢iligi 6 ifadeden ve plansiz satin almanin da 9 ifadeden olusan tek boyutlu bir
yapiya sahip olduklari goriilmektedir. Agimlayici faktor analizi sonucunda sembolik
titketim Glgeginin ise toplam 9 ifadeden olusan iki boyutlu bir yapiya sahip oldugu
belirlenmistir. Bu 1ki boyuttan birincisi olan benlik boyutu 4 ifadeden ikinci boyut

olan statii ve sosyal ise 5 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 2.2. incelendiginde tiiketici yenilikgiligi 6lgeginin agiklanan varyans
yiizdesinin %51,086, sembolik tiiketim &lceginin agiklanan varyans yiizdesinin
%52,591 ve plansiz satin alma 6lgeginin agiklanan varyans yiizdesinin ise %37,733
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketici yenilik¢iligi &lgeginin faktor
yiiklerinin 0,537 ile 0,805 arasinda, sembolik tiiketim boyutlarindan birincisi olan
benlik boyutunun faktér yiiklerinin 0,446 ile 0,838 arasinda ve diger boyutu olan
statii ve sosyal boyutunun ise 0,476 ile 0,760 arasinda ve plansiz satin alma 6lgeginin
faktor yiiklerinin 0,422 ile 0,774 arasinda oldugu sdylenebilir. Ayrica sembolik
tiiketim Glgeginde yer alan “Gegmisten gelen aile yasam tarzimla aramadaki bag:
temsil eden hazir giyim {iriinlerini satin alirnm™ ifadesi diisiik faktor yiikii nedeniyle

Glgekten ¢ikarilmistir.

2.7.3. Tiiketici yenilikg¢iligi, sembolik tiikketim ve plansiz satin alma &lcekleri

giivenilirlik analizleri

Arastirma modelinde yer alan tiiketici yenilikgiligi, sembolik tiiketim ve
plansiz satin alma 6l¢eklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesi amaciyla Cronbach

Alpha testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglart Tablo 2.3."de gosterildigi gibidir.

Tablo 2. 3. Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenilirliklerinin Incelenmesi

Degiskenler Cronbach’s Alpha Degeri
Tiiketici Yenilikciligi 0,800
Sembolik Tiiketim 0,712
1 Benlik Boyutu 0,710
2 Statii ve Sosyal Boyutu 0,705
Plansiz Satin Alma 0,757
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Tablo 2.3° de yer alan ¢ 6lgegin giivenirlik analizi sonuglarina gore en
yiiksek giivenirligi olan tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0,800
olarak ilk sirada yer aldigini sdyleyebiliriz. Daha sonra sirasiyla plansiz satin alma
olgeginin Cronbach Alpha degeri 0,757 ve en diisiik degere sahip olan sembolik
tiketim Olgeginin Cronbach Alpha degeri 0,712 olarak goriilmektedir. Ayrica
sembolik tiiketim 6lcegine ait olan benlik boyutun Cronbach Alpha degeri 0.710
statii ve sosyal boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,705 olarak gériilmektedir.

Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglarma goére arastirmada kullanilan
biitiin 6lgeklerin 0,80 < o < 1.00 araliginda yiiksek derecede giivenilirlige sahip
olduklar1 sdylenebilir (Kayis, 2010: 405).

2.7.4.Tiiketici yenilikgiligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin alma diizeylerinin
belirlenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiiketici yenilikgiligi. sembolik tiketim ve
plansiz satin alma diizeylerinin tespit edilebilmesi icin her bir degiskeni olusturan
olgek maddelerinin ortalamasi ve standart sapmasi hesaplanmistir. Elde edilen

sonuglar her bir degisken icin alt bagliklar halinde asagida agiklanmustir.

2.7.4.1. Tiiketici yenilikciligi diizeyinin belirlenmesi

Tiiketici  yenilikgiligi  diizeyinin  belirlenmesi i¢in  her bir boyutun

maddelerinin ortalama ve standart sapma oranlari tablo 2.4°de gdsterildigi gibidir.

Tablo 2.4. Tiiketici Yenilik¢iligi Diizeyinin Belirlenmesi

Degiskenler Ortalama* | Std. Sapma

Genel olarak arkadaglarim arasinda yeni moda
1 | hazir giyim tirtinlerini (kiyafetleri) ilk olarak satin 2,29 1,176

alanlardanim.

Bir magazada yeni moda bir hazir giyim {irtiniiniin
(kiyafetin) satildigint duyursam, o {riinii satin
2 o o _ ) 2,87 1,225
almak i¢in yeterince incelerim (o trlinle yeterince

ilgilenirim).
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Arkadaslarima kiyasla daha ¢ok sayida yeni model
3 2,50 1,101
hazir giyim tiriiniine (kiyafete) sahibim.

Genel olarak arkadaglarim arasinda yeni moda
4 | hazir giyim triinlerini (kiyafetleri) ve hazir giyim 2,46 1,170

trendlerini 11k bilenlerdenim.

Heniiz yeterince bilgi sahibi olmasam bile piyasa
5 | ¢ikan yeni moda bir hazir giyim tiriiniinii (kiyafeti) 2,63 1,203

satin alabilirim.

Yeni moda hazir giyim driinleri (kiyafetleri)

6 | hakkinda diger insanlardan daha fazla bilgiye 2,54 1,132
sahibim.
Tiiketici Yenilik¢iliZi Genel Ortalamas: 2,55 1,826

Tablo 2.4 incelendiginde aragtirmaya katilan tiiketicilerin 2,55 diizeyinde
ortalamaya sahip olduklar: gériilmektedir. Yenilik diizeyinde en yiiksek ortalamaya
2,87 ile “Bir magazada yeni moda bir hazir giyim {riiniintin (kiyafetin) satildigin
duyursam, o {driinii satin almak igin yeterince incelerim (o iriinle yeterince
ilgilenirim)” ifadesi yer almaktadir. En diisiik ortalamaya ise 2,29 ile “Genel olarak
arkadaslarim arasinda yeni moda hazir giyim iirtinlerini (kiyafetleri) ilk olarak satin

alanlardanim” ifadesi sahip olmaktadir.

2.7.4.2. Sembolik tiiketim diizeyinin belirlenmesi

Sembolik tiiketim diizeyinin belirlenmesi i¢in her bir boyutun maddelerinin

ortalama ve standart sapma oranlari tablo 2.5°de gosterildigi gibidir.

Tablo 2.5. Sembolik Tiiketim Diizeyinin Belirlenmesi

Std.
Degiskenler Ortalama*
Sapma
1 | Yasima hitap eden hazir giyim triinlerini (kiyafetleri) 3,96 1.117
satin alirim.
2 Y.agliam tarzm.lal uygun ol(liugunu diistindtigtim hazir 4,03 1,046
giyim {irtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.
3 Kendimi ya da kimligimi ifade etmeme olanak
saglayan hazir giyim {riinlerini (kiyafetleri) satin 3,71 1,161
alirim.
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Inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma

4 olanag! saglayan hazir giyim {irlinlerini (kiyafetleri) 3,37 1,264
satin alirim.

Benlik Boyutu Genel Ortalamasi 3,77 8414

1 | Bana sosyal prestij ve statii kazandiran hazir giyim 304 1.234

Urtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

2 | Diger insanlardan farkhh oldugum duygusunu yasatan 277 1.299
hazir giyim tirtinlerini (kiyafetleri) satin alirim. | ’

Arkadas cevremle ya da kendimi ait hissettigim bir
grupla bir bag kurma duygusu yasatan hazir giyim 2,62 1,188
tirtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.

Benim igin 6zel olan bir kisiyle bag kurma olanagi

saglayan hazir giyim iriinlerini (kiyafetleri) satin 2,82 1,305
alirim.
5 Bana amaglarimi, yeteneklerimi ve basarilarimi
animsatan hazir giyim firlinlerini (kiyafetleri) satin 3,30 1,151
alirim.
Statii ve Sosyal Boyutu Genel Ortalamasi 2,91 8382
Sembolik Tiiketimin Genel Ortalamasi 3,29 6597

Tablo 2.5 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin sembolik tiiketim
ortalamalarinin 3,29 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte sembolik tiiketimin
benlik boyutunun ortalamasinin 3,77; statii ve sosyal boyutunun ortalamasinin ise
2,91 oldugu ifade edilebilir. Sembolik tiiketim boyutlarindan birincisi olan benlik
diizeyinde en yiiksek ortalamaya 4,03 ile “Yasam tarzima uygun oldugunu
diistindliglim hazir giyim {driinlerini (kiyafetleri) satin alirim™ ifadesi sahip
olmaktadir. Diger boyutu olan statii ve sosyal diizeyinden ise en yiiksek ortalamaya
3,30 ile “Bana amaglarimi, yeteneklerimi ve basarilarimi animsatan hazir giyim

tirtinlerini (kiyafetleri) satin alirim.” ifadesi sahip olmaktadir.

2.7.4.3. Plansiz satin alma diizeyinin belirlenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  plansiz  satin  alma diizeylerinin
belirlenebilmesi i¢in plansiz satin alma 6l¢eginde yer alan ifadelerin ortalamalari ve

standart sapmalar1 hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 2.6.’da gosterilmektedir.
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Tablo 2.6. Plansiz Satin Alma Diizeyinin Belirlenmesi

Std.
Degiskenler Ortalama*
Sapma
Cogu kez plansiz bir sekilde (aninda/kendiliginden)
1 - . 2,08 1,267
azir giyim Uriinleri (kiyafetler) satin alirim.
h yim iriinleri (kiyafetler) 1
2 “Al  gitsin”  ifadesi  satin  alma  seklimi
2,31 1,197
tamimlamaktadir.
Cogu kez distinmeksizin hazir giyim {rlinleri satin
3 2,41 1,297
alirim.
4 “Gortirdm  ve  satin  alinm™  ifadesi
2,82 1,237
tamimlamaktadir.
5 “Simdi al daha sonra diisiin® ifadesi
2,09 1,091
tamimlamaktadir.
6 | Bazen diisinmeksizin anlik karar vererek hazir giyim
. o 2,76 1,238
triinleri satin aldigimi hissediyorum.
-'/ Aligveris sirasinda o an hissettiklerime goére hazir
3,14 1,266
giyim iiriinleri satin alirim.
Hazir giyim (kiyafet) aligveriglerimin  ¢ogunu
8 2,79 1,346
dikkatlice planlamadan yaparim.
Hazir giyim {riinleri (kiyafetler) agisindan bazen ne
9 satin aldigim konusunda biraz umursamazimdir 2,52 1,237
(dikkatsizimdir/ gozii karayimdir).
Plansiz Satin Alma Genel Ortalama 2,65 ,81610

Tablo 2.6 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin plansiz satin alma

davranislarina iliskin ortalama diizeylerinin 2,65 oldugu goriilmektedir. Plansiz satin

alma diizeyinde en yiiksek ortalamaya 3,14 ile “Algveris sirasinda o an

hissettiklerime gore {iriinler satin alirrm™ ifadesi sahip olmaktadir. Bunun takibinde

ortalamasi 2,82 ile “Gorilirim ve satin alirim™ ifadesi yer almaktadir. En diisiik

ortalamaya 1se 2,09 ortalama ile “Simdi al daha sonra disiin® ifadesi sahip

olmaktadir.
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2.7.5. Tiiketici yenilik¢iliginin plansiz satin alma iizerindeki etkisinin

incelenmesi

Yenilik¢iligin plansiz satin alma tzerinde istatistiki agidan anlamli bir
etkisinin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Ulasilan sonuglar Tablo 2.7.’de gdsterilmektedir.

Tablo 2.7. Tiketici Yenilik¢iliginin Plansiz Satin Alma Davramsi Uzerindeki

Etkisinin Incelenmesi

Model Ozeti
Model R R Diizeltilmis R? | Tahminin Std. Hatasi
1 ,1812 ,330 ,300 ,80240
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Tiiketici Yenilikciligi
ANOVA®*
Model Karelerin Df Kare F P
Toplami Ortalamasi

1 Regresyon 8,876 1 8,876 13,786 .000°

Artiklar 261,401 406 ,644

Toplam 270,277 | 407

a: Bagimh Degisken: Plansiz Satin Alma
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Tiiketici Yenilik¢iligi
Katsayilar®

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T P
B Std. Hata | Beta
1 (Sabit) 2,199 ,129 17,036 ,000
Tiiketici
Yenilikeiligi 0,179 043 ,181 3,713 ,000

a: Bagimh Degisken: Plansiz Satin Alma

Tablo 2.7 incelendiginde anova béliimiinden yenilik¢iligin plansiz satin alma
tizerinde etkili oldugunu 6ngoéren modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=
0,000) goriilmektedir, Bununla birlikte tablo 2.7 de tiiketici yenilikgiliginin, plansiz
satin almaya ait varyanst % 3,30 oraninda agikladigi (R*= 0,33) anlasiimaktadir.
Baska bir deyisle plansiz satin almadaki % 3,30luk degisimin yenilikgilige bagh
oldugu sdylenebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin plansiz satin alma
diizeyleri tizerinde tiiketici yenilik¢iliginin anlamli ve pozitif (B= 0,179; p= 0,000)
yonde bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin yenilikgi
diizeylerindeki bir birimlik artigin plansiz satin alma diizeylerinde 0,179 birimlik bir

artts meydana getirecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin yenilikgi diizeyleri
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yiikseldikge plansiz satin almaya yonelik tiiketim duizeyleri de artmaktadir. Bu
sonuglar 151g8inda tiiketici yenilikgiliginin plansiz satin alma {izerinde anlamli bir

etkisinin oldugunu 6ngéren Hi hipotezi kabul edilmistir.

2.7.6. Sembolik tiiketimin tiiketici yenilikciligi iizerindeki etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketim &lgegini olusturan benlik ve statii ve sosyal boyutlarinin
tiiketici yenilikeiligi tizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir, Ulasilan sonuglar sembolik

tiiketiminin her bir boyutu agisindan alt baghklar halinde asagida agiklanmistir.

2.7.6.1. Sembolik tiiketimin benlik boyutunun tiiketici yenilikgiligi iizerindeki

etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketimin benlik boyutunun tiiketici yenilik¢iligi {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olup olmadigmin tespiti igin regresyon

analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Tablo 2.8.°de

gosterilmektedir.

Tablo 2. 8. Sembolik Tiiketimin Benlik Boyutunun Tiiketici Yenilikgiligi Uzerindeki
Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? | Tahminin Std. Hatasi
1 ,1632 ,027 ,024 ,81670
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Benlik Boyutu
ANOVA?

Model Karelerin Df Kare F p

Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 7,415 | 7,415 11,118 .001°

Artiklar 271,467 | 407 ,667
Toplam 278,882 | 408
a: Bagimh Degisken: Tiiketici Yenilikciligi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Benlik Boyutu
Katsayilar®

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T B

B Std. Hata | Beta
1 (Sabit) 1,941 ,188 10,309 ,000
Benlik Boyutu 0,162 .049 163 3,334 ,001
a: Bagiml Degisken: Tiiketici Yenilikciligi
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Tablo 2.8 incelendiginde anova bgliimiinden benlik boyutunun tiiketici
yenilik¢iligi lizerinde etkili oldugunu ongéren modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (p= 0,001) goriilmektedir. Bununla birlikte tablodan, benlik boyutunun,
tiketici yenilikgiligine ait varyansi %2,70 oraminda agikladigi (R*= 0,027)
anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle tiiketici yenilik¢iligindeki %2.70°lik degisimin
benlik boyutuna bagh oldugu sdylenebilir. Ayrica model incelendiginde sembolik
tiiketimin benlik boyutunun tiiketici vyenilik¢iligi dizeyleri lzerinde anlamli ve
pozitif (B=0,162; p= 0,000) yonde bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Bu sonuca
gore sembolik tiiketimin benlik boyut diizeylerindeki bir birimlik artigin tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeylerinde 0,162 birimlik bir artis meydana getirecegi ifade edilebilir.
Dolayisiyla tiiketicilerin benlik boyutu diizeyleri yiikseldik¢e yenilikgilik tiiketim
diizeyleri de artmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda benlik boyutunun tiiketici yenilik¢iligi

tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hz hipotezi kabul edilmistir.

2.7.6.2. Sembolik tiiketimin statii ve sosyal boyutunun tiiketici yenilik¢iligi

iizerindeki etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketimin statii ve sosyal boyutunun tiiketici yenilikgiligi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti igin regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Tablo 2.9.°da
gosterilmektedir.

Tablo 2.9. Sembolik Tuketimin Statii ve Sosyal Boyutunun Tiiketici Yenilikgiligi
Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti

Model R R* Diizeltilmig R* | Tahminin Std. Hatas:
1 4528 ,204 ,202 , 73849
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Statli ve Sosyal Boyutu
ANOVA®
Model Karelerin Df Kare F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 56,916 1 59,916 | 104,361 .000°
Artiklar 221,966 | 407 545
Toplam 278,882 | 408

a: Bagimh Degisken: Tiiketici Yenilik¢iligi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Statii ve Sosyal Boyutu

Katsayilar®
Standardize Standardize
Model Edilmemis Edilmis T P
Katsayilar Katsayilar
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B Std. Hata | Beta
1 (Sabit) 1,258 ,132 9,521 ,000

Statt ve  Sosyal | 4 044 10,216 ,000
Boyutu

a: Bagimli Degisken: Tiiketici Yenilik¢iligi

452

Tablo 2.9 incelendiginde anova boliiminden sembolik tiiketimin statii ve
sosyal boyutunun tiiketici yenilikgiligi iizerinde etkili oldugunu 6ngéren modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p= 0,000) goriilmektedir. Bununla birlikte tablo
2.9°da, statli ve sosyal boyutunun, tiiketici yenilikgiligine ait varyansi %20,40
oraninda agikladigi (R?= 0,204) anlasilmaktadir. Baska bir deyisle tiiketici
yenilik¢iligindeki %20.40°lik degisimin sembolik tiiketimin statii ve sosyal boyutuna
bagli oldugu sdylenebilir. Ayrica model incelendiginde statii ve sosyal boyutunun
tiiketicilerin yenilik¢i diizeyleri tizerinde anlamli ve pozitif (B= 0,445; p= 0,000)
yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin sembolik
tiiketim diizeylerindeki bir birimlik artisin yenilik¢i diizeylerinde 0,445 birimlik bir
artis meydana getirecegi ifade edilebilir. Dolayistyla tiiketicilerin statii ve sosyal
boyutu diizeyleri yiikseldik¢e yenilikgilik tiiketim diizeyleri de artmaktadir. Bu
sonuglar 1s18inda statli ve sosyal boyutun tiiketici yenilik¢iligi tizerinde anlamlh bir

etkisinin oldugunu 6ngéren Hs hipotezi kabul edilmistir.

2.7.77. Sembolik tiiketimin plansiz satin alma iizerindeki etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketim 6lcegini olusturan benlik ve statii ve sosyal boyutlarinin
plansiz satin alma iizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Ulasilan sonuglar sembolik

tiiketiminin her bir boyutu a¢isindan alt bagliklar halinde asagida agiklanmuistir.

2.7.7.1. Sembolik Tiiketimin benlik boyutunun plansiz satin alma iizerindeki

etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketimin benlik boyutunun plansiz satin alma iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti igin regresyon analizi

gerceklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Tablo 2.10."da gosterilmektedir.
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Tablo 2.10. Sembolik Tiiketimin Benlik Boyutunun Plansiz Satin Alma Uzerindeki
Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas:
1 0342 ,001 -,001 ,.81664
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Benlik Boyutu
ANOVA*

Model Karelerin Df Kare F P

Toplami Ortalamasi
I Regresyon 313 1 313 469 494b

Artiklar 271,426 1 407 ,667
Toplam 271,739 1 408
a: Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Benlik Boyutu
Katsayilar?

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T P

B Std. Hata | Beta
1 (Sabit) 2:527 ,187 13,534 ,000
Benlik Boyutu 0,033 ,048 034 ,685 ,494
a: Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma

Tablo 2.10 incelendiginde anova béliimiinden benlik boyutunun plansiz satin
alma tizerinde etkili oldugunu 6ngéren modelin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
(p= 0,494) goriilmektedir. Bu sonuglar 1s18inda benlik boyutunun plansiz satin alma

izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren Ha hipotezi reddedilmistir.

2.7.7.2. Sembolik tiiketimin statii ve sosyal boyutunun plansiz satin alma

iizerindeki etkisinin incelenmesi

Sembolik tiiketimin statli ve sosyal boyutunun plansiz satin alma {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti i¢in regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Tablo 2.11.°de

gosterilmektedir.
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Tablo 2.11. Sembolik Tiiketimin Statii ve Sosyal Boyutunun Plansiz Satin Alma
Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model | R R? Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatasi
1 ,203° ,041 0,39 .80012
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Statii ve Sosyal Boyutu
ANOVA®

Model Karelerin Df Kare F P

Toplami Ortalamast
1 Regresyon 11,181 1 ,11,181 17,464 .000°
Artiklar 260,559 | 407 ,640
Toplam 271,739 1 408

a: Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Statii ve Sosyal Bovutu

Katsayilar?®

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar T P

Std.

B it Beta
1 (Sabit) 2,007 ,143 14,495 ,000
Statii ve
Sosyal 0,198 ,047 ,203 4,179 ,000
Boyutu -

a: Bagiml Degisken: Plansiz Satin Alma

Tablo 2.11 incelendiginde anova béliimiinden sembolik tiiketimin statii ve
sosyal boyutunun plansiz satin alma tizerinde etkili oldugunu 6ngéren modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p= 0.000) goriilmektedir. Bununla birlikte tablo
2.11°de, statii ve sosyal boyutunun plansiz satin almaya ait varyansi %,4,10 oraninda
acikladigi (R*= 0,041) anlasilmaktadir. Baska bir deyisle plansiz satin almadaki
%4.10°luk degisimin sembolik tiiketimin statli ve sosyal boyutuna bagli oldugu
sdylenebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin plansiz satin alma diizeyleri
tizerinde statii ve sosyal boyutunun anlamli ve pozitif (B= 0,198; p= 0,000) yénde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin statii ve sosyal
tiiketim diizeylerindeki bir birimlik artisin plansiz satin alma diizeylerinde 0,198
birimlik bir artis meydana getirecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin statii ve
sosyal tiiketim diizeyleri yiikseldik¢e plansiz satin almaya yoénelik tiiketim diizeyleri
de artmaktadir. Bu sonuglar 1s13inda statii ve sosyal boyutunun plansiz satin alma

tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu éngéren Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiiz pazarlarinda ayakta kalmanin ve bagarili
olmanin en 6nemli yollarindan biri “yenilik” yapmaktir. Bilisim sektdriindeki
gelismeler, teknolojik ilerlemeler, pazarlarin biiyiimesi, tiiketici zevk ve
tercihlerindeki degismeler isletmeleri yenilik yapmaya zorlamaktadir. Yeni iirtinlerin
basarist ise tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve satin alinmasina baglhidir. Bu
arastirmada temel olarak, tiiketici yenilik¢iligi, sembolik tiiketim ve plansiz satin
alma davranisi arasindaki iliskilerin tespiti ve kapsamda sembolik tiiketimin plansiz
satin alma ile tiiketici yenilikgiligi lizerinde tiiketici yenilik¢iliginin de plansiz satin
alma tizerinde etkisinin olup olmadig1 hazir giyim sektérii incelenmistir. Aragtirma
Agn ilinde yasayan 18 yas ve {izerindeki 410 hazir giyim kullanicilarina yapilmistir.
Gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda arastirmaya katilan hazir giyim
kullanicilarinin genel olarak kadin, 18 ile 26 yas araliginda, lisans mezunu, bekar,
2500 tl ve altinda gelire sahip ve 6grencilerden olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin

cogunlukla gencglerden olustugu goriilmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan tiiketici yenilike¢iligi, sembolik tiiketim ve plansiz
satin alma degiskenlerinin giivenilirliklerinin belirlenmesi amaciyla Cronbach Alpha
testi uygulanmistir. Uygulanan Cronbach Alpha testi sonucunda tiiketici yenilikeiligi,
sembolik tiiketim ve plansiz satin alma degiskenlerinin giivenilirlige sahip oldugu
tespit edilmistir. Bunun yani sira sembolik tiiketim &lgegi alt boyutlarini olusturan

benlik ve statil ve sosyal boyutlarinm da giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin test edilmesi amaciyla tiiketici yenilikgiligi,
sembolik tiiketim ve plansiz satin alma degiskenlerinden olusan 6lgme modeline
iliskin acimlayici faktér analizi yapilmistir. Olgme modeline uygulanan analiz
sonucunda tiiketici yenilikgiligi ve plansiz satin alma &lgeginin tek boyutlu bir yapiya
sahip oldugu, sembolik tiiketim Glceginin ise benlik ile statii ve sosyal boyut olarak
iki boyutlu bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica sembolik tiiketim
olgegine ait “Gegmisten gelen aile yasam tarzimla aramdaki bagi temsil eden hazir
giyim driinlerini (kiyafetleri) satin alirim.” ifadesi diisiik faktor yiikii nedeniyle

Olcekten ¢ikariimistir.
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Arastirmaya katilan tlketicilerin tiiketici yenilik¢iligi, sembolik tiiketim ve
plansiz satin alma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla degiskenleri olusturan 6lcek
maddelerinin ortalamasi ve standart sapmasi hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalara
gore arastirmaya katilan tiiketicilerin tiiketici yenilikgiligi diizeyinin 2.55, sembolik
titketim diizeyinin 3,29 ve son olarak da plansiz satin alma diizeyinin ise 2,65 oldugu
tespit edilmigtir. Tiketici yenilik¢iligi  Olgegindeki ifadeler incelendiginde,
tiiketiciler, yeni moda bir hazir giyim iiriiniiniin satildigini duyduklarinda o {iriinii
satin almak icin yeterince incelediklerini ifade etmektedirler. Sembolik tiiketim
6lgegine ait ifadelere bakildiginda ise tiiketicilerin gogunlukla sembolik tiiketimin alt
boyutlarindan benlik boyutuna ait ifadelerden olan yasam tarzlarma uygun kiyafetleri
aldiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin plansiz satin alma diizeyleri incelendiginde
ise ¢cogunlukla aligveris sirasinda o an hissettiklerine gore Uriinler satin aldiklarini

belirlenmistir.

Arastirmada gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarma gore sembolik tiiketim
benlik ile statii ve sosyal boyutlarmin tiiketici yenilik¢iligi {izerinde anlamli ve
pozitif yonde bir etkiye oldugu sahip tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketici
yenilik¢iliginin de plansiz satin alma davranisi {izerinde anlamli ve pozitif yénde bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmada sembolik tiketimin benlik
boyutunun plansiz satin alma davranist lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamigken,

statii ve sosyal boyutunun ise anlamli ve pozitif yénde bir etkisi belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuclara gore Tirkiye'de yerel. ulusal ve
uluslararas: alanda faaliyet gOsteren isletmelere ve bu konuda arastirma yapmak

isteyen akademisyenlere ve arastirmacilara su énerilerde bulunulabilir;

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda hazir giyim sektériinde
faaliyet gosteren isletmelerin, driinlerine yo&nelik plansiz  satin  alimlari
arttirabilmeleri i¢in Urlinlerinin yenilik diizeylerini ytikseltmelidirler. Bu noktada
hazir giyim isletmelerinin iirlinlerinde yaptiklar: yeniliklerin anlamli hale gelebilmesi
icin tiiketicilerin yenilikleri benimseme siirecini ve bu siiregte etkili olan faktorleri
yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Yenilik¢i tiiketiciyi daha iyi taniyabilen
firmalar, daha etkin yeni firiin gelistirerek tiketiciler ile daha dogru iliski

kurabilecek ve tiiketicilerin plansiz  satin  alma egiliminde bulunmalarini
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saglayabileceklerdir. Arastirmada statli ve sosyal deger tasiyan iriinlerin de
tiiketicilerin yenilik¢ilik ve plansiz satin alma diizeylerini etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Firmalar bu tarz tirtinlerde gergeklestirdikleri yeniliklerle de plansiz satin

alma diizeyini yiikseltebilirler.

Bu konuda arastirma yapmak isteyen akademisyen ve aragtirmacilar ise hazir
giyim haricinde farkli sektorlerde, farkli cografi alanlarda, belirli marka
kullanicilarina yonelik, sektdrler, markalar ve cografi alanlar arasinda karsilastirmals
ve tliketici yenilikciligi, sembolik titketim ve plansiz satin alma ile ilgili farkli

degiskenler kullanarak ¢alismalar gerceklestirebilirler.
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