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OZET VE ANAHTAR KELIMELER

OZET: Son yillarda, inovasyon siireci bir ¢ok degisime ugradi. Sirketler kiiresellesme,
rekabeti artirmada, bilgi ve iletisim teknolojilerinin biyiime etkisinde ve bilimsel ve
teknolojik gelismelerin c¢ilginca olan hizi konularinda g¢abalarini hizlandirmiglardir.
AR&GE caligmalarinin verimliligi giliclendirilmis bulunmakta ancak uzun vadede
uygulamali arastirmanin zarari ise tepkisel olarak 6zel yatirimlarin azalmasi olarak ortaya
cikmaktadir. Gegmiste, bliylik sirketler kendilerine biiylik servetler kazandiran iirlinlerin
yillarca piyasada kalmasindan yararlanmalar1 admma inovasyonun gecikmesine ve
degisimlerden kendilerini korumalarima muktedirlerdi. Ancak uluslararas1 rekabetin
giincel baglaminda, hicbir sirket, ister biiyik, ister kucuk olsun, inovasyon olmadan
ayakta kalamaz. Afrika ise giin gectikce artan rekabet bilginin uygulanmasinda,
tiretiminde ve kazaniminda kilit bir rol oynar hale gelmektedir. Afrika ekonomilerinin
cesitlendirmesi ve bu ekonomilerin doniisiimiinde inovasyonun lokomotif olmasi igin

hala yapilmasi gereken bir ¢ok sey bulunmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci farkli yenilik¢i tiiketim egilimlerini tanimlamak ve tiiketici

memnuniyeti Gzerindeki inovasyona yonelim egilimlerinin etkisini degerlendirmektir.

ANAHTAR KELIMLER: Inovasyon, AR&GE, Afrika, Tiiketimin egilimleri, Tiiketici

memnuniyeti.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

ABSTRACT: In recent years, the process of innovation has changed a lot. Companies
have stepped up their efforts in globalization, the increasing competition, the growth of
information and communication technologies, the pace of scientific, and technological
development. The efficiency work of Research & Development has been strengthened,
but the loss of applied research in the long ter mis reactively emerging as a decrease in
private investments. In the past, large companies were able to delay innovation and
protect themselves from changes in the name of benefiting from the fact that the products
that make them a great fortune remain on the market for years. But in the current context
of international competition, no company, big or small, can survive without innovation.
Africa, in the other hand is playing a key role in the application of knowledge of
development competition, in production and acquisition. There is still much to be done
in order to diversify african economies and to transform these economies into innovation

locomotives.

The main objective of this research is: to determine the different trends of consumption
in the innovation and to evaluate the impact of these consumer trends on consumer

satisfaction.

KEYWORDS: Innovation, R&D (Research & Development), Africa, Consumption

trends, Consumer satisfaction.
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GIRIS

Bagimsizlik ilanlarindan beri, Afrika Ulkeleri, gercek manada kendi kaderini
tayin edemedi. Kara Kita, soguk savas donemi boyunca, birbirine diisman politikalar
arasinda kalarak calkantili donemler yasadi ve bazi durumlarda vasilik altinda kalarak
disaridan dayatilan politik ya da ekonomik doktrinlere boyun egerek uymak zorunda
kald1. Giinlimiizde ise, Afrika ekonomik plandan politik plan diizeyine kadar uluslararasi
iliskilerde otekilestirilmektedir. Iyi egitim gérmiis Afrikali genglerin kita alaninda is

bulamamalar1 onlarin kit’a disina ¢ikmalarina yol agmaktadir.

Afrika politik, ekonomik ve sosyal tarihi agisindan bir doniim noktasinda
bulunmaktadir. Devlet ve toplumun insasinin zit sonucuna ragmen, ki bu sonug bize
ekonomik, siyasal ve sosyal olarak Afrikanin katetmesi gereken biiyiikk bir yolunun
oldugunu hatirlatmaktadir, Afrika, halklarinin beklentisini karsilamak ic¢in bir ¢ok
istlinliige, zenginlige sahiptir. Kaginilmaz olarak Afrika’da demokrasinin giiclenmesi
adem-i merkeziyetgilik siireclerinin ve llkelerin yonetimini iyilestirmede giiglii katkisi
olan sivil halk tarafindan pekistirilmistir. Dogal kaynaklarin zengin olan rezervleri hala
islenmemistir. Niifusun hizla biiyiimesi gelecek vadeden bir pazar olusturmaktadir;
bolgesel entegrasyon siiregleri iyi yonetim taleplerinin artmasina ve ortak pazarlara saygi
kazandirmasina katki saglamaktadir. Yeni giiclerin ortaya ¢ikistyla birlikte uluslararasi
ekonomik 1iligkilerin gelisimi diinya pazarlarinda elini gliclendirip kiiresel iliskileri

diizenlenmesinin iyilestirilmesi i¢in yeni firsatlar sunmaktadir.

Bugiin biitiin diinya dikkatini Afrika iizerinde yogunlagtirmistir. Ciinkii gelismis
ya da gelismekte olan iilkelerde ekonomi ¢okerken ya da yavaslama sinyalleri verirken;
insanligin besigi olan bu kita ¢ekici bir ekonomik firsat sunmaktadir. Son yillarda birgok
tilke tarafindan Afrika yatirim alanlari olarak goriilmekte ve Afrika gercek zenginligin

kaynagi olarak diigiiniilmektedir.

Etkili basar1 faktorlerinin tiim bu avantajlarin1 gergeklestirebilmek igin Afrika,
kollektif bir sigramaya, iinlii tarihgi Joseph Ki Zerbo (1989 : 22-24)’nun deyisiyle
‘bagkalarmin hamagindaki keyif uykusundan uyanmaya’ ihtiyact vardir. Elbette biitiin
diinyada modern uluslarin insasinin ve gelisim stratejilerinin tanimini yapmak oldukca
zordur. Ve Afrika bu diizenlemeden kagamaz. Ancak, Afrika umutsuz bir kita olmaktan

daha cok atesli bir genglige, kiiltiirel kaynaklara ve kendi diinya goriisii, yonetim anlayisi,



teknolojik gelismislik ve kendi inovasyon anlayisi ile birlikte 21. ylizyila biiylime
kapasitesiyle damga vuracak entelekttellere sahiptir.

Inovasyon iilkelerin ekonomisinin kalbinde yatmaktadir. inovasyon olmadan yeni
triinler, hizmetler veya yontemler ortaya ¢ikamaz. Isletmeler ise pazardan pay kapma,
maliyetlerini azaltma ve karlarini bliylitme varsayiminda bulunarak biitiin zorluklara kars1
gogiis germektedirler. Nitekim, inovasyonun nabzinin durmasi agik¢a isletmeler igin

canlarin ¢almasi anlamina gelmektedir.

Gecmiste, biiylik sirketler kendilerine biiylik servetler kazandiran {iriinlerin
yillarca piyasada kalmasindan yararlanmalar1 admma inovasyonun gecikmesine ve
degisimlerden kendilerini korumalarima muktedirlerdi. Ancak uluslararas1 rekabetin
giincel baglaminda, higbir girket, ister biiyiik olsun ister kii¢iik, inovasyon olmadan ayakta
kalamaz. Ekonomin biitiin sektorlerinde, sirketlerin biiylimesini ve piyasada geride
kalmaktan kagimmasim saglayan inovasyon kaginilmaz bir gercektir. Inovasyon
ireticilere tliketicilerin ¢esitlendirilmis ihtiyaclarina cevap vermesine ve ¢ok hizh
degisimlerine ayak uydurmasi konusunda yardimci olur. Ayrica saglik, iletisim ve genel
manada yasam kalitesinin iyilesmesine katkida bulunur. Baska bir deyisle, inovasyon

ilerlemenin lokomotifidir.

Elbette inovasyonun bir bedeli vardir ve bu yiiksektir. 1996 yilinda, sirketlerin
aragtirma ve gelistirme (AR&GE) harcamalarit OECD (Organisation for Economic Co-
operation and Development; Ekonomic Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) bélgesinde 300
milyar dolar1 asmistir. Ford, Siemens, IBM (International Business Machines;
Uluslararas1 Is Makineleri) ve Microsoft gibi biiyiik iiretici ve hizmet veren sirketler
AR&GE ig¢in her yil milyarlarca dolar yatirim yapmaktadir. Oysa, AR&GE harcamalari
inovasyonun toplam tutarmnin sadece bir boliimiinii temsil etmektedir. Uretim
endiistrisinde, bu temsil edilen boliim inovasyonun {i¢te birini asamaktadir, hizmet
endustrisinde ise neredeyse bu Ggclik dilim igine girememektedir. Operasyonel bir
inovasyon gerceklestirmek i¢in, ¢ok onemli ek yatirimlar egitim, ekipman, lisanslar,

pazarlama ve yeniden organize etme konularinda ¢ok énemlidir.

Son yillarda, inovasyon siireci ¢ok degisime ugradi. Isletmeler kiiresellesme,

rekabeti artirmada, bilgi ve iletisim teknolojilerinin buyime etkisinde bilimsel ve

2



teknolojik gelismelerin ¢ilginca olan hizi konularinda g¢abalarini hizlandirmislardir.
AR&GE calismalarinin verimliligi giiclendirilmis bulunmakta ancak uzun vadede
uygulamali aragtirmanin zarar1 ise tepkisel olarak 6zel yatirimlarin azalmasi olarak ortaya
cikmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir anket sirketlerin AR&GE
dongiisiiniin ortalama siiresi 1993’de 18 ay siirerken 1998 yilina geldigimizde yalnizca

10 ay siirdiigiinii gostermektedir.

Inovasyon rekabet tarafindan tetiklenirken, isletmeler aras1 isbirligi olmaksizin,
hatta bazen bu isbirligi rakip sirketler arasinda bile olabilir, yeni fikirler meyvelerini
verememektedir. Bu inovasyonun celigkisidir. Operasyon maliyetleri, karmagiklig1 ve
risklerinin biiyiikligii ne olursa olsun higbir sirketin ne kendi i¢inde ne de kendi tilkesinde
karsilayamayacagi gerekli bilgi ve birikiminin toplamini i¢cermektedir. Yeni bir ilacin
gelistirilmesi milyon dolarlara mal olurken, gelistirilmekte olan bu ilaglarin sadece bir
kag1 bir giin ticari bir {iriin olarak piyasaya siiriilebilir. Riskleri ve maliyetleri paylasmak,
yeni bilgilere ulagsmak ve inovasyonun tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamasini saglamak
icin sirketler aglar iizerinde yeniden bir araya gelmekte ya da ittifaklar kurmaktadirlar.
Bu sirketler iiniversitelerle, aragtirma enstitilleri ile, miisterileriyle, diizenleyici
kuruluglarla ve hatta rakipleriyle isbirligi yapmaktadirlar. Gilinlimiizde, otomotiv,
havayolu ulagimi ve perakende magazacilik gibi sektorlerde hatir1 sayilir ag ve ittifaklar

klresel bir glce sahiptir.

Afrika ise giin gectikce gelisim rekabetinin bilgilerinin uygulanmasinda
iiretiminde ve kazaniminda kilit bir rol oynar hale gelmektedir. Afrika ekonomilerinin
cesitlendirmesi ve bu ekonomilerin doniisiimiin inovasyon lokomotifi olmasi1 i¢in hala
yapilmas1 gereken bir ¢ok sey bulunmaktadir. Afrika devletleri endiistrilesmek, yesil
ekonominin ilerlemesi, gereken zenginligin olusturulmas: ve istihdam gibi elzem
ihtiyaclarina cevap vermek icin inovasyon i¢in uygun ortamlarin olusturulmasi i¢in ¢aba

harcamalar1 gerekmektedir.

Inovasyonlar dolayistyla tiiketici davranislarindaki yarar calismasi teorik ve pratik

olarak yer alir:

Teorik diizeyde, ¢aligmamiz iki yarar sunmaktadir:



e Birincisi gelecek calismalara ufak bir katkida bulunacaktir ¢iinkii inovasyon
pazari lizerine olan literatiirii kadar 6nemli degildir.

e Ikincisi ise, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde (Brezilya, Singapur, Tiirkiye)
inovasyon Afrika ve Kamerun’da rekabet ve kiiresellesmeden dolay:1 gittikce

kendini kabul ettiren bir 6nceliktir.

Pratik diizeyde ise, calismamiz tiiketiciler i¢in inovasyonun 6nemi ilk olarak ¢agrida
bulundugu Afrika’da (Kamerun) farkli sirketlerin yarara olacaktir. Ayrica, Afrika’da
yer almak isteyen Tiirk sirketleri i¢inde yararli olacaktir. Bu ¢alisma ayrica pazarlama

alaninda bulunan inovasyon profesyonelleri i¢in de yararhdir.

Oncelikle galismamiz yukarida saydigimiz oyunculara inovasyonla yiiz yize olan
tiiketicinin algisini daha iyi farketmelerine katki saglayacaktir. Ardindan ise, onemli bir
tiikketici memnuniyeti ve deger idrakine katkis1 olan farkli inovasyonlarin ¢ergevesini

belirlemelerine de katki sunacaktir.

Afrika kitasi, Asya’dan sonra en hizli biiyliyen ikinci biiylik ekonomik bolgedir.
Afrika’daki ¢cogu iilkede gelismekte olan ekonomi yavasliyor olsa da, bircogu da gecis
siirecinde bulunmaktadir, kaynak ihracatgis1 bir statiiden tiiketici pazari statiisiine
gecmektedirler. Bu baglamda, piyasalarin kiiresellesmedzelligi tasimasindan dolay1
giderek artan rekabet pazar paymi korumak veya kazanmak niyetiyle sirketlerin daha
rekabet¢i olmasi igin tesvik ediyor. Nitekim, piyasalar giderek daha talep eden bir
ortamda, teknolojinin giderek hizla gelistigi bir ortamda inovasyon, isletmelerin

rekabetini belirleyici bir faktor haline gelmistir.

Rekabetin yogunlagsmasi nedeniyle isletmeler miisterilerine katma deger saglamak ve
miisteriye en iyi hizmeti sunarak rekabet avantaji elde edebilirler. Is basaris1 bu yiizden
biiyiik 6l¢tide miisteri ihtiyaclarmi karsilamak ile belirleniyor. Boylece inovasyon ve
kalite 6nemli bir farklilagma araci haline geliyor. Boylece, miisterilerine bir iiriin ya da

yenilik¢i hizmet ve yiiksek kalite saglamak, kiiresel bir rekabet ortaminda 6nemlidir.

Caligmanin birinci boliimiinde, inovasyon ve tiiketici davraniglariyla ilgi kavramlari
incelenmis, pek ¢ok kavramsal tartisma bu boliimde sunulmustur. Tiiketim ve inovasyon

kavramlari tartismaya acilmistir. Bu baglamda tiiketim ve inovasyon ogeleri olarak: doga,



evrim, Afrika iilkelerinde tiiketim, inovasyon tanimlari, inovasyon bi¢imleri, inovasyon

etkisi ve faaliyet alanlar1 da birinci boliimde ele alinmigtir.

Calismanin ikinci boliimiinde, inovasyon ile ilgili tiiketici beklentileri incelenmis.
Ozellikle tiiketici trendleri, tiiketici memnuniyeti iizerine yenilenmis tiiketim trendlerin
etkisi Gzerinde durulmustur. Tiketici memnuniyetinde tiiketici egilimlerinin yeri ve

tiikketici memnuniyeti literatlir calismalar1 da bu boliimde incelenmistir.

Uciincii  boliimde, doktora tez caligmasmin arastirma ydntemleri incelenmis.
Arastirma yOntemleri, arastirma siireci, bilgi islem araclarinin sunumu iizerinde

durulmus.

Dordiincii boliimde, doktora tez ¢alismanin arastirma problemi {izerinde durulmus,
probeme doniik hipotezler kurulmus ve hipotezlerin smnamasi igin bir takim veriler
saglanmistir. Daha 6nceki boliimlerde kavramsal ¢er¢evesi olusturulan konunun sahadaki
etkileri bu bolimde incelenmeye calisilmistir. Yapilan saha arastirmasinin amacina,
Onemine ve yontemine deginidikten sonra, Afrika’da (Kamerun) tiiketicilerin
memnuniyetinin belirleyici elemanlar iizerinde yapilmis olan ampirik caligma ifade
edilmistir. Ardindan c¢alismayla ilgili elde edilen veriler iizerinden analizlere,
varsayimlara, istatiksel ¢ikarimlara, bulgulara ve yorumlara yer verilmistir. Caligmanin
son boliimiinde ise tartisma ve sonu¢ kismi ele alinarak bir takim ¢agrisimlar ortaya

konulmustur.



BiRINCI BOLUM
INOVASYON VE TUKETICI
DAVRANISLARIYLA iLGI KAVRAMLAR

Daha fazla titiz daha talepkar ve siirekli biiyiiyen kiiresel rekabet baskis1 g6z oniine
alindiginda, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek ve korumak igin yeni yollar
arastirilmasi isletmeler i¢in vazgegilmez hale gelmistir. Bu rekabet avantaji elde etme
tlketiciler icin iyi bir seviyede memnuniyet olusturmali ve diizenli dagilimi 6nceden
belirlenmelidir. Dolaysiyla tiiketici memnuniyetinin neyi temsil ettigini anlamak teorik
ve yonetimsel agilardan Onem tagimaktadir. Tiiketim kavramini daha iyi anlamak i¢in,
inovasyon kavrami ele alinacaktir, ¢alisma kapsaminda tiikketici memnuniyeti merkez
oldugundan ilk boliimde tiiketim kavrami ve onu olusturan 6geleri tanimlanacak ve diger

bolimlerde tiiketici memnuniyetinde inovaysan kavrami sunulacaktir.

1.1 Tiketim Kavrami

Tuketim, kullanimindan sonra yok olan (dayanikli olmayan) veya zamanla
tiketilen (dayanikl: tiiketim mallar1) mal ve hizmetlerin kullanimidir. Tiiketim, derhal ya
derece derece yok ederek ya da doniistiiriilerek kullanilabilen mal ve hizmetlerin
kullanimi olarak tanimlanabilir. Tiiketim bir mal ya da bir hizmetin doniisimu ise buna
ara tiiketim, bir ihtiya¢ karsilanmasi ise buna nihai tiikketim denir (Arnould E., 2007: 185-
194).

Tiiketim, dogumumuzdan 6liimiimiize kadar siiren bir eylemdir. Yasamak i¢in cogu
zaman kaginilmaz olan bu eylemi yerine getirirken mutlulugu ve rahathig: elde ettigimiz

kanisini tagiriz (Odabasi, 2006: 15).

Daha genis kapsamli bir tanim yapmak istersek, tiikketim hane halki tarafindan

tasarruf i¢in kullanilmayan gelir kismini1 ifade eder.

Genel olarak, tlketicilerin diizenli olarak ve bol miktarda mal ve hizmet tiiketmeye

tesvik edildiginde buna tiiketim toplumu denir. Aslinda tiiketim toplumu, ekonomik



biiyiime i¢in ihtiyag gerektiren ve dogrudan sermaye birikimine iliskin kapitalizmin bir

sonucudur.

1.1.1 Tiiketim: Doga ve Evrim

Yasamsal bir 6nemi olan tiiketim hakkinda hem ¢ok olumlu hem de ¢ok olumsuz
sozler sdylendigine ve yazildigina sahit oluyor. Tiiketim, hemen herkes tarafindan en
fazla konusulan, bazen elestirilen bazense dviilen konulardan biridir. Bu ikili durum,
tiketim sozcligi ve kavraminin ifade ettigi anlam farklarindan kaynaklanmaktadir.
Sozlik anlami olarak tiiketim; bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Tuketici
ise, tlketen, yani bu eylemi gergeklestiren birey anlamina gelmektedir. Tiiketim,
ihtiyaclar1 da tatmin ederek yasami slirdiirmeyi amagclar. Bir siire¢ olarak diisiiniildiiglinde
tiiketimi; belirli ihtiyaglari tatmin etmek i¢in bir irlinii ya da hizmeti aray1p bulmak, satin

almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlamak olanaklidir (Odabasi, 2006: 15).

Hane halkiin ana faaliyeti tiketimdir. Harcanabilir gelir, esasta tiiketim mallari
harcamast i¢in kullanilir. Hacim ve tiikketim bilesimi birden fazla faktore baglhidir.
Zamanla, ekonomik buyiume ve tiikketimin yapis1 degisir (Arnould E.J. ve Thompson C.J.,
2005: 868-882).

1.1.1.1 Tiketimin Tanimi
Tiiketim aninda tiiketilecek (dayaniksiz tiiketim mallari: gida maddeleri) ya da
yavas yavas imha edilecek (dayanikli tiiketim mallari: Otomobil, mobilya, ¢amasir

makinesi) mal ve hizmetlerin kullanimi ile karakterize edilmektedir (Arnould E.J. ve

Thompson C.J., 2005: 868).

Bocutoglu vd., (2000’den aktaran Durmaz, 2008: 1) yararli mal ve hizmetlerin
insan ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla nihai kullanilmasina “tiiketim” (consumption)

denir.
Asagida anlatacagimiz gibi farkli tiiketim bi¢imleri bulunmaktadir:

*Nihai tiketim ve ara tiketim:



Nihai tiiketim: Bir mal veya hizmet dogrudan ihtiyaci tatmin edebilir. Burada nihai

tiketim s6z konusudur.

Ara madde tiiketimi: bir mal baska bir maln Uretiminde kullanilmaktadir. Burada
isletmelerin ara tiikketimi s6z konusudur.

* Piyasa tiiketimi ve piyasa dis1 tiikketimi :

Piyasa tliketimi: Mal ve hizmetler bir piyasada degistirilir. Piyasa fiyat1 maliyet fiyatini

asar.

Piyasa dis1 tiiketim: Esas olarak kendi ihtiyaglarini kargilamak amaciyla tiretilmis mallar
(0z tiketim) ya da Ucretsiz olarak veya kicuk bir ticret karsiliginda elde edilen hizmetler
(kamu hizmetleri: adalet, egitim, toplu tasima). Onlarin fiyat1 degersiz ve hatta maliyet

fiyatlarinin altindadir.
* Bireysel tuketim ve toplu tiketim

Bireysel tiiketim: Her hane halk: tiikettigi miktara ve tiikettigi zamana kendi ihtiyaglar

ve kaynaklar1 oraninda karar verir.

Toplu tiketim: hikimet (polis, adalet, egitim, kamu saglig1) tarafindan saglanan piyasa
dis1 kamu hizmetleridir. Genellikle Ucretsizdirler ya da maliyet fiyatlarindan daha diisiik

bir fiyata satilirlar.

1.1.1.2 Tuketimi Etkileyen Faktorler
Tiketimi etkileyen faktorler t¢ kategoriye ayrilabilir (Arnould E.J. ve Thompson
C.J., 2005: 868):

» Ekonomik faktorler: Gelir, fiyatlar, kredi, reklam, devletin ekonomik mudahalesi (vergi

politikasi, gelirler politikasi, vergi politika kredileri ile) ilgili faktorler,

* Sosyal faktorler: Ailenin bilesenleri ve aile biiylikliigii, yas ve cinsiyet, sosyal konularda

ki devlet miidahalesi (aile politikasi, sosyal koruma, emeklilik, vs.) ile ilgili faktorler.
* Psikolojik faktorler: Motivasyon, Algi, Ogrenme, Kisilik, Inang ve Tutumlar.

* Sosyolojik faktorler:



e Bireyin sosyal bir gruba iiyeligi, eckonomik kosullar (gelir dizeyi, zenginlik),
yasam tarzlar1 (Klltlrel uygulamalar, politikalar1) ve kimliksel degerleri temsil
eden kisileri belirler.

e (esitli faktorler tarafindan karakterize edilen yasam tarzi: yetisme ortamu tiirii ve
yasam ortami tiirii, i$ ve eglence arasinda zaman paylasimi, faaliyet turi ve

calisma kosullari, sosyal biitiinlesme derecesi.

1.1.1.3 Hane Halkinin Tlketim Yapisi ve Evrimi

1.1.1.3.1 Hane Halkinin Tiketim Yapisi

1945 yilindan beri hane halklariin tiikketim duzeyi gelir artis1 ile 6nemli dlgude
artmistir. 1929 ekonomik krizi sonrasi, tiiketim hacmi dort katina ¢ikti. Ancak, 1990
yilindan beri tiiketimdeki artis azalmistir. Zayif ekonomik biiyiime, issizlik, nifus
artisindaki azalma g6z ontine alindiginda kisi basina diisen tlketim duraklamistir. Bu son
yillarda harcamalarin bazilarinda Onemli bir patlama yasanmaktadir: 6zellikle saglik ve
eglence giderlerindeki harcamalar gibi. Araba, buzdolabi, televizyon vs. mallar

yenilenmesini i¢in de para harcamaktadirlar.

1.1.1.3.2 Tuketim Modu Evrimi
Asagidaki gibi Ernst Engel (1821-1896) tiiketici kanunlarmin evrimini
belirlemistir: Gelir arttikca:

1. Gida harcamalarinin pay1 azalmaktadir;
2. Giyim ve barinmaya ayrilmis pay istikrarlidir;
3. Hijyen, saglik, eglence ve kiiltiir, seyahate ayrilmis pay artmaktadir.

Engel kanunlar1 (1821-1896) yiikselen yasam standartlari ile tiiketim desenini
etkileyen yapisal degisiklikler ortaya ¢ikartmaktadir. Bundan da anlagildig: gibi tiiketim
noktasi basina hane halki harcamalar1 dagiliminda koklii bir degismenin ardindan
gelmektedir. Afrika ekonomisi tiiketim farklilagsmasi ve kamu hizmetlerinin (saglik,
eglence, giivenlik, egitim) artan tiiketimi ile karakterize bir tiiketim modeline dogru

ilerlemektedir.



1.1.2 Afrika Ulkelerinde Tuketim
Son yillarda, ¢esitlenmekte olan ekonomi bir orta sinifin ortaya ¢ikmasini sagladi

ve bdylece tiketiciye Urtinlerin, hizmetlerin ve likks markalarin talebini tesvik etti.

Tiiketicilerin talep artis1 ve buna ek olarak % 8’e yakin yillik bir buyiime ile 2019
yilina kadar Afrika GSYIH nin yaklasik 1.100 milyar ABD dolar1 kadar bir artisa yol
acacaktir. Nitekim, Fildisi Sahilleri, Kamerun, Etiyopya, Uganda ve Mozambik
genislemenin giiglii oldugu pazarlar arasinda yer almaktadir ve Nijerya, Giiney Afrika,
Fas ve Misir gibi blyuk ekonomilere sahip olan ulkeler kendilerinin iyi olan

performanslarini (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 2) korumaktadir.

1.1.2.1 Afrika’nin Potansiyeli

Afrika ekonomisinde 2014 ve 2019 yillarin arasinda, %7.7 lik bir biiylime
beklenmektedir ki bu gelismis iilkelerinkinden iki kat daha fazladir (Stephane Rimbeuf
ve Alain Penanguer, 2015: 4).

1.1.2.1.1 Afrika Kitasinin Gelisimi ve Yatirimlar igin Artan Cazibesi

Yirmi birinci ylizyilin basindan beri Afrika kitasinda hammaddelerin yiksek
fiyatlarda satigi, yabanci yatirrmin artisi, ekonomik ve siyasi yonetiminin iyilesmesi ile
desteklenen gu¢ll bir ekonomik biiyiime donemi yaganmaktadir. Afrika kirilgan olmasina
ragmen karmagsik bir gecis donemi gecirirken, ilerlemeler dikkat c¢ekmektedir.
Catismalarin artik lokalize ve demokrasi zemininde ilerleme kazanmasi, liderlik ve
yonetimde seffafligin iyilestirilmesi odakli reformlarin gegtigimiz son on yil iginde
gerceklesmesi, giliclii bir bliylimeyi siirdiirmeye yardimci olmustur. Yabanci yatirimlar
gitgide yogunlastik¢a Afrikali kuruluslar ve uluslararasi yatirimeilar arasinda uluslararasi
diizeyde daha giiclii ticari baglar ve is ortaliklar1 kurulmustur. Afrikali liderler, temel
hizmetler, altyap1 yatirnmlari iledaha fazla sorumluluk Gstlenmek,finansal sistemlerin
verimli artist ve daha adil ve daha kapsayici bir biiylime modelini degerlendirmek

zorunda kalmistir.
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Afrika ekonomisi 2014 ve 2019 yillarin arasinda, %7.7’lik bir biiylime
yasayacaktir ki bu gelismis iilkelerinkinden iki kat daha fazladir. Kiiresel biiylimedeki
Afrika'nin goreli oneminin Cin, Rusya ve Brezilya’nin biiylimelerindeki yavaslamasi ile
artmasi beklenmektedir. Afrika 6nem kazandikca gelismekte olan Asya’nin biiylimesi ve
Afrika ile arasindaki farkin Onlimiizdeki bes yil boyunca azalmasi beklenmektedir

(Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 4).

Afrika'nin GSYIH’si yaklasik 1.100 milyar ABD dolar artacaktir ve dniimiizdeki
altt y1l iginde 3.700 milyar ABD dolarina ulasacaktir (Stephane Rimbeuf ve Alain
Penanguer, 2015: 3).

Afrika’nin ekonomik biiylimesi giderek ¢esitlenmektedir. Nitekim, 2013 yilinda
kitanin en hizli biiyiiyen on iki ekonomisinden sadece sekizi petrol veya madencilikten

bagimsiz bir sekilde biiylimiistiir. Bu bir yapisal degisim ve igsel bliylimedir.

2013 yilinda, teknoloji, medya ve telekomiinikasyon (TMT), tiiketici iiriinleri ve
finansal hizmetler - dogrudan yabanci yatirim projelerinin %50'den fazlasini temsil
ediyordu - yatirnmin ilk ti¢ alanimi olusturuyorlardi. Ayrica, tiiketici tiriinleri finansal
hizmetleri asarak ikinci en aktif sektor haline geldi. Madencilik sektéri ve metal, ilk on
sektdr olmaktan ¢gikmigken gayrimenkul sektoriinde, Otel-Lokanta ve insaat sektoriindeki

yabanci yatirim da artti.

Oniimiizdeki iki yil, yatinmcilara gére tarim sektdrii en bilyiik biiyiime
potansiyeline sahiptir. Altyap1 sektorleri, tiiketici hizmetleri, tiiketici drunleri ve

telekomiinikasyon da (DYY zeka) ayricalikli bir nemi vardir.

Su anda, bir orta siif ortaya cikiyor ve bdylece, siipermarketler ve aligveris
merkezleri magazalar ve geleneksel pazarlarin yerini almaya bashyor. I¢ talep
blylmesini destekleyen gelir artiglart ve sehirlesme, dis ekonomik soklara maruz

kalmay1 azaltiyor.

Deloitte tarafindan yapilan son anket kapsaminda, Avrupali mal tuketim
sirketlerinin yatirim ile ilgili yeni pazarlara geniglemelerinin birinci dncelikli oldugunu
belirtiyor bunun ardindan ise personel egitimi ve gelisimi geliyor. Avrupa Birligi ve Cin
ardindan Afrika, 6nimiizdeki yillarda yatirimlar igin tigiincii 6ncelik pazari olacak, bir

diger sonuca gore ise, Afrika AB’den sonra yatirimlar i¢in en biiyiik ikinci pazar haline
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gelmelidir. Avrupali tiikketim mal sirketleri Afrika’yr hedef pazarlarinda 6n plana
koymaktadirlar (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 6).

Afrika'daki firsatlar artarken, rekabet yogunlagmasi beklenmektedir, potansiyel

yatirimcilarin en kisa siirede harekete gececegi diistiniilmektedir.

1.1.2.1.2 Afrika'nin en Cazip Pazarlari ve Afrika'nin Coklu Yuzu

Afrika 54 iilkeden olusmasina ragmen Afrika'mn GSYIH'nin %80’i sadece 11
pazarda yogunlagmistir. Bunlardan, Nijerya, Misir, Fas, Tunus ve Kenya gibi en hizlhi
blylme goOsteren piyasalardir. Hedef yatirnmlara ve kaynaklara karar vermek ig¢in
sirketler sadece bu on bir biiyiik piyasada dikkatleri ¢cekmeyi istemeyecekler, ama onlar
da en hizli biiylime gosteren diger pazar seviyesini inceleyeceklerdir. Bu Etiyopya,
Kamerun, Fildisi Sahili, Kongo, Uganda ve Senegal Demokratik Cumhuriyeti gibi
tilkeleri kapsayabilir. Afrika kitasinin dogu ve batisinda bulunan tilkeler, biiyiik olasilikla,
onlimiizdeki bes yil iginde tahmin edilene gore %8'den fazla yillik biliylime oranlart ile
Afrika'nin en hizli biyime kaydedecek pazarlari olacaktir (Stephane Rimbeuf ve Alain
Penanguer, 2015: 7-11).

Buyume profili nedeniyle bircok piyasada cekici gorinen bu potansiyel,
yatirimeilarin ilgisini ¢ekebiliyor. Ancak is yapmak i¢in orada zorluk ¢ekme konusunu
hesaba katarsak ilgileri énemli 6lciide daha az olabilir. Doing business analizlerinde
Diinya Bankasi tilkelerin ticari faaliyetleri i¢in gegerli hukuki diizenlemelerin gelisimini
degerlendirir, takip eder ve ilgili iilkelerde is kurma yetenegini etkileyen faktorlere gore
kiiresel ekonomileri siniflandirir. Afrika kitasi i¢in, onlarin pozisyonuna bagli olarak, 189
kiiresel ekonomiyi li¢ gruba ayirdi : ilk 100 de, 101 ve 150 arasinda olanlar ve 150 Otesi
olanlar. Grup 1 ve 2 olarak siniflandirilan en umut verici pazarlarda, blylime i¢in gercek
bir potansiyel vardir ¢iinkii onlarin 6zel sektoriin gelisimini sinirlayan engellere

odaklanmaya devam etmekteler.

Bu analiz, Afrika kitasinin farkli pazarlari arasinda genis bir esitsizlik ortaya
koymaktadir. Ancak, gelisme hizi baska bir piyasadan baska bir pazara degismesine
ragmen, daha dinamik pazarlar olusturarak ve yeni ticaret yollar1 acarak Afrika

ekonomilerinin tiim bolgede rekabetini tesvik eden isaretleri vardir.
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Dinya Ekonomik Forumu’nun kiiresel rekabet endeksi farkli yonleriyle
ekonomilerin ¢ogunun rekabet diizeylerini degerlendirir. Mauritius, Giiney Afrika,
Ruanda ve Fas en yiiksek performansi olanlar arasindadir ; Gine, Cad ve Moritanya daha

az rekabetcidir (Dunya Ekonomik Forumu).

Afrika cok yonlii olmas1 nedeniyle karmasik halde durmaktadir. Onemli gesitlilige
sahip olan bu kita i¢in ¢6ziimleme tek tip pranga ¢ozumleri icinde Kilitli olmamalidir.
Piyasalara gore farkli seviyelerde firsatlar sunuyor. Bu nedenle, pazara erisime 6zgi ve
uygun stratejilere ihtiyag¢ vardir. Genel piyasa kosullar1 Afrika pazarlari i¢in bir biiylime
yonunde gorinse de, uluslararasi yatirimeilar Afrika tlkeleri ile uzun vadeli taahhditlere
hazir olmamaktadir. Isletmeler sadece Afrika ekonomik potansiyeline yardimei olmak
icin gerekli kapasite artirimi i¢in destek saglamak gerekli degildir ayn1 zamanda onlarin
da Afrika'da is kurmasi ile ilgili baz1 riskleri gormek gerekir. Bunlar maliye ve para
diizenin konulariyla 6zellikle iliskilidir: doviz tizerindeki kisitlamalar, seffaflik ve uyum
ile ilgili alanlar, siyasi istikrarsizlik, riisvet, kaynaklar ve altyap: ile ilgili zorluklar

(Nitelikli iggiicti eksikligi ve dagitim yapilarinin yetersizligi).

1.1.3 Tuketim, Blyiime Kolu
Afrika kitas1 dlinya tiiketim ekonomisinde biiyiik bir basrol alabilmek i¢in gliciinii
onemli aktorlerle birlestiriyor: Kentlesme ile orta smifin yiikselisini, tiketici Grlnleri

talebini ve daha iyi veya gelistirilmis hizmetleri tesvik ediyor.

Bes unsur bu tiiketici firsatin1 desteklemektedir: niifus artisi, orta siifin yiikselisi,

Afrika’nin geng niifusu, hizli kentlesme ve dijital teknolojilerin hizla benimsenmesi.

Birlesmis Milletler tahminlerine gore Afrika’nin niifusunda goriilmemis bir artig
yasaniyor. 2014 yilinda yaklagik 1 milyar olan niifusun 2040 yilina kadar yaklasik 2
milyara ulagmas1 bekleniyor. Bazi tahminlere gore, 2025 yilina kadar, diinya ¢apinda bes
kisiden biri Afrikali olacaktir. Afrika'nin niifusu, Avrupayla Giiney ve Kuzey Amerika’y1
asacaktir (UNDESA, 2013). Niifus artis1, GSYH biiyiimesi, artan gelirler ve ev satin alma
giicii Afrikay1 Tiiketici Is sirketleri icin ozellikle cekici bir pazar haline getiriyor
(Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 12).
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1.1.3.1 Orta Sinifin Yiikselisi

Afrika’da hizli bir biiylime yasaniyor ve gelismekte olan orta siniflar 6nemli
tlketici pazarlar olusturuyor. 2000 ve 2012 yillar1 arasinda, Afrikali hanelerin toplam
nihai tiikketim harcamalar1 yillik ortalama %10,7 oraninda artt1 (740 milyon eurodan fazla
bir artis ile 113 milyar dolar). Giinde 2 ile 20 ABD dolari arasinda yasayan insanlar
Afrikali orta sinifin pargasi olarak kabul edilir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer,
2015: 13).

Ancak, alt ve iist orta siniflarin tanimi sirastyla 4 ABD dolar1 ve 10 ABD dolari

ve 10 ABD dolar1 ve giinde 20 dolar gelir alan kisiler olarak ayriliyor.

2010 yilindan 6nce ii¢ on y1l iginde, gelismekte olan orta simif  %3.1 bir biiylime orani
yasamistir. Buna karsitoplam nufus iginblyime oran %?2.6’dir (Afrika Kalkinma
Bankasi, 2011).

2010 yilinda, 355 milyon kisi, yani niifusun %34°U orta sinifa mensup olarak
kabul edildi. 2030 yilindan itibaren, yarim milyar Afrikali bu kategoride yer alacaktur.
Daha uzun vadeli projeksiyonlar, 1,1 milyara ulasan bir orta sinif 6nermektedir, yan1 2060
yilinda toplam nufusun %42’si. Simdiki Cin'in orta sinifi daha yiiksek bir rakamdir
(Afrika Kalkinma Bankasi, 2011).

Halen Afrikalilarin yaklasik %40°1 giinde 1,25 ABD dolarinin altinda gelir ile
yasiyorlar ve hemen hemen Afrikalilarin (%10°u) 10 ABD dolarindan daha fazla
kazaniyor. Giinde 2 ile 4 ABD dolar1 arasinda kazananlar "yiizen" denilen niifusa aittir.
Yasam maliyetinde hafif bir degisiklik yoksulluga geri gegise neden olabilir. Bu onlar1
son derece savunmasiz bir hale getirir. Boylece, orta sinifa mensup olan 355 milyon

Afrikalinin sayis1 yiikselmis olur (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 10).

Ancak, egilim agik¢a dniimiizdeki on yilda orta sinifta daha hizli bir biiylime
olacagim1 ortaya cikarmaktadir. Piyasalarda GSYIH daha yiksek gosteren diger

ilkelerden daha fazla bir orta sinif biiyiimesi bekleniyor.

Kitadaki orta sinifin dagilimi genellikle ekonomilerinin biiyikligii, kaynaklart

acisindan iilkenin zenginligi ve kentlesme orani ile iliskilidir.

Afrika’da orta sinif burada listelenen gruplarin oranina bagli olarak ii¢ kategoriye

ayrilabilir:
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*%75 asgari, ama yalpalayan kategori altindaki kisiler onemli sayidadir. Gabon
ndfusunun %75°i orta sinif mensubu ile alt ucunda yer aliyor ve bunu Cezayir (%77),
Misir (%80), Fas (%85) ve Tunus (%90) takip ediyor;

*%21 ile %50. Bu rakam yine de yalpalayan sinifini icerir. Bu kategorideki lilkeler ve
onceki kategoride olanlar arasinda 6nemli bir fark vardir. Bu kategoride Botsvana %48

ile en tist sinirda yer aliyor;

%20 veya daha azidir. Bu rakam ayn1 zamanda yalpalayan sinifi icerir (Kamerun, Nijer,
Kongo...).

Afrika'da orta sinifa ait niifus dagilimi 6nemli biiylime potansiyeline sahip olan kitanin
biiyiik parcalarinin hala var oldugunu ortaya koymaktadir (Stephane Rimbeuf ve Alain
Penanguer, 2015: 10).

1.1.3.2 Afrika Gengligi

Su anda, Afrikalilarin 200 milyon dan fazlasi, yani niifusun %207si1, 15 ile 24 yas1
arasindadirlar. 2030 yilindan itibaren, bu rakamin 321 milyona ulagmasi bekleniyor. Bu
geng Afrikalilar ekonomik kalkinmada 6nemli bir rol oynayacaktir. Ortaya cikan orta
siifin 6nemli bir pargasidir ve gida iirlinleri, tiiketici lirlinlerinde ve yani sira eglencede
daha buyik bir talebi arzu edecektir. Zaten, 15 ile 24 yas arasindaki niifusun talepleri,
hem modern perakende biiyliimesini hem de markali iiriinlerin satisin1 tesvik eder

(Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 15).

1.1.3.3 Hizli Kentlesme

Afrika nifusu giderek daha buyuk kent merkezlerinde yogunlasmaktadir. Bu
durum Ekonomik faaliyet ve modern ticaretin 6nemli bir itici gticudur. Bircok kentsel
alan, ulusal sinirlarin Gtesine gegerek etki olarak sadece blylk nifuslari birbirlerine
baglamakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlar1 ve dnemli ticari firsatlar yaratmaktadir.
Afrika'da, kentsel niifus 2010 yilinda %38’den 2030 yilinda %47°e, yukselmesi
bekleniyor.
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Kentlesme hizlanmas1 muhtemelen bagimsizliktan beri Afrika uluslarinin biiyiik
cogunlugunda en carpict olgudur. Bu 0Ozellikle Afrika'daki kentsel bulyiimenin
yogunlastig1 en biiyiik yer merkezi tropikal kemerdir. 12,6 milyon kisilik bir niifusla,
Lagos (Nijerya) Kahire'den sonra Afrika'nin ikinci biiyiik kenti’dir (18,4 milyon) ve son
zamanlarda kiiresel biiyiik sehirler sinifinda yer aliyor. Kingasa (DRC) ise, bu arada, 11,1

milyon nufus (BM-Habitat, 2014) ile mega sehir durumunu edinme siirecindedir.

Kentsel ve kirsal alanlar arasindaki esitsizlik goz oniine alindiginda, yeni mega
kentler yerel talebi karsilamak igin belirli stratejilerin benimsenmesini gerektiren kendi
baslarina "yerli" piyasalar olarak diisiiniilebilir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer,
2015: 15).

1.1.3.4 Teknolojik Atilimlar
Afrika'nin ¢ogu bolgelerinde teknoloji dinamik ve hizla degisiyor. Ancak, internet

baglantisi ya sorunlu ve hep zayif ya da baglanti miimkiin olmamaktadir.

Kitanin niifusunun %21’i internet erisimine sahiptir. Penetrasyon, kuresel
ortalama (% 40) ile karsilastirildiginda hala diisiik bir oran ama yine de 240 milyon kisilik
bir pazari temsil eder. Interneti en yiksek penetrasyon oranina sahip iilkeler Fas, Misir

ve Gliney Afrika’dir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 16).

Gegtigimiz bes yil i¢inde, Afrika'da telekomiinikasyon sektoriiniin biiyiimesi
diinyanin en hizlist olmustur. Afrika'nin yiizol¢iimiiniin yaklasik onda biri mobil internet
hizmetleri ile kaplidir. Bu oran Hindistan’dakinden daha yiiksek bir orandir. Mobil abone
penetrasyonu %72 ortalamasina ulagmis olup ve 2017 yilina kadar %97°ye ulasacaktir.
Ayrica, tahminlerine gore, 2017 yilinda akilli telefon baglanti sayis1 334 milyona
ulasacaktir. Yani kitanin niifusunun yaklagik %30’una ulasacaktir (Afrika Telekom
Oulook 2014, Informa Telecoms & Medya, 2013).

Karasal altyap1 eksikligi simdiye kadar mobil teknoloji biiylimesinin yavas
olmasina ve ilerlemeye engel olmustu. Afrika mobil 6deme sistemleri, e-ticaret ve dijital
icerik dahil olmak iizere dijital teknolojilerin benimsenmesinde hizli biiyiime yasamaya
devam ediyor. Kita zaten mobil 6demeler alaninda diinya capinda lider bir konuma

sahiptir. Yani, 17 milyon Kenyali ya da yetiskin nifusun Ucte ikisi para yatirmak veya
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para transferi i¢in cep telefonunu bir banka hesabi olarak kullaniyor. Bunun degeri,

tilkenin GSYIH'sinin dértte birini temsil etmektedir.

1.1.4 Afrika'da Tiiketici Davranislar

Afrika tiiketici davraniglarini incelemek icin bir anket Misir'da, Kenya, Nijerya,
Giliney Afrika, Kamerun, Fildisi Sahili, Fas ve Tunus ta 4000 Afrikali ile
gerceklestirilmistir. Kendi kisisel finansal durumlar1 ve iilke ekonomisi ile ilgili giiven
diizeyinde, cesitli iiriin kategorilerinde markali iiriinler i¢in kendi tercihinin yani sira
yiyecek ve giyecek almak icin gidilen yerler incelenmistir (Stephane Rimbeuf ve Alain
Penanguer, 2015: 17).

Nijerya, Fildisi Sahilleri, Kamerun ve Kenya: nispeten giivenli tiiketicilere
sahiptir. Harcanabilir gelir seviyesine hizli bir ekonomik biiyiimenin olumlu etkisi
isarettir. Arastirmaya gore %30'u gen¢ olan tiiketici kendi maaslarimin bir kismin
biriktirebildiklerini séylemekte ve %28’i simdiki kisisel finansal durumlarinin bes yil
oncekinden daha iyi oldugunu diisiinmektedir. Nijeryali ve Kenyali tiketiciler kendi

kisisel mali durumu hakkinda en iyimser olanlardir.

Buna ¢k olarak, Kenya, Fildisi Sahili ve Nijerya’da, geng tuketicilerin (icte biri
bugiin tilkesinin ekonomik durumunun bes y1l dncekinden daha iyi olduguna inaniyor.
Buna karsilik, Misir ve Giiney Afrika'da yalniz beste biri lilkesinin ayni1 oldugunu

diisiiniiyor, bu iilkelerin ekonomisi Tunuslu tiiketicilerinkinden daha gelismistir.

Bu sonuglar harcama isteginin yiiksek diizeyde geng tiiketiciler tarafindan tiiketici
urinlerine talep oldugunu gostermektedir (bu ¢alismada incelenen pazarlarda dayanarak

yapilmistir).

1.1.4.1 Cep Telefonlari, internet Erisimi Ana Mod

Afrika'da geng tiiketicilerin ¢cogunlugu internet faaliyetleri i¢in cep telefonlarini
kullantyorlar: muzik dinlemek, video izlemek gibi sosyal aglarda gezinmek. Ankete
katilan tiiketicilerin ti¢te ikisinden fazlasi sosyal aglara erismek i¢in kendi cep telefonu

kullaniyor. Yuksek seviyede olan bu mobil internet kullanimi Afrikali tiiketicilere
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yonelen sirketler i¢in 6nemli bir noktadir. Biiyiik pazarlarda tiiketicilerin yaklagimini

nispeten rahat bir sekilde temsil etmektedir.

Kendi topraklarinda cep telefonu iizerinden bankacilik hizmetlerinin yiiksek
kullanimi nedeniyle, Kenya magazalarinda mobil 6deme faaliyetleri acisindan diger
pazarlardan farklidir. Afrika'da gelisecek olan satin alma davranisini 6n gorerek,
Kenya’daki geng tiiketicilerin yarisindan fazlasi ve Giiney Afrika'daki ve Nijerya da ki
geng niifusun neredeyse yaris1 liriin ve hizmetleri hakkinda bilgi ariyor ve yaklasik ticte
biri cep telefonunda {iriin fiyatlarinda karsilastirma yapiyor. Ayrica, yaklasik olarak
tilkketicilerin onda biri ¢evrimigi bir iiriin veya hizmet satin almak i¢in cep telefonu
kullaniyor ve Nijerya’daki tiiketicilerin yaklasik beste biri zaten bunu yapmaktadir. Bu
duruma kars1 Fransizca konusan Afrika tlkelerinin tiketicileri, cep telefonu Uzerinden
internet kullanimi1 az goriiniir, 3'te 1'den azi iiriin veya hizmetleri internette artyorlar.
Ancak su kadar ki zaten %10 ile %12’si arasinda cep telefonlari lizerinden satin almakta,
dontlisiim orani sasirtict derecede yiiksektir. Sonugta, Misir'daki tiiketiciler (%14) icin o
cok uzaktir, ama ayn1 zamanda Guney Afrika ve Kenya’dakiler icinde durum bdyledir
(%17) (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 18).

Mobil telefonlar hizli internet erisimi i¢in en ¢ok kullanilan cihaz haline
gelmektedir. Bu nedenle ticari tekliflerin galisilabilen mobil cihazlar igin tasarlanmis bir
ortamda gelistirilmeye ihtiyaci vardir. Zaten nufusunun %20’si ¢evrimigi ve buna kars1
Avrupa'da yaklasik %75 ve Asya'da %32 ile Afrika 6nemli bir potansiyeli sunuyor. 2025
yilina kadar Afrika'daki online satis 75 milyar dolar getirmesine katkida bulunarak mobil

internet erisimin yogunlastirmasi goz oniline alindiginda, bu rakam hizla arttirilmalidir

(Www.reuters.com).

1.1.4.2 Afrika Gengleri Tarafindan Biiyiik Markalarin ve Son Teknolojilerin Secilmesi

Neredeyse dort tiiketicinden biri memnuniyetinin kaynaginin markali tirtinsatin
almak oldugunu séyliiyor. Dortte biri son teknolojik aygitlar1 elde etmek i¢in imkanlara
sahip oldugunu soyliiyor, bu da markali iiriinlerdedaha biiyiik bir farkindaligin ve zengin
tilkketiciler arasinda yiiksek kaliteli iiriinler i¢in daha biiylik bir talebin oldugunu

gostermektedir.
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Afrika'da, bu triinlere erisim bir¢ok tlketici igin zor olmaya devam etmesine
ragmen, bu yeni 6zelliklerin ortaya ¢ikmasi, 6zellikle kentteki zengin geng niifus arasinda

tiketiciligin artisin1 yansitiyor (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 20).

1.1.4.3 Kalite Tercihi
Gelir diizeyi diisiik olmasina ragmen, geng tiiketiciler Urlnlerin fiyatlarindan ¢ok
kalitelerine daha fazla Onem vermektedirler. On tiiketiciden altisi ilk olarak kalite

kriterinden bahsederken sadece on kisiden besi fiyati 6nemsiyor.

Incelenen sekiz pazar i¢in, alisverisin nerede yapilacagina karar verme s6z konusu
oldugunda kalite, diisiikk fiyat ve iyi bir kalite / fiyat oraninin Oniine gegiyor. Sinirh
mevcut gelirlere sahip tuketicilere yonelik sirketler paketleme ve fiyatlandirma ile onlarin
isteklerine gére davranmaktadir. Genellikle Afrikali ¢alisanlara aylik ticret 6denmek

yerine gunluk veya saatlik tcret 6denir.

Uriinleri almak igin calismak zorunda kaldiklari saatlere gore degerini takdir
ettikleri tahmin edilmektedir. Bazi sirketler, kiiciik formatlarda markali iirtinler
pazarlayarak bu 6zel pazara zaten ayak uydurmuslardir. Bdylece Urin tlketicilere daha

erigilebilir hale gelmistir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 21).

1.1.4.4 Markalara Baglilik

Geng Afrikali tiiketiciler ilgi merkezlerine markalara bagli kaliteyi koyuyorlar. Bu
nedenle bu pazarda yer alan sirketlerin bu hedefe kitlenmis olduklar1 i¢in markali
urinlerin 6nemini daha iyi kavramalarinda yarar vardir. Ancak genglerin icecekler
konusunda goriisleri daha farkliyken gida konusunda yerel markalar i¢in agik bir tercih
gOsteriyorlar. Moda ve kozmetik igin uluslararasi markalar kalite ve yenilik i¢in daha

biylk bir garanti olarak goérilmektedir.

Bazi markali iirlin Kategorilerilerinde tiiketicilerin arzusu geregi, pazarlara gore
esitsizlikler goriiniir. Boylece alkolsuz icecekler i¢in, Misir, Kamerun, Fildisi Sahili, Fas
ve Tunus’daki tlketiciler uluslararas1 markalar1 tercih ederken, Giiney Afrika, Kenya ve
Nijerya'daki ¢ogu tiiketici yerel markalar1 tercih ediyorlar. Afrika kitasinin genelinde

irtinlerini satmak isteyen sirketler tiiketicilerin farkli kategorideki tekliflerini ve
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piyasalardaki yerel tercihlerini dikkate alarak ayak uydurmak zorunda kalacaklardir
(Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 22).

1.1.5 Yirmi Birinci Yiizyilda Afrika’nin Varligi
Afrika'da gucli blyltme beklentilere ragmen risksiz degildir. Yonetim eksikligi,
yolsuzluk, zayif yasal ¢erceveler, diisiik is giivenligi, vergi ve telif rejimleri belirsizligi

stratejik planlamaya engel olmaktadir.

Buna ek olarak, sivil huzursuzluk, ayaklanma ve gegmisten gelen etnik catismalar
gibi sorunlarbaz: iilkeleri operasyonel riskleremaruz birakmaktadir. Ayrica yeterli altyap1

eksikligi ek bir zorluktur.

Ancak, ylizyilin baslarindan beri, Afrika kendisine daha fazla istikrar verilen
yapisal siiregten gecti ve bu nedenle riskleri igin daha yonetilebilir bir ortam olusturdu.
Bu doniisiim Afrika orta sinifin ortaya ¢ikmasi ile ¢akismaktadir. Nufus markalara daha

bagl ve iyimserdir.

Afrika yetersiz arzdan degil ancak talep eksikliginden muzdarip olmaktadir.
Kitada, 6zellikle online satis sektorii diger pazarlara gore daha gelismis bir potansiyel
sunmaktadir. E-ticaret ve M-ticaret (mobil cihaz araciligiyla) bir firsat yaratmaktadir.
Ciinkii ticari gayrimenkul gibi geleneksel ¢oziimler kolayca erisilebilir olmadiginda onlar

¢6zUm sunuyorlar.

Sirketler kendilerine dogru sorulari sorar, uzun vadeli bir planlamanin temelini
olusturabilir ve stratejilerinde ve kisa vadeli 6nceliklerinde bir planlama olusturabilirlerse
pazarlarda etkili olmalay1 saglayabileceklerdir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer,
2015: 24).

1.1.5.1 Blyume, Planlama, Siyasi ve Ekonomik Risklerin Yonetimi

Isletmeler buyumelerini, satin alma yoluyla veya sermaye giderleriyle
belirlemeleri gerekmektedir. Isletmeler de, yeni devreleri gelistirmeyi g6z Oniinde
bulundurmalidir; mevcut markalar1 uyarlamalari, marka yaratmalar1 ve yerel isletmeler

ve girisimciler ile ortakliklar i¢cine girmeleri gerekmektedir. Zorluklar gercek oldugu gibi,
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inovasyon firsatlari da esit derecede gergektir. Ayrica devletlerin dagiticilar ve tlketiciler
ile gucli iliskiler kurmalar1 iyi bir yerel pazar anlayisini gerektirir. Sirketlerin kar
firsatlarin1 degerlendirmeleri gerekir, talebin niteligi ve kapsamini belirlemek gerekir,
onlarin katilimi toplam maliyetini belirlemek gerekir ve sahtecilik ve gayri rekabet de

dahil olmak Uzere yerel rekabet tarafindan 6nerilen alternatifleri anlamak gerekir.

Sirketler ayrica diisiik deger islemlerini yiiksek hacimli islemek icin kar
Uretmeden uzun siire beklemeye hazir olup olmadigini belirlemeleri gerekir. Bu
baglamda, islemler i¢in daha zengin pazarlar ile ilgili tarihsel maliyetleri ve giderleri
azaltmak esastir. Bu modellere gore ve farkli zaman dilimlerinde ayri faaliyet birimlerini

kurmay icerebilir,

Afrika igin, kisa vadeli karlardan ziyade surddrilebilir buylime Uzerinde uzun
vadeli bir vizyon gerekir. Maliye ve para yonetiminin temel sorunlari arasinda yerel para
biriminin oynakligi, d6viz islemlerine iliskin kontroller, sermaye akimlari ve segici tarife

engelleri yer alir.

Seffaflik ve uyum ile ilgili sorunlar da vardir. Yolsuzluk ve siyasi istikrarsizlik
yaygin olup yasama ve duzenleyici konular karmagsiktir. Birgok piyasa sahtecilik ve
dolandiriciliga kars: siirekli teyakkuz gerektiren miicadelede zorluklarla karsilasiyorlar

(Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 24).

1.1.5.2 Yenilik¢i Is Modellerinin Benimsenmesi ve Yeni Pazarlarin Gelistirilmesi
Afrika'da biiyiik tiiketim mallari sirketleri i¢in ana zorluklardan biri tamamen yeni
is modelleri gelistirme veya farkl tiiketici tlrlerinde mevcut bir is modelleri ayarlamak
arasinda bir se¢cim yapmaktir. Yerel satin alma giiciinii yansitacak sekilde {iriin fiyatlarini
ayarlamakta kitanin cesitliligi dikkate alnarak yerel arzulara uyarlanabilir. Uriin
kategorilerinde yerel markalar yaratmak tavsiye edilebilir. Bunun ig¢in, yakin ve hatta

hedef pazar icinde Uretim tesisleri imkanlarina sahip olmas1 gerekir.

Tiiketici bilinci, egitim ve tedarikgilerin ekipmani yani sira tedarikgilerin ag
yonetimi de dnemli maliyetler olusturacaktir. Uyumsuz hedefler, kalite ve operasyonlarin

farklilagan standartlara iliskin zorluklar1 ortaya ¢ikabilir.
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Is modelleri uyarlanmas1 basarmin anahtar1 olabilir. Bu, biiyiik sirketlerin
deneyimlerinden ortaya ¢ikan seydir. Mobil teknolojinin hizli benimsenmesi, yenilikci
sirketlere tiiketicilere yonelik sabit hat ile internet erisimi sahne "atlamak" i¢in firsat
saglar. Mobil cihaz araciligiyla m-ticaret ¢6zimleri ve ddeme ¢oziimleri gelistirme,
bireysel bankacilik eksikligini dengelemek icin bir takim pazarlarda zaten kazandirici

olmustur (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 25).

1.1.5.3 Talebin Memnuniyeti Yetersiz Beceri Yonetimi Yetenekleri

Afrika'daki niifus c¢esitliligi goz Oniine alindiginda, kita icin gelistirilen
stratejilerle istenen sonuglar1 tiretmek miimkiin degildir. Ancak, her pazar icin Ulkeye
0zgl bir yaklagim pahali olabilir. Baz1 ortak 6zelliklere gore iilkelerin siniflandirmasina
dayali olarak arastirmamiz, niifus gruplari i¢in 6zgiin stratejilerin kazangli bir segenek
oldugunu gostermektedir. Ureticilere, Dogu ve Giiney Afrika Ortak Pazari, Dogu ve
Giliney Afrika Kalkinma Toplulugu (COMESA) ve Bati Afrika Devletleri Ekonomik
Toplulugu (CEDEAO) gibi tiim ticaret standartlar1 ve yiiriitme kurallarini tanimlayan

ekonomik topluluklara odaklamasi tavsiye edilir.

Ancak, beklentiler yiiksek oldugunda bélgesel ekonomik topluluklar daha yakin
isbirligi yapabilirler. Ancak, beklentiler yiiksek kalirsa ve bolgesel ekonomik topluluklar
daha yakin isbirligi ig¢inde olabilir. Baz1 alanlarda daha fazla isbirligine ihtiya¢ vardir:
Vergi sistemi, tarifeler, altyapi, blirokrasi, bir iilkeden bagka birine mallarin serbest
dolasimi. Aslinda uygulanma halinde olsaydi, ekonomik olarak avantajli olabilirdi.
Dagiliminda esnek bir yaklagim benimseyerek risk ve sermaye yonetimi esastir, yani bazi
pazarlarda dogrudan tiiketicilere yaklasarak ve diger pazarlarda dagitim ortaklarina

bagvurarak.

Afrika o kadar hizli biiyliyen bir kitadir ki beceri gelistirme ve diger 6zel beceriler
ile arz ve talep arasinda bir bosluk yaratmistir. Biiylimeyi pekistirmek ve tesvik etmek
icin insan sermayesi esastir ve sirket i¢i egitim igin etkili ikame eksikligini iyi yonetmek
gerekir. Tiiketici sektorli, 6zellikle perakende satis i¢cin uygun ortadgretim programlari
azdir. Ayrica sirketlerin bu becerileri yoksa dahi islevlerinden bazilarini digsaridan temin
etmek gerekir.
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Afrika'da faaliyet gosteren sirketler ileri gitmek igin, daha fazla yetenekli isgi
almalidir ve hareketliligi daha fazla tesvik etmelidir. Diasporada birgok yetenek vardir ve
tiyelere yaklagsmak ve onlar1 kitaya dondiirmeye tesvik etmek icin stratejiler uygulanmasi

gerekir (Stephane Rimbeuf ve Alain Penanguer, 2015: 27).

1.2 Inovasyon Kavrami

Pazarlamadailk once bir ruh hali s6z konusudur ¢linkil tanimlamaya goére "olmak"
ayni zamanda bir "know-how" anlamina geliyor. Teknikler ve araglari islediginden dolay1
"know-how" anlamina geliyor. Bu teknikleri ve araglar islediginde pazarlama mevcut
pazarlar1 ele gecirmeyi, yenilerini olusturmayi, bunlar1 herhangi saldiriya bir rekabete
kars1 savunmay1 ve son olarak bunlari ¢aligmalara ve arastirmalara dayali strateji ve
politikalar gelistirilerek gelistirilmeyi amaclamaktadir. Ozellikle tuketiciyi daha iyi
anlamak, ihtiyaglari, arzulari, ilk karsilayan olmak icin bu teknikleri ve araglari
kullanmaktadir. Pazarlamanin siirekli gelismenin yanisira bu nedenlekullanilan
uygulamalar ve araclar esasinda kendisini yenilemeli ve yenilik getirmelidir. Bu projede
ikili bir rol oynar. Aslinda, isletmenin ekonomik basarisi, sohreti, dayanikliligi ve prestij
saglama yeteneginin temelinde onlarin sosyo-ekonomik, kilttrel ve aksiyolojik etkilerini
derinlemesine diisiinmeye dayanan anlati diizeninin i¢ tutarliligini saglamanin 6tesinde
ayrica ve Ozellikle bu yeniliklerin anlami ve zorluklar1 vardir. Deger sistemine ait
gecilmez gibi gorinllen mutasyonlarin her biri kisa siire 6nce bu siirlarda degismistir.
Ornegin, klonlamanin bilimsel basarisindan beri farkli alanlarda gercek bir tartismaya
tanik oluyoruz: dini, sosyal, siyasi, hukuki ve bilimsel topluluk iginde, etik komitesinin
bu soru Uzerine tartismas1 gerekmektedir. Simdi bu teknik bir ¢ok tartisma ortaya
cikarmazsa, muhtemelen gelecek on yillarda ayni1 olmayacak. Yarin, kesinlikle ne deger

yargisi, ne seylerin algilanmasi, ne bugiinkii yasam tarzi ayni olmayacaktir.

Biz ¢ok hizli bir sekilde - indirgemeci olmadan - insanlik tarihini bir dizi
yenilikleriyle 0Ozetleyebiliriz. Kdkeninden simdiye kadar insan tarafindan yapilan
yolculuk bir dizi kesifler ve buluslar ile noktalanmaktadir. Bu kesiflernedeniyle 6zellikle
ates ve tarim kesfinin ardindan sosyal degerler degistirildi. Ornegin, 49 anaerkil
toplumlarindan ataerkil toplumlarina gegildi. Simdi insanin hirslar1 diinyay1 asiyor ve

dogal olgular1 anlamak ve muhtemelen bunlardan yararlanmak i¢in ¢evremizdeki farkl

23



gezegenler ve galaksileri ele aliyorlar: derin bir arzu ile kapli hayatin anlamini algilamak

ve bunu yakalamak ve gelistirmek i¢in yapilan daimi ve sonsuz bir arastirmadir.

1.2.1 Inovasyon Tanimlar

Inovasyon terimi, zengin anlamli bir kavramdir, birden fazla anlam
kapsamaktadir. Ekonomistler ve pazarlamacilar bunu diger unsurlara yuklemeyi

durdurmuyor. inovasyonun Le Petit Robert sézliigiindeki en olagan tanimi ile baslayalim:

"Inovasyon eylem. Bu eylemin sonucu, yeni bir sey= Degisikligi, yaratim, yenilik=. [...].
Bilimsel yenilik= kesif, bulus. Aksine : arkaik, rutin, gelenek." Bu tanim olduk¢a esdeger
olmayan ¢esitli yonlere bizi yonlerdiriyor : Degisim ve yaratim es anlamli olarak kabul

edilemez.

Inovasyon, "in" ekinden ve "novasyon" dan olusmaktadir. "In" Latinceden geliyor
ve "konum birimi" ve "iginde" anlamina geliyor (Sozliik Le Petit Robert gore). Bu
nedenle inovasyonun anlamlarindan biri, zaten var olan bir seye yeni bir sey
yuklemektedir. Bu yiizden baska bir terim kullanmak yerine pazarlamacilar inovasyon
kullanmay1 tercih ediyorlar. Zaten sadece kelimenin etimolojisine ve ¢esitli anlamlarina

bakarsakbir dizi tanim1 bulunmaktadir.

"Franscali kilavuzu"nde (1981 Paris) O.C.D.E biiyiik 6l¢iide analistler tarafindan
kullanilan bagka bir tanim sunuyor. (Robert Le Duff ve Andre Maisseu, 1991: 104):

"Bilimsel ve teknolojik inovasyon, bir fikrin yeni satilabilir ya da gelistirilmis hali bir
urline, ya sanayi ya da ticaret sektoriinde is siirecine veya sosyal hizmet yeni bir yonteme
dontisiimii olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, yeni veya iyilestirilmis iiretilen {irtinlerin
basarili bir sekilde gelistirilmesi ve ticarilestirilmesini saglamak i¢in, surecleri ve yeni
veya iyilestirilmis malzemelerin ticari kullanimini saglamak igin veya sosyal hizmet gibi
yeni bir yontemi tanitmak igin gerekli tiim bilimsel, teknik, mali ve ticari tedbirleri

karsiliyor."

Bu tanim iki 6nemli noktay1 isaret etmektedir. Bir yandan, bir fikrin pazarlanabilir
bir Uriine doniistimii. Burada, diislinsel bir kavramdan maddi bir mala (ya da madd:

olmayan, hizmet durumunda) déniisiimii gibi bir olay oluyor. Ote yandan, yeni bir Grin
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ile gelistirilmis bir Urlin arasindaki farki ayirt ediyor. Bazen yeni iriin, zaten varolan fakat

belirli bir ag1 gelistirilen bir Uriinddr. Bu, inovasyon kavraminin literal anlamidir.

Avusturyali bir iktisatg1 olan Joseph Alois Schumpeter (1883-1950), 1919’da
Avusturya’nin Maliye Bakani oldu ve 1935 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'ne gog
etti. Ekonomik biiyiimeyi "Inovasyonlar" ile acikliyor ve girisimcinin belirleyici roli
tizerinde 1srar ediyor. Kapitalist ekonominin salinimli evrimine teorik, tarisel ve istatistik
bir analiz wverdi. Yasadigi zamanin ekonomisindeki kurumsal degisiklikleri
incelendiginde, biirokratik ve sosyalist bir medeniyet bi¢cimi kaginilmazligi oldugunu
iddia ediyor (1935 yilinda Fransizcaya gevrilmis, Ekonomik Teorisi Evrimi 1912,
Business Cycles, 1939. Kapitalizm, Sosyalizm ve Demokrasi, 1942).

O’na gore Inovasyon:

"Yeni bir Oretim fonksiyonundave nasil olabiliri tanimlayan tiim olasiliklarda bir

degisiklik kurulmas1 sonucu tiretilebilir."

Schumpeter yeniligi 5 tip inovasyondan bahsederek tanimlamistir:

- Yeni bir iirlin ortaya ¢ikarmak

- Yeni bir liretim ve pazarlama yontemi gelistirmek

- Yeni bir pazara acilmak

- Yeni ham madde kaynaklar: kullanimi

- Endustriyel organizasyonda dretim birimini yeni bir organizasyon yapmak

Uzun zamandir ekonomistler J. Schumpeter'in bakis agis1 ile bakiyorlardir. Fakat

[

. Schumpeter bulusu ile yeniligi ayirirkenbir fark vardir vebu ekonomistler bulus
mutlaka yenilik oncesinde geldigine inaniyorlardi. BOylece bir tarafta, bir laboratuvarda
aragtirmacit deneyler ve kesifler yapiyor, elde edilen bilimsel sonuglar teknolojik

gelismeye katkida buluyor ve bu pazarda yeni {iriin sunmayi sagliyor.

Su anda, bu goriis tartismalidir. Isletme gerceklik, isletme "yenilenmek ya da
kaybolmak™ bir zorunlulugu karsiladigi siirece farklidir - Bertrand Bellon (1994)

tarafindan kitabin basligindan alintt — inovasyon su anda sadece arastirma
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laboratuvarlarinda degil ayn1 zamanda biiyiik sirketler ya da ¢alisma yapan firmalarin Ar-

Ge departmanlarinda baglar.

Iki pazarlama arastirmacisi Lendrevie ve Lindonlu (2003) inovasyonu sdyle
tammlamistir: "Inovasyon yeni iiriinleri arastirma, gelistirme ve piyasaya sunmay1
amagclayan bir sirketin tiim faaliyetleridir." Bu tanima gore pazarlamada inovasyon

yaklasimi, piyasada ilk olmak ve rekabete kars1 sevk pazarlamak i¢in tasarlanmistir.

Yazarlarin "yeni Urlnler"den bahsetmek yerine "Urtinlerde yenilik"den bahsettigi
fark edilmektedir. Bu secim anlamsiz degildir. Pazarlamacilar toplum arasinda
paylasilmaktadir. Bunun nedeni ise: Zaten mevcut olan tiriinlerde bir gelisme oldugu g6z
Oniine alinacak olursa yeni Urlinlerden s6z edemeyiz. Aksine daha fazla guvenlik,daha
giizel bir tasarim, ¢evrenin korumasinda,daha fazla bir ilgi tiretim kosullarina artan bir
dikkat, kullanim1 kolaylastirma ve diger bir¢cok Ozellikleri getirmek s6z konusudur.
Buyuk inovasyon ile yigin inovasyonlar arasinda ayrim yapan Schumpeter’e gore, bunlar
kiick inovasyona aittir. Birinciler 6nemli teknolojik inovasyonun sonucu iken ve
degisimin neden olurken digerleri ilk iizerine eklenecek ikincil inovasyonlardir. Bu
nedenle biyik inovasyon durumunda olan sirketler tekel konumunda olanlardir, sirketler
bu iiriinleri baz1 varyanslar getirerek taklit etmeye basladiginda rekabet ortaya ¢ikmakta

ve biiyiik bir inovasyon dogusuna kadar yogunlagmaktadir.

Bu baglamda Zilberberg (2003) "Yeni {iriin" kavraminin anlamli algilanmasini
saglar. Bize bunu soyle agiklar: Micro-Robert sozliigii "Yeni" sifatina dikkat gekici iKi
anlam oOnerir ve bu sefer bunlara ifade bakimindan Fransizca’daki net isaretleri verir.

nn

"Yeni" sifat1 isimden once yerlestirilirse, "yeni olan" "sadece ilk kez ortaya ¢ikan", yeni
goriinendir" anlamina geliyor; isimden sonra gelirse bu sefer acilis anlami kazanir;
"baskasindan sonra gelen ve yerini alan, en azindan gegici olarak. (Karsiti: eski,

yillanmais)".

Bu tanim igin (...), "yeni olan" ge¢isli ve asimetrik bir seri igerisindedir (Brendal);

kabaca "bir sonraki" esdegerdir; Bunu seri soyleriz.

Muhtemel bir dizi iyilestirmeden gegirdikten sonra 6nceki versiyonun kullanilmaz
olusu ve modasinin gegmis olmasi seri mitkkkemmel bir sekilde, driinlerin durumuna

uymaktadir.
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Robert Duff ve André Maisseu bize yenilikle ilgili su tanim1 veriyorlar: "Yeni bir
fikri kavramsallastirmasindan problem ¢6zmesine ve bundan ekonomik ve sosyal deger
tasiyan yeni bir elemanin kullanilmasina kadar karmasik bir faaliyettir. Bagka bir deyisle,
inovasyon basit bir eylem degil ama evrensel bir siire¢ altinda birbiriyle iligkili kapsamli
bir slirectir. Sadece yeni bir fikir kavramlastirmasi degildir ne yeni bir aygit icat etmesi
ne de yeni bir pazarin gelisimidir. Siireg biitlinciil bir bi¢imde tiim bu unsurlari igerir" (D.

Marquis ve S. Myers, 1969).

Bu kavrami tanimak i¢in bu yazarlar hem Schumpeter tarafindan belirtilen
kosullar hem de Lendrevie ve Lindon’lu tarafindan sunulan tanim1 yeniden kullaniyorlar.
Sosyologlar bu kelimeye onu kiltiirel 5nemle birlestiren bir anlam atryorlar : "Inovasyon,

ilgili 6rgiit ve yakin ¢evresi i¢in yeni bir degisimin benimsenmesidir” (Knight K., 1967).

Robert Duchamp (1999) tiim kiiltiirel formlarin ortak degerler sistemine baska bir
kosulu ekliyor: Bu yeniligin ilerleme olusturmasi gerekir. Nitekim yazara goére, yeni
urinlerin birkag tlrl vardir, bazilari ilerlemeyi saglamakta ve digerleri buna izin
vermemekte. Fakat, ilerleme sadece yenilikler ile gerceklestirilmektedir. Inovasyon
stireci boyle tanimlanir: "Bir ilerlemeye yol agabilen bir inovasyon arayisidir ve agik¢a

hassas ve hizl1 bir ilerleme retmeyi amaclayan bir yeniliktir.”

Insanligin durumunda veya bir problem ¢6zmesinde bir iyilesme fark edildiginde
ilerlemenin gerceklestigini belirtir. Bunu boyle agiklar: "[...] Farkli kiiltlirler ayn1 seyi
isteyemezler, ama hepsi ne istedikleri yoniinde giderken ilerlemis olarak niteleniyorlar.
Arzunun gergeklestirilmesi ilerleme kavraminin ortak paydasidir. Yeni Grlinlin tasarim
slireci arzu taninmast ile basliyor ve temelde ilerici bir yaklagimdir. Ayni zamanda arzu
onyargili olmaktansa ona dikkatle kulak verdigi i¢in evrensel bir siire¢ oluyor, ilke olarak

uygulandig: yerde yiiriirlikte ilerleme temsillerine uyar” (Robert Duchamp, 1999).

R. Duchamp tarafindan ilerleme kavramina verilen anlam, arzu kavramiyla
uyumlu oldugu siirece ¢ok ilging oluyor. Riza anlami ile tam uyumlu degil 6znel bir

kavramdir, bu nedenle tartismali olabilir.

O zaman su soruyu sormaya ihtiyag vardir : Birilerinin arzularini bagkalarinin istekleri ile
karsilamanin mimkin olabildigini bilerek her arzunun memnuniyeti ilerleme olarak

diistiniilebilir mi?
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J-M. Floch tarafindan RATP (Paris Toplu Tasima Sistemi Operatoril) adina
yapilan ¢alismalarin sonuglarina gore, yeni bir alan gercevesi tasarimi ticari kapsamda
tiketici beklentileri ile genellikle ¢eliskilidir ve ikinci olarak tipolojisiyle yakindan iliskili
oldugunu gostermektedir. Bu durumda, pazar tiim arzularin karsilandigi en ¢eliskili yer
olsa bile tiketicilerin tatmin sayisinin yiiksekligi ile olgiildiigi taktirde bu ilerleme

gerceklesmektedir.

Bu sadece pazar Uzerinde bir 6rnek, arzularin gézlenme zorunlulugunu degil
ayrica ve Ozellikle agiklarin en aza indirilmesini goze alarak beklentilerin ve zevklerin
farkliligin1 da goze alinmasini saglamanin da gerekli oldugunu ifade eder. Alisilmamis

aciklar1 ne kadar ¢ok tatmin edersek, o kadar ¢ok belirli bir piyasaya ilerleme katabiliriz.

Robert Le Duff ve André Maisseu’ya gore (1988), inovasyon "yeni bir fikrin ya
da bulusun uygulamasi veya girisi’dir". Onlar yeni bir fikri icattan ayirt ederek bu ikisi
arasinda bir ayrim oldugunu kabul ederler. Bu durumda bulus, yeni fikirden bagimsizdir
ve bundan gelmez. Ancak, icat etmek i¢in ilk olarak fikirlere sahip olmasi gerekir. Bu
yazarlara gore icat etme teknolojiden ileri gelirken yeni fikirler iletisim veya ambalajlama

da dahil olmak iizere iirlinlin etrafinda olusan sdylemlerin agina tekrar baglanir.

Ikinci bir eserde (Robert Le Duff ve André Maisseu, 1991), aym yazarlar bize
bunu agiklar: "Yenilenmis bir iiriin, (...), diin varligi mevcut olmayan ama varlig
giinimiizde kabul edilen, yarin ise varligi kaybolacak olandir." Yazarlar daha da ileri
giderek yeniligin ayn1 zamanda hem objektif hem de subjektif bir nosyon oldugunu
soylemektedirler. Teknolojik bir katk: tarafindan onaylandig1 zaman objektiftir. Uriin
kendi i¢inde herhangi bir degisime ugramadig1 zaman ise subjektiftir. Yeni bir pazarda
acilim hem fretici i¢cin hem de tiiketici i¢in bazen yeni bir inovasyon olarak kabul
edilebilir.

Bu inovasyon ister iiriiniin i¢cinde olsun ister kabul edilmis alanda olsun, bir agig1
kapatmak i¢in oldugu kabul edilir. Inovasyon iiriin bakimindan ickin ya da algilanabilir
de olsa, bir boslugu doldurmak gerekmektedir. Aslinda bir iiriinii icat etmek, gelistirmek
veya daha erisilebilir hale getirmek belirli bir konuda daha kaliteli bir yasam arzusu ile
ilgilidir.  Eylemi gerceklestiren iiretici amacina ulagmak i¢in  programini
gerceklestirebilmesi i¢in yardimer olan bir stratejiyi ortaya koyar. Anlatimsal semasi

pazarda olan yeni bir iirliniin lansman basarisinin durumunda pozitif olarak onaylanir,

28



yoksa bir hata olarak kabul edilir ¢linkii var olan agik eylemi gerceklestiren tarafindan

kapatilamamustir.

R. Duchamp'in goriisiinii yeniden alirsak, zaten pazarlama tizerine yazar olanlarin
cogu bu fikri kabul eder, inovasyon sadece ilerlemeyi besledigi ve i¢ginde oldugu siirece
bir anlam tasir. Bu diisiince géz oniinde bulundurarak, inovasyonu tipki tasarladigimiz

gibi onun bir ilerleme isareti olarak kabul edebiliriz.

Yukarida gordiigimiiz tanimlardan esinlenerek daha genis bir kavram olarak
asagidaki tanimi One siirebiliriz: Pazarlama alaninda inovasyonu amag olan tam bir
iyilestirme teklifine gotiiren gibi diisiinebiliriz, yani bu demek oluyor ki Uriinin veya
irline bagl olan yan hizmetlerin i¢sel durumu olan veya tiim durumlarda pazar iizerinde
ilerlemenin bir isareti olarak algilanan ve psikolojik yonlerinin ayrilmaz subjektifligi gibi

algilayabiliriz onu.

Onerdigimiz tanimda Schumpeter’in belirttigi gibi Gretim tarzinin veya iiretim
Unitesinin bazi yonleri goz 6niine alinmamaktadir ¢ilinkii onu bir {ist seviyeye ¢ikaracak
tiiketici tarafindan sadece algilanabilir taraflari dikkate alinir. Baska bir deyisle tiiketiciyi
etkilemeyen herhangi bir yenilik yenilik olarak kabul edilmemektedir. Boylece, tiketici
odakli bir pazarlama bakis agisina sadik kaliyoruz. Her inovasyon bir gdsterge ve bir

gOsteren tarafindan anlamli hale gelmektedir.

Gosterge piyasaya yeni bir iirtiniin girisimidir. GOsteren, ilerleme gorevdeki
oldugu yoénleri (6rnegin daha fazla konfor, daha az kirlilik, daha Ozgiiven, gibi)
toplumdaki biraktig1 isaret, getirdigi degisiklikler, yerlestigi kalic1 deger ile ilgilidir. Bu
onceden gelen inovasyon etkileri gorevden aldigi i¢in gelismesi gereken bir zaman-

mekanin pargasidir.

1.2.2 inovasyon Bigimleri

Kesif, yaratim, degisim ve inovasyonu yazarlar tarafindan tanimlamak igin
kullanilan tiim terimlerin her biri inovasyonun yonlerini olusturmaktadir. Onun "konusu™
ya da "nesnesinden” den bahsetmek icin sosyal, ekonomik veya teknolojik olsun
"Inovasyon" kavraminda basvurulan tiim boyutlarin dikkate almmasi gerekmektedir.

Aksi takdirde, muhakeme esnasinda bizi yanlis yonlendirecek 6nemli bir unsuru atlamis
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olabiliriz. Kiyaslama yoluyla bir molekiilii ele alarak kiyaslama yapabiliriz. Bu bir
molekiilin  6zelligini digerine gore karsilastirsak da aslinda bunlar1 atomlar
olusturmaktadir. Bu atomlarin sayilarim1 veya yapilarmi degistirirsek eger baska
Ozelliklere sahip baska bir molekiile ulasiriz. Pazarlama ¢ercevesinde, her tir
inovasyonun yapisal elamanlarini toplamin biitiinsel olarak almak karar vericilere pazar
tizerinde yeni bir {riiniiniin lansmani1 adina uygun ve biitlinsel bir politikay
benimsemelerine yardimci olur ¢iinkii her inovasyonun kendine 6zgii bir gramer yapisi
mevcuttur. Eger dizilimsel yapisana dokunmus (6tekilerine dokunmadan bir katki
saglamak) paradigmatik eksenine dokunan degisiklige sahip yeni bir iirlin i¢in ayni
stratejiyi benimseyemeyiz. Bir bagka deyisle, var olan gamini heniiz tamamlamis yeni bir
irlinlin lansman stratejisi eskiden var olan ve eskiyen bir iiriiniin stratejisi ile ayn1 olamaz.
Ornek olarak, giiniimiize dek yeni sampuanlar kullanim degeri iizerinden "ikisi bir arada"
veya "UcU bir arada" olarak piyasada tanittimi yapilmistir. "Herbal Essences" sampuan
markas1 1971 yilinda "Original Herbal Essences" ismi ile Birlesik Devletlerde kurulup
yeni unvanini 1994 yilinda alarak 2004 Subatinda Fransa'da piyasaya ¢ikmistir. Bu durum
bu tarz bir tirline yeni bir deger katacak tipik bir inovasyon 6rnegidir. Clnki bu marka
bu andan sonra hedonist degerlerin tarafindaki reklam seviyesinde yer alacaktir. Ayrica
oldukca orijinal ve temel 6zellikleriyle birlikte uzun etki siiresiyle sampuanin yeni bir

fonksiyonunu ortaya koymaktadir.

Eger reklamcinin amaci 17 ile 77 yas aras1 kadin hedef kitlesini cekmek amaciyla
reklam sloganini yeni ve beklenmeyen bir yere ¢ekmek ise, muhtemelen 20 yil 6nce
olsaydi siiphesiz sok edecek sinema ve televizyonlarimizdaki boyle bir reklam metninin
varlig1 hakkinda kendimizi sorgulamamiz gerekir. Sorgulama bizleri ayrica bizi bdyle bir

metnin olugmasini saglayan tarafin dogusuna da gotiirecektir.

Burada bize asagidaki soruya yanit veren bir metodoloji sunmak icin ortaya
cikmaktadir: Bu sampuanin hedef kitle tarafindan bir liikks uyaricisi olarak algilanmasi

amacuyla etkili bir reklam nasil tasarlanabilir?
Dahasi, ayn1 6rnegi elde tutarak, su sorular1 da sorar:

e Bu sampuanin islevi hakkinda paradigma kaymasini nasil yorumlayabiliriz?
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e Reklamlarin bir 6rneginin analizi boyunca belirli bir siire igerisinde baska tiirlii
sOylevlerle karsilaginca hangi egitim ile bir toplumun degerler sisteminden ders
cikarabiliriz?

e Bir sampuan gibi basit bir {iriiniin etrafinda boyle bir reklama olanak saglamak
icin toplum nasil ve hangi yone dogru evrilebilir?

e Nesnelerde zevki ararsak eger, insanlar arasinda gozlemlenen yeni tiir iliskileri
nasil agiklayabiliriz?

e Son olarak, bu paradigma degisimi nasil yorumlanir: duygusal bir eksiklik

geleneklerden kopustan daha ¢ok biiytik bir yalnizlik veya bagimsizlikla m1?

Diinyanin herhangi bir yerinde herhangi bir siiresi boyunca alinmis belli sayida tesvik
edici reklamlarin bir sosyologa temel bir analiz sunabilecegini diisliniyoruz. Bu malzeme
-bagka verilerle birlikte- bir toplumun &rflerinin evrimini gozler dniine sermeye katkida
bulunabilir. Ayrica s6z konusu malzeme 6rnegin farkli kitalarda bulunan bir parfiimiin
nasil anlatildig1 gibi bir 6rnekle ayni iiriinleri ilgilendiren farkli reklamlar1 karsilastirarak
bir kag farkli lilke arasinda karsilastirmalar yapilmasini saglayabilir. Bu verilen son 6rnek
bu alandaki tabu ve degerler sistemiyle birlikte gerekli olarak iliskilendirilmelidir. Edebi
veya sanatsal bir reklam iletisimi bir yasam bicimine, bir inanca, bir grup insani

yonlendiren bir bakis agisina doniigsmelidir.

Inovasyona geri donersek, farkl agilara gore analiz edildigi ve bir cok anlami iginde
barindirdig1 gériilebilmektedir. Onemi toplumun iginde var olan degerler sisteminin

evrilmesinde etkisi igerigine gore Fontaille J., (1998) agikladigr gibi daha ¢ok olacaktir:

"Yeniligin igerigi kaybolur [...] ; ancak sekli, ortaya koydugu degerler, kaniksattig
mantiksal stratejileri, etkiler ve biligsellikler etkilenmeden siiphesiz olarak seylerin
akiginda var olmay siirdiiriir." Bununla birlikte, bir topluma 6nemli bir iz birakilmasi igin
kiigiik inovasyonlar yerine Schumpeter'in baglamindaki biiyiikk inovasyonlar

kategorisinde yer almas1 gerekmektedir.

Her inovasyonun geleceginde bir sonraki tarafindan gecilecegi kesindir ancak
yalnizca gegici ayrimlar ve vakfedilmis mekani ortaya ¢ikarmasiyla degisim kaybolacak
ve yeniden kendisini inove etmesini ve hayatta kalmasini saglayacaktir. Binlerce yildan

beri hatta gezegen iizerinde var oldugundan beri insanin tanidigi1 degisik mutasyonlarin
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kokeni kadar olduk¢a kadim bir degisikliktir bu. Ayrica, teknolojik ve bilimsel

gelismelerle heniiz tanismamis olan toplumlara "ilkel" denmektedir.

Yukarida belirttigimiz anlamda yenilik hareket acisindan, bu durum c¢ok dakiktir,
yalnizca piyasaya siiriildiigii siire igerisinde degerlidir. Bir kez taninip kabul edildiginde,
artik kabul edilmeye baslar ve ardindan kullanilmaz hale gelerek kendisinden sonra
gelecek inovasyonun selefi olur. Evrim ve gelisim i¢in birbirinden ¢ok farkli olan ancak
birbirleri i¢inde olan birbirlerinden etkilenen ve birbirlerini takip eden farkli alanlar
tarafindan zemin hazirlanan bir diizine inovasyondan baska bir sey olmadigim
sOyleyebiliriz. Bunun en carpici 6rnegi olarak ise oyunlar, ya da bir tiretim sirketindeki
yonetim hatta insan genomu {izerinde arastirmalar gibi birbirinden tamamen farkli

alanlarda kullanilan bilgisayar verebiliriz.

Inovasyon kavramina birgok mana verilebilir. Nitekim bu kavrami su sekillerde ifade

edilebilir (Fontaille J., 1998):

e Yeni bir liriiniin gergeklestirilmesini saglayan bilimsel bir kesif,
e Zaten var olan1 gelistirmek i¢cin muhtemel bir teknolojik yaratis,
e Varolan bir siire¢ i¢inde yeni bir ilke tanitimu,

e Prodiiktif veya iletisim cihazi, bir ya da daha fazla bilesen (ler) 'in bir degisimi,

Sonug olarak, ya bir islem bir evrimi yoniinde siireklilik ya tersine piyasada
streksizlikten kaynaklanmaktadir. Yani eski ile, bilinen ile, mesru ile, kisaca olagan hale
gelen ve artik dikkat ¢ekmeyen ile bir kopustur. Bu nedenle, inovasyon bigimleri ¢cok
cesitlidir. Asagida, farkl tiirde sunmaya calisacagiz. Yukarida anlatildig1 gibi inovasyon

devamlilikta veya kesintinin oldugu zamanlarda var olur.

1.2.2.1 Degisim

Belki de inovasyonun en 6nemli boyutudur degisim, ¢iinkii sonugta kirllma veya
evrim bigiminde bir inovasyona tanik oldugumuzda yani her durumda inovasyonu bir
degisimle destekleriz. Gergekten de, dogasi ne olursa olsun tiim degisimler degisime yon
veren bir degisime indirgenebilir. Bu iki olgu birbirlerini takip eder ve karsilikli olarak

birbirlerini yaratirlar.
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Jean-Christian Fauvet ve Nicolas Bihler (1992), anlam yiiklenmis "degisim"
kelimesini bize agikladilar. Degisim istek ve zorunluluklarin sartlart altinda basta birgok
mekanizma tarafinda, sonrasinda konjoktiir ve devaminda da degisik durumlar tarafindan

yonetilir.

Bu yazarlara gore, degisim bir yerden digerine hareket olarak diistiniilebilir; bir
nesneyi alir ve onun yerini degistiririz. Burada mekansal parametreye gore goreceli
yeniden konumlandirma s6z konusudur. Onlarin yerini bildigi i¢in, tiiketicinin satin
almay1 planladigi Grlinlere otomatik olarak yoneltmesini engellemek amaciyla bazi
magazalarda bu Urunlerin periyodik olarak yerlerinin degistirildigi merchandising
politikas1 diisiindiiriiyor. Satin alma diirtiisiinii tesvik etmek amaciyla, daha ¢ok farkli
reyonlar arasindan gegmesi tesvik edilir. Bu 6rnek baglaminda, iirlinlerin sadece bir
reyondan ya da bir standdan baska birine degistirilmesi, dagitim politikasinda olan bir

inovasyonun gorilmesidir.

Degisiklik yerini degil onun daha ziyade nesnenin dogasini etkileyebilir. Burada
zaten s6z konusu olan yeniden konumlanmadir (JC Fauvet ve N. Bihler, 1992).
Arabadaki kusurlu bir pargayr degistirmek ya da yerine yenisini koymak, bir ampulii
degistirmek milyarlarca Ornekten sadece bir kagidir. Burada, degisim degistirilmis
nesnenin bozulmasim varsaymaktadir. Inisiyatifi {iretici degil tiiketici gostermektedir.
Tartigmal1 bile olsa burada iizerinde durdugumuz pazarlama inovasyonu konusu degildir
clinkii 6zellikle ev aletleri gibi dayanikli iiriinler i¢in kullanma siiresi diigmeye dogru
egilimlidirler. Bu egilim tiiketimin tetiklenmesi ile agiklanabilir ancak burada bizim
arastirma konumuza girmemektedir. Buna karsilik eger yer degisimi iirliniin niceligi ya
da iiriiniin kalitesini iyilestirme amaciyla iiretici tarafindan yonetiliyorsa, su an inovasyon
cercevesindeyiz demektir ¢lnki ilk durumda rekabetci bir avantajin dogusu sayesinde
{iriin iizerinde olan bir sonuca yardimci olacagizdir. ikinci durumda ise (iiriiniin
niceliginin artmasi), fiyat iizerinde indirimler goriinecektir ve bu iiriiniin
demokratiklesmesini saglayabilir. Yerine tedarik etme iki etkiye sahip olabilir: herhangi
bir tipinin yenilenmesi olmadan tek bigimli standart bir trind koruyarak nicelik Grininin

artmasi olarak; tirtinlin doniistimii olarak bunlar zikredilebilir.

Dontigiim degisimin i¢inde yer aldigi anlamlardan biridir. Seleflerinin aksine (yer

degisirme ve iade), nesne reklamcinin insa edecegi sdyleminin ¢evresinde bir farklilikla
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kendini ifade edebilecek bir yenilenmeye maruz kalacaktir. Ornek olarak, yalnizca
besleyici islevi olan ancak tibbi bir islevde sahip ve {iretim siirecinde aktif bir ilkenin
entegrasyonu sayesinde sevkiyatta karsilagilacak problemler icin bir iyilestiriciye

dontisen bakteriyel yogurt gosterilebilir.

Dontigiim araciligiyla, iirlin mekansal olarak kimligini degistirerek baska bir seye
dontistir ¢linkii bu sekle doniigsmesi i¢in ve oldugu gibi kabul edilmesi i¢in tasarlanmustir.
Eger hedeflendigi gibi algilanmazsa kavram tek basina yeterli olmayacaktir. Eger
indirgenmis farklilik belirtilmezse, yeni iiriin 6nemli degisikler icerse bile basarisiz olarak

kabul edilecektir.

Her durumda, degisim hareketle birlikte ritim degistirir. Hareketi iten ve onun
yolunu veren bu gerilimdir. Bu hareketi yonlendiren ve ona bir yon veren tam1 tamina bir
tansiyondur. Degisim kademeli ve siirekli bir olgudur. Nitekim, degisim parca parga,

bolim bolim zaman igerisinde gergeklesir; siire veya zaman kavramina entegre olur.

Son kabiiliinde (doniisiim) degisim hem mutasyon kavramina, hem evrim
kavramina hem de metamorfoz kavramina entegre olur. Ancak, bu mekanizma basitlik
icerisinde yer almaz. Aksine, gesitli parametreler etkilesimdedir. Teknolojik kriterler,
iklim politikalari, sosyo kiiltiirel ve dini inanglar, sirketin mikro ve makro Olgeginde
ekonomik sartlari icerisinde bu parametreler yer alir. Bu kriterlerin 6nem sirasina gore
davranamamaktayiz ¢linkii bu kriterler birbirlerini etkilemektedirler ve birbirilerine

bagimhidirlar.

J.C Fauvet ve N. Buhler (1992), R. Duchamp gibi, degisime eslik etmek zorunda
olan ilerleme kavramini anlatirlar, yani bagka bir deyisle negatif bir de§isimden, sirketin
zayiflamasindan ve ¢Okmesi s6z konusu olarak bahsederler ¢iinkii degisim seylerin
durumunda igsel bir olgudur ve hicbir sey degismezlik gosteremez. Zorunlu olarak
inovasyona (ilerlemeye) eslik etmesi gereken bu fikir veya daha 6tesi bu durum baska
yazarlar tarafindan da paylasilmaktadir ve higbir ahlaka, etige veya felsefeye de bagimli
degildir: Burada bahsi s6z konusu olan sirketin kaybolmasina veya siireklilik arz etmesine
dayanan ekonomik bir gerekliliktir. Nitekim tiiketici aptal degildir, bir kereligine iyi bir
iletisimle tuzaga cekilebilir ancak bu durum ikinci kez nadiren gerceklesir. Ayrica,

pazarlamada insanlarin birbirine tavsiye etmesi iriiniin iyi bir durum kazanmasini
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saglayan en iyi yontem olarak kalacaktir. Eger tiiketici iirlinde bir ¢ikar bulmazsa,

deneyimini yenilemeyecek aksine bu memnuniyetsizligini baskalarina anlatacaktir.

1.2.2.2 Icat
Robert Le Duff ve Andre Maisseu’ya gore (1988) icat : "Insan zekasi tarafindan
(kesfin tam aksine gore) ortaya konulan yeni bir aygit, mekanizma, yontem veya

arandar.”

Icad1 kesiften ayiran seyin istegin durumunu ortaya cikarttigini diisiiniiyoruz
ciinkli eger kesifte olsa, tesadiif bir rol oynayabilirdi ancak icatta amag¢ zaten
belirlenmigtir. Bir amaca ulagsmak i¢in bir yontem ortaya koyduk ve bunun igin
yeteneklere sahip olmak gerekir. Baska bir deyisle, icat, baslangigtan itibaren
hedeflenmis ve sonunda nesne degeri olan icat edilmis nesneye ulagsmak adina son derece

gerekli olan dort etabin bulundugu anlatimsal bir semaya boyun egmek zorundadir.

1.2.2.3 Innovention
Robert Le Duff ve Andre Maisseu (1988) tarafindan "icat" edilen bir kavramdir
ve "kendi fitratinda bulunan teknige inovasyonu entegre eden ve devamli olan ekonomik

eylem" olarak bu kisiler tarafindan tanimlanirlar.

Bahsi s0z konusu yazarlar icadin ve inovasyonun eylemini 6zellikle iki zit akim
olarak agiklamak i¢in bir kag farkli teorinin oldugunu agiklarlar: Bunlardan biri icadin bir
dizi diizensiz kitlesel bireyselligin sonucu oldugunu savunur. Bu goriis yeniliklerin
diizenli devamlilik sagladig1 varsayimini goz ardi eder. icadin bazi deha insanlarn
sayesinde kronolojik bir diizensizlikte gergeklestigini varsayar ve 6ngoriilen higbir kosula
boyun egmeyecegini sOyler. Diger bir goriis icad:r "ardillar1 olani, kiiglik, smirh
elemanlarin katkida bulundugu bir biiyiimenin toplami olarak kabul eder. Bu teoriyi
savunanlar bir asamanin atlanmasini imkansiz kilan daha Onceden hazirlanmis bir
programa gore bir dizinin sekli altinda yer alan bir zincir gibi icatlar1 tanimlamaktadirlar.
Bir makinanin icadi, daha once adlandirilmig makinanin olusturulmasini miimkiin kilan
tim kurucu 6gelerin 6ngoriisiiyle icat kosuluna baglidir. Oysa, bu 6nermelerin birini veya

digerini kabul edersek, ¢evreyle birlikte biitiin bir bag1 atlamis olacagiz ve sadece teknik
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yonii hesaba katilmig olacaktir. Gergekligin gozlenmesi icadin iki yoniinde senkronize

oldugunu gostermektedir.

Icadin ve inovasyon eylemlerini ikilesik eylem olarak gdérmekten daha ¢ok, yazarlar
onlar1 birlestirmeyi teklif etmisler ve onlart bir konsept olarak adlandirmislardir:
inovasyon. Bir pazarlama goriisiine gore, bu dnermeleri ticari teklifleri iyilestirme amaci
giiden icat siirecine dogru arastirmanin yonlendirilmesini barindiran 6l¢iide ilging oldugu
belirtilmistir. Ornegin, elektrikli ev esyasi iireten bazi sirketler bu aletlerin daha sessiz

olmas1 amaciyla aragtirmalar yapmakta ve bu sekilde giiriiltiiden kaginmaktadirlar.

1.2.2.4 Kesinti

Unabridged sézliige gore (2000), parcalama = rahatsizlik, kesinti demektir. Littre
sOzliigiine gore, bozulma = mola, kirik demektir. Pazarlama alaninda, "Bozunma”
kavrami Jean-Marie Dru tarafindan gelistirilmistir. Kuramimi pazarlama stratejilerinin

klasik modeliyle birlikte bozunma iizerine kurmustur.
Kesinti teorisi ¢ergevesinde inovasyon su dort egilimden esinlenmistir:

1-Hayatin Keyfi, senlikli anlaminda Franck Chabert "goriinlimii tamamen degistirmis"
(Moda jargon 6diing alinmis yeni deyise gore) kirmizi korse giymis bir sise sampanya
sunmak icin Jean-Paul Gautier ile ortakliga giren Piper Heidsieck 6rnegini veriyor. Bu
sampanya markasi, yeni formati sayesinde, "modaya uygun" ortamlar1 tercih edilen

marka haline gelmistir.

2- Giiniimiizde baskin bir bigimde bireyselciligi temel alan zihin halini reddeden bir gok
insant bir araya getiren paylasma ihtiyact ve kardeslik ruhu. Yazar José Bove kir
tirtinlerini sunmak amaciyla Mc Donald's isgali sirasinda su 6rnegi verdi: Sonug, Mc
Donald's saglikli igeriklerle birlikte kirsal alanlarin iyi tariflerine dayanarak iiretecegi

"Mc Souleio" adinda yeni bir {iriinii ¢ikartmak i¢in ilham aldi.

3- Ekolojiye, doga ve insanin korunmasina kayan ilgi teknolojik gelismenin rotasindan
saptt. Danone, Yves Rocher, Evian gibi sirketlerin "Bio" {iriinlerinin, saglik ve doga
temalar1 ¢ergevesinde bir reklam dilini ele almasi gibi inovasyon yapmasini bilen

sirketlerin varlig1 cogalmaktadir.
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4- "Dost Nesneler": Bu tarz nesneler bir tarz, bir var olus hatta bir secim ve bir yasam
felsefesinin semboliidiirler. Bir kamp arabasi satin almak derinlemesine {ilkeleri
kesfetmeye giden ama turistlerin siklikla ugradig: yerlere, otellere ugramayan, turistlerin
az ugradig1 koy ve kiiciik kasabalari bulan ve onlar1 kesfetmeye calisan gezginin
mantalitesini ve karakterini yansitmaktadir. Jean-Marie Dru reklam iletisiminde kendi
ajans grubunun bir sinyali olarak kesintiyi strateji olarak sundu. Ona gore bu strateji

reklamcinin basarisini saglar.

1.2.3 Inovasyonun Etkisi ve Faaliyet Alanlari

Ik olarak teknolojik inovasyon, ticarilestirme ve iiretim alanlarinda bir grup
teknigi onlarin isletmelerin hizmetine sunmasiyla iyilestirme saglayarak pazarlama
teorisinin tarihi agisindan degerlendirmeye olanak sagladi. Bu rolii bu seviyede arka
planda kalmadi. Bahsi s6z konusu olan bu inovasyon basar1 ve devamlilik saglayarak son
sayllan maddelerin menfaatine uygun hizmet etmektedir. Dahasi, herhangi bir firmanin
gelecegi, baska firmalara karsi, tiiketicilerin ihtiyaglarina en iyi bir sekilde cevap vererek
ve onlart memnun ederek rekabete dayanabilecek bir sekilde inovasyon yapma

kapasitesine dayanmaktadir.

Bu boliimiin sonuna ulasirken kavramlarin bir analizi yaptigimizi hatirlamak gerekir.
Bu analizi yapmak icin, inovasyon ve tuketim kavramlarini inceledik. Daha sonrasinda
ise bir toplum i¢in tiikketimin ve 6neminin bir tanimi ortaya koyduk ve Afrika'da var olan
tiiketimin envanterini yaparak noktay1 koyduk. inovasyon kavrami dort boyutta ele alindi:
degisim, icat, inovasyon ve bozunma. Degisiklik, inovasyonun bir bileseni olarak ortaya
cikmaktadir. Buradan hareketle, elimizde ii¢ tiir degisim mevcut oldugunu sdyleyebiliriz:
yer degistirme, yerine tedarik etme ve doniisiim. Aragtirmamiz c¢ergevesinde elimizde
doniistimii tuttuk: bir farklilasma sayesinde kendisini ger¢ekei bir degisimin muhassalasi

olarak ifade etmektedir.
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IKINCi BOLUM

INOVASYON iLE ILGILI TUKETIiCi BEKLENTILERI

Tuketim, giindelik hayatin temel bigimlerinden biridir. Modern toplumun gelismesi
ile piyasa borsalarina dayanan nesneler, isaretler ve etkilesimlerle yiiklii bir ortamdan
etkilendi. Imal edilmis mallarin tiretimi hizli bir sekilde artmistir ve hizmetlerin dagitimi
ile gelisme ve ¢esitlendirme durmadan devam etmektedir. Bu karmasiklik ile kars1 karsiya
kalan ekonomik aktdrler, hem analistler hem uygulayicilar hem de tiiketicileri koruma

kuruluglar1 isaretleri ariyorlar.

Birinciler (pazarlama uygulayicilari) piyasa oyuncularini etkilemek isterken ikinciler
(Tiiketicileri koruma kuruluslar1) kars: bir gii¢ kurmayr umut ediyorlar; Isletmelerin
ekonomik uzun omiirliiligiinii saglamak gerekir, ancak bunu etik iizerinde kurulmus bir
diisiince ile elde edilebilir. Tiiketici ve alict davraniglarinin ¢alismasi, isletmelerin
ekonomik performansini arttirabilen bir analitik ¢erceve getirebildigi kabul edilirse, bu
ayni analiz ¢ergeve tiiketim toplumunun dinamigi ile ilgilenen tlketicileri koruma
orgiitleri, sosyologlar veya antropologlar tarafindan kullanilabilir. Tiketicilerin 6zerklik
kazanmak ve gu¢ dengesini dengelemek ic¢in bu alanda arastirmalar onlara da faydal

olmalidir (Bazerman, 2001).

Tarihsel bir bakis ile, Tedlow (1997)’e gore, pazarlamanin gelisimi, mesleklerinin
ana uygulamasi olarak ¢’degisimi’’ benimseyen girisimcilerin vizyoner anlayigina
dayanmaktadir. Pazarlama stratejilerinde ve uygulamarinda bu gelisme, ancak, 6zellikle
elli yillarinda beri tiiketicilerin arzular ve tikketim anlayislar1 dogrultusunda seyretmistir.
Pazarlama uzmanlarinin, tiketici veya alici davraniglar {izerinde yaptiklar1 ¢alismada,
piyasa mekanizmasini kontrol etmenin 6nemini gorlyorlar. Bunu basarmak igin, bu
davraniglarin gelistirilmesi ve uygulanmasina katkida bulunan tiim faktorlerin net bir
bi¢gimde ortaya konmasi gerekir; ancak bu tiir bilgiler ger¢ekten uygulayicilar tiiketim ve
satin alma davraniglarini etkiliyor mu incelenmesi gerekir. Cevap evet ise, daha derin bir
analiz yapilmasini gerektirir. Tiiketici satin alma davraniglart o kadar ¢esitlidir ki tek bir
entegre modeli uygulamak zordur. Ayni iirinii satin almak farkli miisterilerde farkli

nedenlerden kaynaklanabilir. Tanimlanan ihtiya¢ tiiketiciyi farkli iiriinlere
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yonlendirebilir. Farkli durumlar karsisinda tiiketici davraniglart hakkinda Ki varsayimlar

eksik kalabilir.

Ayni {iriiniin satin alma, benzer bir ihtiya¢ ¢ok farkli iirlinlerin satin alma neden
olabilir gibi ilgilenen aktorlere gore de ¢cok farkli motivasyonlarin neden olabildigi kabul
edilir. Bu kadar ¢esitli durumlara kars1 karsiya kalmak, hekimler tarafindan istenen satin
etkisi ¢cok eksik kaldigini varsaymak mantiklidir. Tersine, her seye ragmen alicinin veya

tiketicinin 6zgur iradesini kabul edebilir mi?

Tuketicilerin ¢ikarlarini savunmayir amaglayan tuketici hareketleri, pazarlama ve
satis uygulayicilarinin 6zlemleri gercek oldugunu kabul ediyorlar. Satin alma ve tiikketim
stirecinde yer alan mekanizmalarin anlasilmasi sirketler tarafindan alici ¢gekmek ve onu
bagimli hale getirmek i¢in uyguladigi cihazlarmi ayristirmak igin izin gerekiyordu.
Packard (1984) savastan sonraki yillarda, tiiketici direnci agmak i¢in kullanilan
psikanalitik teknikleri anlatiyor. Reklam tarafindan istismar edilen ev kadinlar sadece
degerlerin bilingli olarak dekode etmesi zor oldugunu ile nitelenen tiikketim toplumu

hayalinda kayit olmak icin vaat alacaklardir.

Tiiketici hareketleri artik (devlet kurumlari, yasal islem cesitli yayinlar araciligiyla
tketici bilgisi temsil) daha kurumsal bir rol haline geldi. Onlar objektif bilgilere ayricalik
taniyorlar ve isletmelerde arabulucu bir rol oynar. Bu gelismeye ragmen, iireticileri veya
distribtorler tarafindan alict ya da tiiketicilerde uygulanan baskilar yuziinden, tiketici
hareketlerinin endiseleri hala alic1 veya tiiketicilerin 6zgiir iradeye sahip olamayacagi

fikrine dayanmaktadir.

Tuketici haklarin1 koruma derneklerinin islemleri, pazarlama ve ticaretten sorumlu
olanlardan daha gercek¢i degildir. Her iki mantigin (pazarlamaci ve tiiketici) gliniimiizde
ayni noktada birlesmesi gu¢ gozikmektedir (Friestad ve Wright, 1995). Bu sartlar altinda
pazarlamadan sorumlu kisinin performansinin artirilmasinda  hangi  teoriden
yararlanilmasi miimkiindiir. Tiiketicinin korunmasinda hangi araclara basvurulmasi
gerektigi onem tasimaktadir. Mesru olsa da, soru mutlaka bu agidan sorgulanmaz. Cunki
insan dogasina degeniliyor, tliketicinin ya da alicinin davraniginin ¢aligmasi tamamen
mistifiye edilmis ve sadece bireysel davranigi anlamay1 hayal etmek mutlaka onun kotiiye
kullanmasina izin vermiyor. Bdyle bir fikir savunulabilir degildir. Etki bir siirecin

operasyonel uygulamasi anlayisindan ¢ok daha zordur (Kapferer, 1978).
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Isletme uygulamalar1 alaninda etik sorunu da kuvvetle ortaya c¢ikmaya basladi.
Tuketici ya da aliciy1 garesizhale getirmek amaciyla etki araglarini suistimal eden sirket
ayrica uygulamalirini tiiketiciyi koruma orgiitleri tarafindan ihbar edilme riskini tasir. O
zaman 13 veya pazarlama uygulamalarinin moralizasyonu sirketlerin tiiketiciler
urtnlerine veya hizmetlerine gcekmesinden vazgecme iradesi olarak gormek gerekir mi?
Tabii ki haywr, ¢iinkii bu girisimci faaliyet en temel belirleyicilerinden birinden
vazgeemek anlamina gelmektedir. Ancak bir tiir uzlagsma istekliligi sirketlerin iiketici
orgiitleri ile isbirligi yapmasina neden olur, en azindan pasif olarak; Bu ihtiyath tutum
sonucunda gii¢lii olduklari i¢in sikayetleri ile basa ¢ikan ve miisteri sadakati odaklanan

tiiketici hizmetleri uygulayarak ortaya ¢ikabilecek sorunlari gozmeyi 6ngoruyorlar.

Toplu tlketimin gelisimi oyuncular iktidar iligkilerini dengelemesine neden oldu.
Ellili yillardan itibaren pazarlama baskis1 genellemesine tepki olarak tiiketici savunma
orgutleri buyuk 6lcude hem hiikiimet diizeyinde hem dernekler de gelismistir. Fransa'da,
bu 6nemli gelisme, 1973 yilindaki dernekleri, sivil haline getirmek i¢in saglayan yasa ile
doruk noktasma ulasti (Graby, 1997). Bu kritik bolum firma ve bireysel tlketici
arasindaki giic dengesizligini kirana kadar, 6nemli bir rol oynamistir. Birey sonra bir
firma kars1 catisma yonetiminde yapisal kuruluslar tarafindan temsil edilebilir. Bu agidan,
seksenlerin basinda, tiiketici entegre is hizmetlerinin gelisimi beklentileri ya da sakincaya
daha iyi g6z 6nune alarak ilk olarak firma ile bireysel uzlastirmak igin irade olarak ortaya
cikti. Daha sonra, bu tiiketici hizmetleri biiylik Olclide gelisti ve gercek bir iligki
pazarlamasi hizmetine aracglar1 olarak oldular.gii¢ ve giiclere karsi bu oyunda, bireysel
tiketici ekonomik zorunluluk ve etik zorunluluk arasindaki muhalefet belirsizlik yansitan

bir¢ok konunun odak noktasidir.

2.1 Tuketici Trendleri

Tiketici davranisinin analizi herhangi bir pazarlama stratejisinin temelidir. Bu
analiz genellikle nicel ve / veya nitel caligmalara dayanmaktadir: paneller veya ad hoc
calismalar, vyar1 yapilandirilmig goriismelerve etnografik gozlemler, belgesel
calismalari... Bu makalenin kapsaminda, tiiketici egilimleri son zamanlarda birgok
medyada yayinlanan analizlerin karsilastirilmasina dayanir. Toplam onbir blytk tiketici

egilimi bes ana alan olarak ayrilabildigi tespit edilmistir: (1) bireycilik / tekilcilik, (2)
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guven, (3) hedonizm, (4) giivence ve (5) giivensizlik. Kisa bir agiklama sonra, her egilim
su anda farkli dagitim kanallar1 isletilmektedir nasil analiz: 6zel ticaret, gida
perakendeciligi ve e-ticaret. Bu bize boyle ve boyle egilimleri gelisimi ile yenilikgi
perakende kavramlar1 baglant1 olusturmasina ve perakendeciler tarafindan isletilmeyen

trendlerinden ortaya ¢ikarmasina saglamaktadir.

2.1.1 Bireycilik / Tekilcilik

Bireycilik yiikselisi modernizasyonun dogasinda vardir. Bu sosyal gevrenin
kosullar1 kars1 bireyin 6zerklik fethedilmesi anlamina gelir, bilhassa Makro-kurumlarin
etkisi kaybi vasitasiyla. Bir "ortaklik" boylece iddia edildi. Tiiketici dlzeyde,
bireysellesme siireci aslinda sorumlu oldugunu zamanki sosyo-demografik degiskenler
(Gelir dlzeyi, CSP / Sosyo-profesyonel kategorisi, yas ...) beklentileri ve davranislari

aciklayici giicliniin bir kismini kaybetmistir.

Hiper modern birey tanimak, bilmek amacini tasir. Meslek hayatinda iyi egitilmis,
nitelikli, 6zel ve is yasaminda iyi se¢im yapabilir, ve is yasaminda bagimsiz ve
insanlardan farkli olmak ister. Onun bilgi seviyesi biyik 6l¢lde yeni teknoloji sayesinde
gelistirilmistir ve "consum'actor” firsat¢i, daha az sadik haline dontistiirmek i¢in yardimci
olur. Bu nedenle resepsiyon kalitesi konusunda bekleme siirelerinin azaltilmasi, Griin ve
personeller kullanilabilirligi konusunda artan seviyede daha yiiksek gereksinimi...
Miisteri kalitesi tasidigi zaman modern birey "miisteri memnuniyeti" ve "miisteri kraldir"
gibi mecburi sdylemlerine ekledigi vaatlarin gerceklestirmesini beklemektedir. Gii¢
sahibi olarak, dnemli hissetmeye seviyor, "lyi bakilmig"ona bir iiriin satmak isteyen kisi
onun parasini istememedigi algilamay1 seviyor ama "adil" bir davranig benimser hata
kendisi ihtiyaglarini anlasilan gergek bir is ortagi olarak tanimlar, Bunlar1 karsilamak i¢in
cabaliyor, beklentilerini daha 1yi belirtemek icin yardimci olur. Hatta hizmet yapimi ile
ilgili olmanin keyfini alabilir (sonugta beklentilerini karsilayan etkili bir yontem!). Somut
bir sekilde, bu degeri tiiketici algisina dayanarak tanimlayacagiz dort 6ge araciligiyla
nitelendirmeyi sectik : Co-insaat (ya da ortak iiretim), tavsiye, kisisellestirme ve glven.
Tiim bilgileri goz 6ntine alindiginda, hipotezi iddia edebiliriz: H1: Yenilik blyuk 6l¢ude
tiikketici egilimlerini etkiliyor. H1.1: Inovasyon bireycilik / tekilcilik iizerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir;
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2.1.2 Gulven

Bireyci degerlerin 6nemi kendini {izerinde bireyin diislis anlamina gelmez. Hiper
modern birey canlandiran digerlere arayisi baglantilar 6zgiilligii adlandirmak igin
sosyologlar "bagli bireycilik" kavramini ¢agristirtyorlar. Bu "giiven" iki diizeyde ifade

edilir:

- Akrabalarin nispeten dar bir daire ile gii¢lii baglar kurarak (aile, arkadaslar) ve cesitli
"kabileler" ( e serbestge ait olmaya karar veren birey) olusturan zayif baglar1 olduk¢a
genis ve genellikle yiizeysel ve iyi ilgi alanlarina sinirlar1 belirgin bir ag bakimi

araciligyla

- Butlnine daha genel bir baglanti araciligiyla, 6rnegin insani yardimi duyarlilik,
stirdiiriilebilir kalkinma sorunlari, etik, adil ticaret... hatta dini uygulamalarin bazi

bicimleri temelinde yatan fedakar degerler iiyelik araciligiyla.

Guven sorunu "topluluk™ veya "kabile" bir tiir doga davraniglar1 somutlasan edilir ve
degerler sistemi baglilig1 yansitan segimler araciligiyla (organik 0rin tuketimi, adil

ticaretten gelen drdnlerin tuketimi ...).

Ogeler arasinda giiven nitelendiriliyor, her zaman bir tiiketici agisindan bakildiginda :
Sosyal bagin yeniden biiyiileme / cezbetme, topluluk baglantisi, etik / adil ticaret /
comertlik ve sorumlu / ¢evresel etki. Bu bizim ikinci alt hipotezi teyit etmeye izin verir:

H1.2: Inovasyon giiven iizerinde &nemli bir etkiye sahiptir;

2.1.3 Hazcilik

Ilerleme kavraminin kriz ile bireysel degerlerin giicii birlestiginde, hedonizm
stlinliiglinii tesvik etmektedir: baski reddetmesi, aninda mutluluk. Mutluluk kavramina
bugiin verilen igerigin kiigiik zevkler birikimi ile giderek iliskili oldu (Amélie Poulain
sendromu). Maddi konfor simdi en biiyiik say1 i¢in edinildi, Hazcilik daha ¢ok deneyimde
ve psikolojik rahatlik pesinde bedenleniyor ("deneyimleri" yasamak, iyi giinleri, anilar
biriktirmek...). Zevk pesinde, bireyleri gerilmeler ve bos zaman gibi yasam durumlari
onlemek icin yol acar. O ¢agdas toplumundaki sabirsizligi besliyor. Bir kisitlama olarak
yasandig1 zaman aligveris kaginma stratejilerinin hedef olabilir. Daha olumlu bir sekilde,

bu hazci yonelim gelisen bir deneyimsel pazarlamanin (6zellikle gida dis1 ticaret), yeni
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teknolojilerin artan kullanimmin (Ozellikle geng nesillere dogru) hedefi haline gelen

"olumlu deneyimleri" degerlendirmesine yol acti.

Ticari inovasyonda hazcilik nitelendirmek i¢in kullanilan 6geler sunlardir: Zamandan
tasarruf, deneyimsel pazarlama, zevk, yeni teknolojiler. Bu Gcuncl alt hipotezi teyit

etmeye izin verir: H1.3: Inovasyon hazcilik iizerinde énemli bir etkiye sahiptir;

2.1.4 Guvence
Modern birey, bir tiketici olarak, giderek artan ¢ok sayida se¢enekle kars1 karsiya
kalmaktadir. Sosyologlara gére bu karisiklik se¢cim 6zgiirliigli agisindan baz1 zorluklar

olusturabilir. Tiiketici bu ylizden ¢ogu zaman "giivence" pesinde oluyor.

Uygulamada, giivence ihtiyaci tiiketim davranislarinda ifade edilir, 6rnegin tiiketilen
urtnlerin segim kriterleri arasinda saglik ve glivenlik garantileri gibi 6ncii yer alarak, ama
ayn1 zamanda gelenegi, etnik koken,anayurdu ile iligkili 6zelliklerine duyarlilik artis1 ile
araciligryla, giivenlik endiselerine bir doniis araciligiyla (Bunu 6zellikle hassas kentsel
alanlardaki diikkanlarda aligverisi sirasinda ifade ediliyor. Bu diikkanlarin gozetlemesi
gizli ama etkili bir giivenlik servisi tarafindan yapilmaktadir ve miisteriler i¢in gii¢lii bir
glivence unsurudur)... Bu giivence ihtiyaci yabanci degil, 6rnegin, yerel magazalara

tiketici ilgisinin canlanmasi.

Giivence su dort 6ge ile nitelendirilebilir: Garanti, markalagsma, giivenlik ve sadakat. Bu
dordiincti alt hipotezimizi teyit etmeye izin verir: H1.4: Inovasyon giivence iizerinde

6nemli bir etkiye sahiptir;

2.1.5 Gulvensizlik

Guvensizlik glivence (giivensizlik olumsuzlugu olarak) aksine agik sdylemek
gerekirse tam bir deger olusmamaktadir. Ama yine de Fransa dahil Avrupa iilkelerinde
bir takim tutum 6nemli bir bilesenidir. Muhtemelen devam eden giiven kaybi1 ve sosyal
baglarin geleneksel faktorlerdeki ¢ozlimenin dogal sonugu olarak, giivensizlik kisilerarasi
iliskilerden, daha ¢ok, kurumlara kars: ifade edilir. Avrupa Komisyonu Eurobarometer,
kurumlarin giivensizlik biiyliyen anlamda bir egilim kanit saglamaktadir, 6zellikle on

yildan beri (2008 yil1 Eyliil ayinda finansal krizde muhtemelen bu egilim vurgulandi). Bu
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giivensizlik pazar iliskisi i¢inde yansitilir. 2009 yilinda « prix juste » fransizlar tarafindan
algilanmasi lizerinde yapilan g¢alismast (Moati ve Corcos, 2008). Teklifin buyuk
oyunculara yonelik giivensizlik gii¢lii bir duygusunu yansitir - Ureticiler ve
perakendeciler - haksiz fiyat uygulamaktan, asir1 marjlar1 ger¢eklesmekten ve asiri
fiyatlar1 artirmak icin 2007-2008 yilinda emtia fiyatlarindaki biiyiik yiikseliseden
faydalanmaktan siiphelenildi. Tuketicilerin profiline gore Adil bir fiyat ya "¢alisanlarin
tatmin edici bir maas izin veren ve ¢evre koruma saglayan bir fiyattir" ya da "iyi deger
i¢in para saglayan bir fiyattir"olurdu. Burada miisteri i¢in 6nemli ekstra degeri olmayan
tiriinlerin fiyatin1 artirmaktan siiphelenilen bir pazarlama kars1 elestirel durusun gelisimi

bir ipucu vardir.

Daha genel bir sekilde, glivensizlik duygusunun 6nemi dagitimi i¢in ¢esitli etkileri vardir.
O tiiketicilerin satin almadan once bilgi icin kendi arama hizlandirmasindan pazarlik,
fiyat farkliliklar1 ve promosyon avantajlardan yararlanmasindan olusan "akilli alis"
teknigi tesvik eder (esler dahil olmak {izere). Ayni zamanda o pazar payinin yerine daha
az aracilardan olusan, "kii¢lik" olanlar olarak algilanan marka ve dagitim kanallar ile
degismesine tesvik etmek olasidir... Kisaca kiiresellesmis finansal kapitalizmin
agiriliklarininden  kagiabilen. Pozitif bir yandan, giliven yeniden insa edecek

perakendeciler igin, tiiketiciler ile yeni ittifaklar imzalamak i¢in stratejik firsatlar agilir.

Giivensizlik tiiketici algis1 agiklayan dort 6ge ile tanimlanmaktadir: Akilli alig / iyi bir
plan, yerel Uretim, esdiizeyde ve aracisizlasma. Bu besinci ve son alt hipotezimizi teyit

etmeye izin verir: H1.5: Inovasyon giivensizlik iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

2.2 Tiiketici Memnuniyeti Uzerine Yenilenmis Tiiketim Trendlerin Etkisi

Tiiketime olan egilimler arastirma modelimizin degiskenleridir. Bu degiskenler
tilketicilere olan memnuniyet ile yeniliklere olan memnuniyet arasindaki bagin
kurulmasinda yardimcei olur. Bylece yenilikei tiiketici egilimleri tiikketici memnuniyetini

saglamaktadir.
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2.2.1 Tuketici Memnuniyetinde Tuketici Egilimlerinin Yeri.

Tiiketici satic1 tarafindan ne kadar uygun bir sekilde muamele goriirse o kadar
yaptig1 aligveristen memnun kalir (Oliver ve Swan, 1989). Bu durum ayni zamanda
tiikketicilerin memnuniyet algisini biiyiik oranda harekete gecirir. Bu sayede tliketicilerin

memnuniyeti agisindan yenilik¢i tiikketim egilimleri kargisinda minnettarlik duyabiliriz.

2.2.1.1 Kisilerin Kimlikleri ve Cevre ile Olan Iliskisi

Tiiketim egilimlerinin ilk kaynagi olan bireyin benligi ve diger kisilere olan
etkileri temas1 etrafinda gelisim gdsterir. Bireysel bir kimlige gruplasma (dini, siyasi
parti, sendika, ailevi, mesleki vb. agidan) olanag saglayan geleneksel derneklerin ortadan
kaybolmasiyla, goriinen o ki tiiketici kendi giictinii kullanip bireysel olarak degil, toplu
olarak bir hedefe ulagmaya, daha kuvvetli sosyal baglar olusturmaya bagliyor. Bu nedenle
ortada sadece sosyal bir bag degil, onun yerine olumlu bir sekilde arastirmasi yapilmis

bir bag mevcuttur.

2.2.1.1.1 Basarma Arzusu

Giliniimiizde "hayat1 i¢in bir seyler yapmak" arzusunun gittik¢e artmis oldugunun
farkina varmaktayiz. Tiiketim bir kisinin bireysel kimliginin birnevi katalizorii haline
gelmektedir; tuketimde artitk odak noktasi tiiketici degil, tiiketilen maddenin bizzat

kendisi olmustur.

Bu egilimin ortaya ¢ikisi ise bireysel gelisimi destekleyici; fiziksel, manuel ve
entelektiiel acidan farkli tiirde olusturulmus perakendeler ile oldu. "Loisirs et Création",
"Natures & Découvertes", "Truffaut", "Décathlon", ya da "kisisel tiretkenlik ve bos
zamanlarin perakendesi" seklinde adi gecen "Médiastore Plein Ciel" bunlara 6rnek
verilebilir. Yiyecek distribiitorlerinin ayn1 zamanda 6zel bolgelere de erisimi vardir. Zira
Leclerc, ticaret sergilerinde kiiltlir koselerine de yer vermistir. Veya 6rnegin kozmetik
tirlinleriyle ilgilenen "Une heure pour soi" adinda bir perakende de mevcuttur. 1999

yilinin Nisan ayi'nda Auchan 4200 m?'lik bir alanda tamamen i¢eceklere ayrilmis bir yer

45



tutmustur ve sarap etrafinda bir¢ok animasyon sunmustur: sarap garsonlartyla
imalat¢ilarin tanigma anlari, konferanslar, kermesler vb. Bu egilim birnevi perakendelerin
sunmus oldugu hizmetlere biiyiik bir yank1 yapmustir. Ornegin, Castorama, tiiketiciler i¢in
cumartesi sabahlar1 iicretsiz formasyon imkani saglayan Casto-staj'lar diizenlemistir.
Elektronik ticaret de ayn1 zamanda sadece aktivitelere ayrilacak siteler hazirlanmasi
arayisina bir cevap bulmustur. Ornegin, "Plantes et Jardins" sitesi, birtakim tartisma
forumlarina katilabilmeyi ve bir diikkana sorular sorabilme imkanini saglayarak sektor
hakkinda birtakim bilgiler sunar. Ayni1 zamanda, Ikéa'nin sitesi dekorasyon adina
birtakim kiiciik formasyonlar saglamaktadir: "internaute" aydinlatma {izerine birkag kurs
vermektedir, emlak ofisi vb. Bilgi igeriklerinin zenginlestirilmesi stratejik bir amag haline
gelmistir (LSA, 1681.say1, Haziran 2000); site sadece satin alma istegini degil, ayni

zamanda 0grenme istegini de giidiiler.

2.2.1.1.2 Kisisellestirme Kaygisi

Bu egilim bir dncekinden gelmektedir. Zira, her birey kendi tiketimi konusunda
yetkin hale gelmeyi umuyorsa, bu diislince satin alinan mal ve hizmetlerin
kisisellestirilmesi kaygisin1 da beraberinde getirir: Tiiketim ayn1 zamanda 6nemli bir
sosyal entegrasyon yontemi olmaya devam ediyor olsa bile. Miisteri bir tirliniin temiz bir

kimlikte olmasini ister.

Zor kisim ise, ¢ok az sayida perakende i1yi manada bu egilime cevap
vermektedirler, ¢linkii miisterilerin ince ince bdliimlere ayrilmasini saglamak hem c¢ok
zor hem de maliyetlidir. Bununla birlikte, kimi zaman da dagitim sektorlerinden uzak
kalmis kiiltirel semalar yiiziinden de engellere takilabiliyoruz. (kitle kiiltiiri,
demokratiklesme vb.) Buna karsin, aym1 zamanda da ilgi ¢ekici birtakim baslangic
ornekleri de saymak mimkin. Boylelikle, ¢arsaf satisinda uzmanlasmis bir perakende
olan ve yatak siltesi iretmek isteyen Conforama lance Nuitéa, (LSA, numero 1650, ekim
1999); kisisellestirilmis bir test hazirlayabilir ve "morfolojik endeksini" kendi
hesaplayabilir. (agirlik ve uzunluktan yola ¢ikarak). Boylece kendine uygun olabilecek
tiriinleri tespit edebilir. Bir bagka o6rnek olarak parflim iireticisi Annick Goutal'r da

gosterebiliriz, diikkanlarinda bizzat miisterinin sectigi kokulardan olusan bir parfiim
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olusturarak miisterisine sunmaktadir; herkes kendine 6zgu bir koku secer. Ve daha bunun
gibi birgok Ornek bulunmaktadir, 6rnegin gomlekler (devianne), ayakkabilar ( La
boutique sentimentale ya da Cherry), Bayan alt-giyim (Alice Cadolle) veya uygun
fiyatlarla istenilen boyutta alinabilecek kemerler (Losco) bunlardandir. Buna ragmen,
eger geleneksel dagitim kisisellestirme anlaminda uzman goériinmiiyorsa, 6zellikle besin
dagitimi s6z konusuysa, o halde elektronik ticaret bu egilime cevap verme konusunda
daha agir basiyor demektir. Boylelikle, Amazon.com veya CDNow.com gibi bir¢ok
ticaret sitesindeki marketing uzmanligi, misteriye ilgisini ¢ekebilecek tiriinleri tavsiye
etmeye yardimci olmaktadir; bu ¢apraz teklifler birtakim davranislarin, tattirma veya
hatta yonlendirme davraniglarinin yapilmis olmasindan sonra sunulur. (Volle, 2000). Bu
fikir dogrultusunda, ayn1 zamanda Kickers belgique'in nasil basladiginin da farkina
varabiliriz. Kickers belgique tiiketicilerine internet iizerinden kendi olusturduklari bir ¢ift
ayakkabi satin alma imkani verirler; tiiketiciler yirmi renk tzerinden istedikleri rengi
secerek ayakkabinin dort farkli bolgesini renklendirebilir, bagcik seklini ve rengini bile

belirleyebilirler.

2.2.1.1.3 Sosyal Baglanma Ihtiyaci

Tiiketim sekilleriyle birbirilerinden ayrilma ihtimalleri olsa bile, bireyler
birbirinden tam olarak ayrilamazlar; onlarin aradiklart unsur bir goriisme, bir
entegrasyon, bir ¢esit sosyal bag. Zira CREDOC bagkan1 Robert Rochefort "itimat"
ihtiyacindan da bahsetmektedir. Diger tliketim uzmanlarina gore ise tiiketiciler,
toplumdan uzak bireylerden ziyade, kaynasmak isteyen bireyleri birbirine baglayan
Urlnlerin arayisi igerisindeler (Cova ve Roncaglio, 1999). Bu iiriinler birtakim birey
gruplarinda, toplu tecriibe sirasinda ayni duygu ve diisiinceleri paylasan tiiketici

gruplarina hitap etmektedir.

Birtakim ¢ok ozel dagitict firmalar bu egilim Tlizerinden c¢alisarak basari
saglamaktadirlar. Boylelikle, spor makaleleri ve aym1 zamanda geng¢ nesillere uygun
kiyafetler satan The Shop magazasi kayak, paten, streetwear, parti vb. severlerin bulusma
noktast haline gelmistir. Kiyafet bakimindan oldukg¢a zengin cesitlerle karsilagmak

miimkiin ve ayn1 zamanda bir bar, canli miizik esliginde DJ'ler, piercing veya dovme

47



yapilmasina olanak saglayan bir alan, aksam eglenceleri i¢in diislintilmiis biiyiik bir masa,
disk reklamlar1 ve licretsiz dergiler de bulmak miimkiin. Ayn1 zamanda, belgikali firin
kanali Au Pain Quotidien de miisterilerine tanimadiklar1 insanlarla ayn1 masada yemek
yemelerine ortam hazirlayarak brang veya farkli tiirden kahvalti g¢esitleri sunmus ve
boylece sosyal bag kurulmasma onem verdigini kanitlamistir. Ornegin, 6 metre
uzunlugunda masalara sahip c¢ay salonlar1 vardir, bu da miisterilerine diger kisilerle
masalarindaki biiyiik regel ¢anaklarin1 paylasmaya zorlar. Buna karsin, hala bu egilimi
fazla benimseyen yok, ¢iinkii distribiitorler tiiketicileri arasinda bir bag olusturmak igin
gereken kompetanlia ulasmak ve Ozellikle ilgili gruplarla olan karsilikli giliveni
olusturmak konusunda zorluk cekiyorlar. Ayrica, ilgi odaklar1 birbiriyle uyumlu
tiikketicileri satis noktasina ¢ekebilmek i¢in kuvvetli ve 6zgiin bir konsepte sahip olmak
gerekir. Dolayisiyla, en ¢ok sayida tiiketiciye hitap eden perakende kuruluslar bu
durumdan zararli ¢ikiyor, 6zellikle gida sektoriindeki perakendeler. Buna karsin, sosyal
bag kurulmasi internet Gizerinden olacaksa ¢ok daha kolay olacak gibi gozikuyor ¢inki
boylece bireyler kendi ilgi odaklarima gore internete baglaniyorlar, fikirlerini

paylasiyorlar, forumlara katiliyorlar, vesaire.

Bu sayede, acik arttirma sitelerindeki prensipin temelinde, 6zellikle antika veya
miizik aletleri gibi liriinlerden yola ¢ikarak bireyler arasinda bir bag kurmaktir. Eger bazi
siteler 6zellikle online ticaret gibi iiyeler aras1 degis tokus sistemi kurabilirse, tiiketiciler
de zonetest.com ve diger fikir paylasim siteleri gibi kendi forumlarini, sitelerini
olusturabilirler ki bunun 6rneklerini 2000 yilinin yaz ayindan beri gérmek miimkiin
(ciao.com, deja.com, vb.) Kimi sitelerse, dncelikli amaci satis yapmak olmasa bile,
Multimania.fr gibi sahte olmayan sanal topluluklar1 desteklemek igin olusturulmustur.
Aslinda, sik sik ¢eligkide kalan amaglari birbirine karistirmak kimi zaman olduke¢a zordur,
Ornegin; fikirlerin transparanligi ve serbest¢e beyan edilmesi, tedarikgilerle olan iyi
iliskileri devam ettirememe kaygisi, markalarin imajlarinin zarar gormemesinin
saglanmasi, tliccarliga gecis gibi. Bir diger agidan bakarsak, sosyal ag tliketicilere toptan
alim icin bir araya toplanmay1 ve boylece fiyatlar1 diisiirmek amaciyla baski yapabilmeyi
saglar. Toptan alim; Uniondream.com gibi izole bir site de olsa, bir topluluk sitesinde yer
alan tiyelere sunulan bir hizmetten ibaret de olsa, baslangi¢ evresindeyken 2000 yilinda
karsilastig1 birtakim aksiliklere (DealPartner'n Clust.com'u geri almasi, vb.) ragmen

giinlimiizde oldukga islevsel bir mekanizmadir.
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Ozetlemek gerekirse, tiiccarlar genel olarak baskalariyla, esleriyle veya
yakinlariyla isbirligi yaparak sosyal agin ihtiyaglarini karsilayabilirler. Yakinlari
demisken, ¢ocuklarin da hem tiiketici hem de {iretici olarak tiiketim konusunda giderek
daha 6nemli bir rol oynadigimi da hatirlatalim. Birgok perakende kurulus, ¢ocuk-

tiiketicilerin 6nemli bir yer edindigini dogrular, Fnac Junior, veya Apache gibi.

2.2.1.1.4 Erdem Gereksinimi

Tuketiciler tiketimleri sonucunda olumsuz etkiler biraktiklarinin bilincindedirler:
kaynak kullaniminin giderek artmasi, atik sayisinin artisi, gelismekte olan iilkelerin
sOmiiriilmesi vb. Bu gibi egilimler, is¢i ve tedarikgiler basta olmak iizere diger bireylere
ve cevreye olan saygilyr vurgulayan mal ve hizmetlerin deger kazanmalar1 sonucuyla

olusur.

Distribiitorler, genel olsun, uzman olsun, bu tiiketici talebini karsilayabilmek igin
giderek daha ¢ok yatirim yaparlar. Soyle denilebilir: evsizler i¢in ekipman bagislarinin
CAMIF tarafindan saglanmasi, hayvanlara yapilan testlerin Body Shop tarafindan
yasaklanmasi, tedarik¢ilerin insan haklarina saygi gostermeleri i¢in tesvik edilmeleri
amaciyla sosyal ahlak ilkelerinin Carrefour tarafindan uygulanmasi, (LSA, No: 1589,
Haziran 1998; LSA No: 1621, Mart 1999) veya Max Havelaar markasinin ve adil ticaretin
gelisimi. Yukarida belirtilen girisimlerin 6tesinde, bazi1 perakende kuruluslar erdemlilik
acisindan konumlarini tipk1 Cevreler & Kesifler gibi merkezlestirmislerdir, Cevreler &
Kesifler'in s6zlesmesinde amag olarak su yazar : "halka yas ayrimi gozetilmeksizin
kaliteli tirtinler sunmak ve ayni zamanda diinyanin dogal halini pozitif bir egitim ruhu
icerisinde gozlemlemek, anlamak, o diinyanin bir pargasi olmak ve bundan dolay1
minnettar olmak" (Hetzel, 2000). Bu amag, 0zellikle atdyeler ve ihracatlara yatirim yapan
200’1 askin kurulusun destegiyle ortaya ¢ikmistir. Bu destek ayni zamanda her zaman
dogru secimi destekleyen CAMIF ile de paraleldir ("Gereksiz seyler satin almiyoruz",
"gelisigiizel satis yapmiyoruz"). Son iletisim kampanyalar1 sirasinda, Leclerc ilk defa
muhalefet ve davaci tarafin1 yansitarak bekledigimiz gibi lobilerine ve siyasi ¢evreye
degil, paydaslarindan miisterilerine oranla daha ¢ok kar elde eden perakendelere tepki

gosterdi ("Aligveris yaptiginizda, ailenizi mi doyurmak istersiniz, yoksa ekonomik pazari
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mi1?"). Ticari siteler belki de heniiz tam anlamda bu egilimlere yonelmemis olabilirler;
hentiz hicbir site Carrefour gibi kurum statiisiine sahip degil. Buna ragmen, internet
medyasinin dogasinda seffafligin oldugu kesin. fiyatlandirma politikasinin ortaya
cikardig skandal, veya Amazon.com veya Doubleclik'in personel verilerinin karisikliga
ugramastyla ABD'de ortaya ¢ikan sorunlar erdemliligin ne derece énemli oldugunun
gostergesidir. Fransa'da, Net'te, FEVAD (Uzaktan satis sirketleri federasyonu) gucli bir
sekilde bir ¢esit mesleki kurala baski yapiyor, bunu da etiketleme politikasi olusturarak
(I@belsite) ve elektronik adres kullanimini daha gok smirlayarak elde ediyor. (liste e-

Robinson).

2.2.1.2 Zamanla Iliskisi

Egilimlerin ikinci bir ucu da bir bireyin ve onun zamanla olan ilgisinin etrafinda
donmektedir. Dolayisiyla burada s6z konusu; ya ge¢misle (yani 6zgiinliik vaat eden ve
nostalji ¢agristiran tiim {irlinlere paha bigilmesiyle) ya da simdiki zamanla (strekli bir

aciliyet hissiyle) olan ilgiyi incelemektir.

2.2.1.2.1 Ozgiinlik ve Nostalji Arayis

Kisisel hayat hikayesi veya insanlik hikayesi nasil olursa olsun tuketici, gun
gectikce gegmisine daha ¢ok yonelmektedir. Bu egilim korunma fenomenleri (tarifler,
halk gelenekleri...), gegmisi tekrar yasatma istegi veya geriye tekrar doniis egilimi

(genclik cagini tekrar yasama istegi) gibi psikolojik bir egilim olarak tanimlanmaktadir.

Bircok 6zel perakende kalite politikalarint giiclendirmek amaciyla otantik bir
dekor kreasyonunu kullaniyor. Occitane, Bruce Field, Chevignon veya “Un Tour en Mer”
ya da Via Maris bunlara 6rnektir. Diger magazalar bu egilimden yararlanarak geleneksel
tirtinleri daha 6zel ve daha yogun bir ¢esit haline getirebiliyor. Bu sayede, Olivier and Co.
sadece zeytinyag1, Jabugo Iberico and Co., sadece jambon, “La Maison de I’Escargot” ise
her gesit kiiglikbas hayvani barindirmaktadir. Ginimuizde nostalji ve 6zglnlik fikri
etrafinda bir dagitim kavrami ortaya c¢ikmakta: Nature & Découverte'i basariya

siiriikleyen bir ekipten ortaya cikan résonances anneannelerimizden miras kalmig
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geleneklerden ve mesleklerden ilham alinan saglikli yasam igin ve ev i¢in ¢esitli iiriinler
sunmaktadir. ( bakirdan recel kaseleri, emake kahve makineleri, deri koltuklar vb.). Bu
perakende "bir anlami olan ve doga, insan ve kiiltlir ¢esitliligini daim kilan" {irtinler
sunmaktadir (LSA, No: 1681, Haziran 2000). Biiyiik gida perakendeciligi hakkinda su
sOylenebilir, geleneksel tarifler ve bazen geleneksel iiriinleri degisiklige ugratan Reflets
de France veya Tradition Gourmande gibi birtakim distribiitor markasini yok sayarsak,

0zgunluk veya nostalji ¢ok az kullanilmaktadr.

Ayni zamanda, ticaret siteleri bu egilimden tam olarak yararlanamamaktadir, bu
egilim medyanin teknolojik boyutuyla antinomik hale gelebilir. Fakat sunu da bilmek

m

gerekir ki Fransa'daki "Une journée"'nin geleneksel fransiz iirlinlerinin tamamini
gruplayip gercekten ¢ok farkli bir katalog halinde sunmak seklinde yaptig1 girisimini de
g0z ardi etmemek gerekir (600'den fazla iirlin, gogu unutulmus, her birinin anlatilacak

birbirinden harika hikayeleri mevcuttur).

2.2.1.2.2 Aciliyet Duygusu

Bireylerde giderek artan zaman eksikligi duygusu vardir. Tiiketimlerinde
cabukluk ve aciliyet aramaktadirlar ve bdylece hayatlarini olabildigince dolu bir sekilde
yasamis hissine kavusurlar ve ayrica verimli olmayan veya gereksiz meselelerle zaman

kaybetmemis olurlar.

Tiiketiciler dogal olarak kendilerine zaman kazandiran ve hizli cevap veren
perakendeleri tercih ediyorlar: eve teslim saglayan, vardiyali da caligabilen, sonsuza
kadar uzanan kuyruklarda bekletmeyen veya ayni anda iki is yapilmasina olanak saglayan
perakendeleri se¢iyorlar. Bu ayni egilimin yaninda, gecis yerlerinde travelretail ortaya
cikiyor, tipki tiliketicilerin kalkis Oncesi ortalama bir buguk saat bekledikleri
havalimanlarinda oldugu gibi (LSA, 1669. sayi, Mart 2000). Bunu gostermek adina,
Zurih-Bern treninde, 800 iriin sunan bir stipermarket bir arastirmaya tabi tutuluyor
(http://www.altema.com) GrandOptical veya PhotoExpress gibi birden ¢ok sayida 6zel
perakende sirketi zaman konusunda galip geldigi takdirde, biiyiik gida distribiitorleri daha

yiikksek performans sergiliyorlar. Bunun gibi, Carrefour, en sadik miisterilerine bir
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kasadan hizl1 gegmelerine imkan veriyor ve Intermarché de acelesi olan miisterilerin en
hizli bir sekilde bir kasiyere ulagmasini saglayacak bir sekilde magazasinin dizaynini
sagliyor (LSA, 1647. say1, Ekim 1999). Giin ve gece boyunca herhangi bir saat diliminde
bir iirline erisimi saglayan magazalardan bir digeri de Petit Casino 24, 8§ metre
genisligindeki bir vitrine yerlestirilmis 200 {riiniin otomatik bir sekilde satilmasini
saglayan bir konsepte sahiplik ediyor (CB News, 580. say1, Eyliil 1999). Gida ticaret
sitelerine gelince, onlar da bu aciliyet hissine dnceki se¢imleri hatirlayarak destek oluyor;
tiketiciye de sadece listesini hazirlamak ve siparis vermek kaliyor. Lastminute.com gibi
birtakim distribiitorler, bu egilimden kar elde etmenin yolunu bulup verilen geg

kararlardan yararlandilar.

2.2.1.3 Olumlu Duygu Arayist

Tuketici bircok zorlukla yiz yize gelmektedir, fiziksel zorluklar (ciddi
hastaliklara olan korku vb.) veya ailevi zorluklar (bosanma, ebeveynlerin ayr1 olmasi vb.)
kadar ekonomik zorluklar (igsizlik vb.) ile de karsi karsiya kalabilmektedir. Bu
birbirinden farkli zorluklarin tistesinden gelmek igin ise tiiketici daha ¢ok giivenli getirisi

olan ve risk almadan hayatini kolaylastiran iiriinlere yonelmektedir.

Bu egilim, 6nemi giderek artan dnlemler (etiketler, sertifikalar vb.) 6nemli bilgi
arayisi, aciklama ve tavsiye ihtiyaci gibi unsurlardan ortaya ¢ikmaktadir. Ancak konu
sadece negatif stimiilasyon kaynaklarin1 azaltmak degil, ayn1 zamanda aktif bir sekilde
pozitif stimiilasyon kaynaklar1 bulmaktir. Dagitim konusunda, tiiketici 6zellikle aligverig
ortamlarini gelistirmeye ¢alisan ve aligverisi keyifli kilan perakende sirketlerini daha

degerli gortir.

2.2.1.3.1 Guvence Arayist

Dayanikli iiriin satisinda iin yapmis magazalar uzun zaman boyunca tiiketicilere
kullanim garantisi, telefon goriigmeleri, kurulum yardimi vb. gibi hizmetler sunarak
giivenirlik elde etmeye caligmaktadirlar. Bir ticaret merkezi yoneticisi artik "miisterilerin
tiim stres sebeplerini en aza indirme"nin gorevlerinden biri oldugunu belirtmistir.” (CB

News, 621. say1, Haziran 2000) ve bu ayni1 zamanda Val d'Europe merkez direktorii
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Charles Maillet tarafindan da duyurulmustur. Kimi perakende sirketler miisterilerini
giivence ihtiyaclarima gore smiflandirma yoluna gitmistir. Dolayisiyla, Connexion
magazalar1 giinlilk miisterilerine alan uzmanliklarima gore asistanlik hizmetleri
sunmaktadir. Biiyiikk gida dagitimciligi da ayn1 zamanda etiketler takviye ederek bu
egilimin tlizerinde ¢aligmaktadir. Hatta Carrefour gdo'lu olmadig1 garantisi olan soya
tirtinlerinin tagimaciligini iistlenmektedir. Daha genel olarak, satis yeri hakkindaki bilgi
giderek 6nemli hale gelen rekabetci bir silah haline gelmistir. E-tliccarlar ise online
aligveris korkusuyla micadele ediyorlar. Buna karsin, yeni miisterileri ikna edebilmek

adina mevcut miisterilerden bolca yararlanmaktadirlar.

Tiiketici, 6zellikle Amazon.fr gibi kiiltiirel tirtinleri satan perakende kuruluslarin
sitelerinde belirli bir {riinle deneyim edinmis diger kisilerin fikirlerine erigim
saglayabilmektedir. Ticari amag¢ giitmeyen bu bilgi kaynaklar1 genellikle internet
kullanicilari tarafindan hos karsilanir. Sitedeki yoneticiler de sunduklar iirtinler hakkinda
yorumlarda bulunabilmektedir. Bunun gibi, Houra.fr sitesinde, 15 farkli "magaza"nin
sorumlular1 sunulan binlerce referanstan yola ¢ikarak aciklayici yazilar yazmakla
sorumludurlar. Fakat tek basina bilgi her zaman yeterli olmayabilir, kaynaklarin giderek
artan guvenirligi 6nemli bir rol oynar. Dolayisiyla perakende sirketler dayanikli markalar

gibi kendilerini gostererek bu tartismalarin bir pargasi haline gelmektedirler.

2.2.1.3.2 Sadelik ve Pratiklik Gereksinimi

Ureticilerin tiiketicilere giderek daha karmasik segenekler sunmalarma olanak
saglayan teknolojik gelismelerle yiizyilize gelen tiiketici, giiniimiizde gereksiz islevler ve
araclardan uzak durmayir ummaktadirlar. Bu egilimin ortaya cikisi, mal / hizmetleri
tiiketiciler adina segen, ayiklayan, degerlendiren ve sorgulayan aracilara olan giivendeki
artis sonucu olmustur. Tiketiciler birden fazla islevi yerine getiren, birden ¢ok hizmet
saglayan, s0z verilen hizmetleri profesyonellikle yerine getiren dagitim yerlerine deger

katmaktadirlar.

Dayanikli tiiketim mallarinin satiginda uzmanlagsmis magazalar bu egilime cevap

vermede olduk¢a basarilidirlar. Bunun gibi, karsilastirma yapilmasimi kolaylagtirmak
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adina Fnac kendi kitaplarin1 sunarken Darty tiim iirlinlerini karsilastirmak igin
sunmaktadir. Ikisi de eve teslim, montaj, onarim gibi hizmetler sunmaktadir. Benzer bir
sekilde, Le Printemps gibi biiyiik bir magaza gelecegin gelin ve damat adaylarina balay1
veya diigiin davetiyelerini Ustlenme hizmeti sunar. Bu egilim ayn1 zamanda basit tirtinler
sunan birden ¢ok distributor ¢esidiyle bir yanki yapmustir; Célio, La City veya Muji gibi
yerler giyim veya dekorasyon konusunda uzmanlagsmiglardir. Dolayisiyla sadelik bir
erdem olarak g6z Oniinde bulundurulmustur. Biiylik gida perakendeciligi bu egilimle
yakindan ilgilenmektedir ¢iinkii kullanilmaya hazir iiriinler, taginmasi veya saklanmasi
daha kolay olan iiriinler sunan ve eve teslim sistemi saglayan distribiitdr sayis1 giderek
artmaktadir. Ornegin, Auchan daha yeni Auchan Express'i kurmustur, Auchan Express
drive-in sistemi Uzerine kurulu bir Uriin satig sistemidir. (su ana kadar 120 referansa
sahiptir, icecekler, i¢ giyim, kediler i¢in kedi kumu vb. ) Miisteri otomatik bir terminalden
siparis yapiyor, ve 5 dakika icerisinde dogrudan kutusuyla miisteriye teslim ediliyor
(LSA, No. 1683, Haziran 2000). Sonug olarak, herseyin (tabii ki teorik olarak) daha kolay
ve daha pratik bir hale geldigi bir dagitim kanali olarak bakarsak, iste internet budur
diyebiliriz. Ozellikle arama motorlar1 ve Kelkoo.fr veya Buycentral.fr gibi karsilastirma
siteleri sayesinde bilgiye erisim giderek daha ¢ok kolaylagsmaktadir. En iyi tasarlanmis
siteler dogrudan sonuca gitmeye ve bunu kabul edilebilir diizeyde kisa bir zamanda
yapmamiza olanak saglar. Bu nedenle, bir aligverisin ger¢ceklesmesi i¢in gereken tiklama

sayis1 da bir sitenin performans gostergelerinden biridir.

2.2.1.3.3 Duygu Arayisi

Tiiketici; aligveris yaparken olsun, kullanim esnasinda olsun, tiiketimi
memnuniyetle yapmak ister. Bu egilim; eglenceli aktiviteler, tiim duyularin sistematik

stimiilasyonu ve eglenceli alisveris ortami arayisina bagl olarak ortaya ¢ikar.

Ozellikle 6zel magazalar bu egilime iyi yanit veriyorlar ciinkii bir iiriin
kategorisinin tam ortasinda yeteri kadar kisith bir satis alaninda satig yapiyorlar. Uygun
bir aligveris ortami olusturma konusunda siiphe igerisine diisen distribiitérlerin klasik
orneklerinin (Natures & Découvertes, Séphora, Apache, Zara vb.) yani sira gergekten
yenilikgi denilebilecek distributorler sayabiliriz. Zira, New York'taki Monastery
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magazasi zindelik kavrami altinda temel iiriinler satiyor ve sundugu aligveris ortaminda
trtinler farkli bir aydinlatmanin igerisinde, ve bu aydinlatmanin tam ortasinda
hologramdan yapilmis gercek boyutta yansimalari mevcut. Ortam los 1s1kta ve oradan
gecenlerin dikkatini ¢eken bir ¢esit biiyli yaratan o 1518in nereden geldigini anlamak
gercekten zor. Bununla birlikte, birtakim markalar, 1-2 ay ac¢ik kalacak ¢ok kisa siireli
magazalar agmaktadirlar. Bunun gibi, Lanvin markasi 2000 Ocak ayinda imajini

yenilemek adina Paris'te kisa siireli bir magaza agmisti.

Bu magaza, tiiketicinin 5 duyusunu harekete gegiren bir temayi ziyarete agan bir
dairede yer aliyordu : bireysel kulakliklara yayilan miizik dinleyerek kahve veya g¢ay
icilebilen bir salona, kiyafet sergisi i¢in baska bir salona, masaj i¢in bir bagka salona,
saclarla hareket eden bir bulut dekoruna sahip bir oksijen salonuna sahipti. 5 duyunun
stimiilasyonu da ayn1 zamanda Amerika'daki aligveris magazalarinin veya Ralph Lauren
konseptinin bir pargasidir (Hetzel, 2000). Bu kadar yaraticiligin karsisinda genel dagitim
ve e-tiiccarlar yine zor durumda kaliyorlar. Aslinda biiyiik dagitim sirketleri igin
siipermarketlerde veya hipermarketlerde bu denli etkili bir ortam hazirlamak zor
goriiniiyor. Bunun yaninda, efsanevi bir perakende olan ve «Sipermarketlerin
Disneyland'1" olarak taninan Stew Leonard, miisteirlerine "gercek aligveris deneyimi"
sunmakla unludir: animasyonlar, gosteriler... Simdilik tilkemizde bunun benzerini hayal
etmek glc. E-ticarete gelirsek, ¢ok duyululuk eksikligi oldugu asikar. Sitelerin ¢ogunda
arkaplan sesinin bile olmamasina ragmen, koku yayilmasinin miimkiin hale geldigini
gormeye bile bagladik. Ticari siteler, 6zellikle gida ticaret siteleri, sadece dinlenme veya
topluluk alanlarindan baz alinarak olusturulmus yerlere artik benzemiyor. websitelerinin
konsepti birkag¢ yil sonra giderek fark edilebilir diizeyde gelisim gosteriyor. Sunu hemen

sOyleyebiliriz, promosyon oyunlarinin ¢ok rabet gérmesiyle olumlu tepkiler ediniliyor.

2.2.1.4 Ortaya Cikan Egilimler

Burada s6z konusu, mal / miilkiin ufuk gibi terk edilmesi ve smirlarin giderek

kaybolmasidir.
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2.2.1.4.1 Ufuk Olarak Mulkiyet Terk Edilmesi

Bu yiizyilin sonlarina dogru tiiketim, eskiden metafiziksel bir islev olan ( mallar1
kendinden sonra olan vasilerine birakma, bir iz birakma...) birikimli mirasla birlesti.
Gunumuzde driinler ise gegici hatta atilabilir seylerdir. Sahip olmak artik tiiketimin nihai
hedefi degildir: Ona sahip olmak onu kullanmaktan daha az bir 6nem tasimaktadir.

Aslinda bu durum materyal bir medeniyetin i¢inde hizmet ekonomisini gelistirdi.

Bu egilim kendini hem degis tokus magazalarin cogalmasiyla, hem de degistirme,
rehin birakma gibi eski tiir aligverisle ortaya koymustur. Ancak, mobilya, otomobil,
kostiim veya birikolaj gibi sektorlerde bazi 6zel magazarlar haricinde, bu egilime o zaman
entegre olmustu. Oysa yabanct drnekler satin almanin sadece belirli bir siireye yaradigi
tiim alanlarda etkili kiralama sistemleri insanlarin ortaya koyabildiklerini gostermektedir.
Oyle ki, Tayvanda hamile kadinlar kiyafetli bir davet icin kiyafet veya bir bebegin
dogumu i¢in gerekli bir nesneyi kiralayabilmektedirler. Les Malles Berthault (Paris)
markasi1 farkli kapasitelerdeki Delsey valizlerini kiralamak adina Japonlarin bagajlarini
kiralama aliskanliklarindan ilham alinarak olusturulmustur. Benzer sekilde, Bernard
Aqyarium bir ka¢ giinliigiine bu iiriinleri kiralamaktadir. Internet {izerinde bu egilim
internet (zerinde kiralama hizmetlerini bir araya toplayan ve kiralamak isteyenlere
gidecekleri yer hakkinda bilgi veren Misterrent.com adl1 Fransiz sitesinde yer almaktadir.
Ibazar.fr veya Ebay.fr gibi agik artirma internet sitelerinin basarisi yeni yolu izlemekten

gecmektedir.

2.2.1.4.2 Smuirlarin Yavag Yavas Ortadan Kalkmasi

Bireyler artik basitlestirmeleri, dikotomik yaklagimlari, kat1 ve sinirli yaklagimlar
daha az kabul etmektedirler; melez yaklasim ve akict mantik daha ¢ok tercih
edilmektedir. Birbirinin zitt1 olarak alinan terimler artik bu sekilde kullanilma
zorunlulugunu tagimamaktadir: Ornegin kotiiliik iyiligin karsithigi olmamasi ya da
erkegin karsithigi kadinin olmamasi gibi. Oncelikle ortaya cikisina ve daha sonrasinda
normallesmesine katkida bulundugumuz toplumumuzu olusturan veya olusturmus biiyiik
karsitliklarin ¢evresinde yer alan "ortada yer alan™ durumlar séz konusudur.
Postmodernitenin bu tipik egilimi yeni deneyimleri goniillii olarak yasamak gibi fiizyon,

cinslerin karigimi sayesinde kendini ortaya koymaktadir. Geleneksel sinirlar kaybolmaya
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egilim gostermektedir: Kadin ve erkekler arasinda, ev ile disarisi arasinda, ¢alisma ve

sosyal hayat arasinda bu kaybolus gézlemlenmektedir.

Dagitim alaninda bu egilim eskiden keskin ayrimlara sahip tiriinlerin kategorileri
arasinda yer alan sinirlart belirsizlestirmeye basladi. Baz1 6zel dagitimcilar bu konuda
basarilarmi ortaya koymaktadir. Ornegin, Baiser Sauvage parfiimeri zinciri hem ig
camagsirt hem de giizellik {iriinleri satmaktadir. Antoine ve Lili giyim zincir magzalari
cicekeilik, aktar hizmetleri ve ¢ay salonu olarak hizmetlerini zenginlestirmistir. Colette
Magazas1 giysi, cd, dekorasyon, kozmetik, kitap satmakta ve restaurant hizmetleri
vermektedir. Fransiz gida tedarigi alani uzun zamandan beri "her iiriin tek bir yerde"
stratejisiyle birlikte diinya pazarlarinda kendi farkini ortaya koymaktadir ve {iriin
yelpazesinin genisligi Fransiz markalar1 dahil olmak {izere (tatil iirtinleri, multimedya,
finansal iiriinler, araglar...) daha tamamlanmamustir. Oyle ki, genel dagitimci anlayis
miisteri agisinda {riinlerini bir araya getirmek amaciyla (bastan belirlenmemis bir tirline
yonelik olmayan ancak ihtiyag ve hedef miisterinin arzularina dogru tamamen
yonlendirilmis "magaza-miisteri" konsepti) kesin bir sekilde daha ileriye dogru gidebilir.
Elektronik ticaretle ilgili gozlemledigimiz bu ¢esit belirsiz sinirlara karsi internet siteleri
soguk bakmaya devam ederken aslinda bu tarz bir yaklasimin organizasyon zorluklarinin
ortadan kalkmasiyla birlikte daha rahat yapilabilecegi agiktir. Nitekim, {iriin kategorileri
islevleri ve ozelliklerine insa edilmisken tiiketici mantig1 ile yapilmamistir (faydalari,

tirtiniin gidecegi yer, tiiketimin baglama...).

2.2.2 Tulketici Memnuniyeti

Miisteri hizmet kalitesinin beklentilere denk ya da onlar1 agsmasini beklemektedir.
Miisteri memnuniyeti hem miisterinin beklentileriyle hem de hizmetin sundugu
performans tarafindan belirlenmektedir. Memnuniyet diizeyi miisterinin gelecekteki
davranigini belirler. Parametreler tercihi bir miisterinin memnuniyet seviyesini dogru bir

bicimde degerlendirmek agisindan temel olan olgudur.
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2.2.2.1 Memnuniyet Tanimi ve Tezahar(

2.2.2.1.1 Memnuniyetin Tanimi1

Memnuniyetin 6lgiisii ve tanimi hakkinda tam bir konsensiisiin var oldugunu
sOylemek mimkin degildir ve bunun alt1 ¢izilmesi gerekir. Agikgast bu durum
misterisinin memnuniyet derecesini degerlendirmeyi arzulayan bir sirketin isini
zorlastirmaktadir. Bununla birlikte, yillar i¢inde belli bir iin edinmis bazi teorik dgeleri
ortaya koymak mumkindir. Her seyden dnce burada bazi memnuniyet tanimlarini ortaya

koyacagiz (Patrice Tremblay, 2006):

"Memnuniyet 6nceden hazirlanmig bir standartla birlikte hizmetten alinan performansin

karsilastirilmasi tizerine insa edilir.” (Sylvie Llosa, 1997).

Memnuniyet kompleks ve fiziksel karsilagtirmalarin isleminin sonucudur."Efektif bir
degerle birlikte teorik bir degerin karsilastirilmasi: onay/reddetme paradigmasi.""(Boris

Bartikowski, 1999).

"Memnuniyet bir yargi degeri, bir diisiince, beklenen hizmetle alinan hizmet arasinda bir

karsilastirmanin sonucunda dogan bir fikirdir.""(Fransa Kamu Kalite, 2004).

Memnuniyet o6lgllebilen psikolojik bir durum, tiuketim deneyiminden elde edilen bir
sonuctur."(Yves Evrard, 1993).

Bu tanimlardan ortaya ¢ikan sonu¢ ise memnuniyetin beklentiler ve alinan sonuglarin
tizerine kuruldugunu bize gostermektedir. Pazarlamada uzman olan Benoit Gauthier
(2003) agikladigr gibi, burada s6z konusu olan var olan bir hizmetten yararlanmasiyla
ortaya ¢ikabilecek 06znel bir hissiyattir. Burada dikkat edilmesi gereken sey
memnuniyetin ¢ ana olguyu icermesidir (Benoit Gauthier ve Circum Agi Inc., 2003):

Karsilastirmalar - Beklentiler - Alinan Sonuglar.

2.2.2.1.2 Beklentilerin Onay Paradigmasi

Memnuniyeti 6lgme Arastirmasi esas olarak beklentilerle yiizlesme paradigmasi
tizerine kuruludur. Bu sonuncusu tatmini karsilastirma, beklenti ve algi olmak iizere ii¢
olguya gore kavramsallastirmaktadir. Bu modele gore, algilanan kalite beklenen kaliteden

diisiik oldugunda tatminsizlik olusur. Ya da tam tersi, algilanan kalite beklenenden
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yiiksek oldugunda miisteri biiyiik bir tatmin yasar. Son olarak, algilanan kalite beklenen
kaliteye esit oldugunda miisteri daha kiigiik capli bir tatmin yasar (bu his normallik

duzeyindedir). Beklentilerin onay paradigmasi sekil birde gosterilmistir:

Algilanan kalite /
beklenen kalite

Eger algilanan kalite < beklenen
kalite = memnuniyetsizlik

Eger algilanan kalite = beklenen
kalite = Normallik veya
memnuniyet

Eger algilanan kalite > beklenen
kalite = Bayuk memnuniyet

Sekil 2.1 : Beklentilerin Onay Paradigmasi
Kaynak : Miisteri Memnuniyeti Olgmek ve Gelistirmek, Paris, Editions d’Organisations
; (Daniel Ray, 2001).

2.2.2.1.3 Bir Miisterinin Yargi Olusumu

Literatirde genellikle memnuniyetin ti¢ 06zelligi oldugu kabul edilmektedir
(Daniel Ray, 2001). Ilk olarak siibjektiftir; yani miisterinin algisina gore degisiklik
gdstermektedir. ikinci olarak gorecelidir; yani miisterinin beklentilerine gore degisiklik
gostermektedir. Son olarak olgeklenebilirdir; yani zamana gore degisiklik
gostermektedir. Bu ii¢ 6nemli 6zellik birlikte miisterinin yargisinin olusmasinda etki
etmektedir; bu nedenle mutlak temellere oturmamakta; ancak nesnel, goéreceli ve

Ol¢eklenebilir olarak rol oynamaktadir. Ayni1 hizmet deneyimi i¢in, bireylerin yasadigi
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memnuniyet diizeyi kaginilmaz olarak farkli olacaktir. Sekil ikide bir miisterinin yargi

olusumunda rol oynayan 6zellikler gosterilmektedir.

Algilanan kalite

Beklenen kalite

Oznel Goreceli Olgeklenebilir

(Zaman icginde
degisir)

(Miisterinin

Beklentil gl
yargisi) (Beklentilere bagh)

Sekil 2.2 : Bir Miisteri Yargi Olusumun Ozellikleri.
Kaynak: Miisteri Memnuniyeti Olgmek ve Gelistirmek, Paris, Editions d’Organisations
; (Daniel Ray, 2001).

2.2.2.1.4 Memnuniyet ifadesi

Davranmis perspektifine goére memnuniyeti incelemek miimkiindiir. Bu,
beklentilerin onay paradigmasi, duygusal tepki ve miisteri davraniglari arasindaki
etkilesimi kavramaya odaklanan teorisyen Herbert Gierl’in (1995) bahsettigi durumdur.
Gierl memnuniyet olusumuna yol agan siirecin {i¢ ana evresini tanimlar. Etkin performans
teorik performanstan diisiik oldugunda bilissel muhakeme duygusal bir tepki olarak sitem
(yahut sikayet) ile sonuglanabilen memnuniyetsizligi tetikleyen olumsuz bir yargiya
neden olmaktadir. Etkin performans teorik performansa esit oldugunda biligsel
muhakeme herhangi bir tepki ya da davranis olusturmayacak bir kayitsizlik duygusu
uyandiran bir onay ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak, etkin performans teorik performansin

tizerinde oldugunda biligsel muhakeme Ovgiiyii dogurabilecek bir tatmin duygusunu
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tetikleyen olumlu bir yargiy1 ortaya ¢ikarmaktadir. Sekil tigte Gierl’in ifadesini sematize

etmektedir:
Etkin performans Etkin performans Etkin performans
<Teorik performans =Teorik performans >Teorik performans
? ? ?
Bilissel karsilastirma
? ? ?
Olumsuz gegersiz kilma Onaylama Olumlu gegersiz kilma
? ? ?
Duygusal tepki
? ? ?
Memnuniyetsizlik Mlgisizlik Memnuniyet
? ? ?
Bir davranisa gotiiren bir siire¢
? ? ?
Sikayet Belirsiz tepki [ltifat

Sekil 2.3 : Memnuniyetin Olusmasina Yol Acan U¢ Asama
Kaynak: Miisteri Memnuniyeti Olgmek ve Gelistirmek, Paris, Editions d’Organisations
; (Daniel Ray, 2001).

Bu model, miisterinin  davranislarindaki ~ yonelimi, = memnuniyete,
memnuniyetsizlige ve kayitsizliga giden asamayi gorsellestirmeye ve agiklamaya el
vermesi agisindan ilgingtir. Bu, MMO (Miisteri Memnuniyeti Olg¢iimii) islemi boyunca
hicbir sekilde gizli tutulmamasi gereken bir durumdur. Burada miisterisinin ovgiisel bir
davranigta bulunmasini saglayan bir sirketin miisterisinin kendisiyle yeniden deneyim
yasamak i¢in geri donmesini sagladigin1 belirtmek gereklidir. Sirketler sikdyete yahut
kayitsizliga yonelik bir davranigla karsilasmaktan kaginmaktadir; ¢linkii bu durum
misterinin tatminsizlik nedeniyle rakip firmalara yonelme riskini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tatmin ve kalite birbiriyle karistirilan; ancak bir¢ok diizlemde birbirinden farkli olan iki

kavramdir; bir sonraki adim bu farkliliklar1 giin 15181na ¢ikarmamizi saglayacaktir.
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2.2.2.1.5 Temel Bir Ayrim: Memnuniyet ve Kalite

Aragtirmacilar yillarca sik¢a (ve Ozellikle) memnuniyetle kardes kavramlardan
biri olan kalite algisiyla ilgilenmistir (Boris Bartikowski, 1999). Bu iki kavram bazen
literatiirde birbiriyle i¢ ice gegmektedir. Algilanan kalite "Miisteri tarafindan algilanan
kalite ve objektif uzmanlar tarafindan belirlenen kalite™ (Sylvain Sauvé, 2004) olarak
goriilmelidir. Algilanan kalite miisterinin bir hizmetten yararlandig: sirada ortaya ¢ikan
degerlendirmedir. Bu degerlendirmenin tatminden 6nce geldigini ve onu belirledigini
belirtmek gerekir. Bu nedenle tatmin hizmet deneyiminin hemen ardindan ve kalite
degerlendirmesinden sonra gelmektedir (Daniel Ray, 2001). Arastirmacit Daniel Ray
degisik kalite tiplerine bagli olarak miisteri ve firma arasindaki etkilesimi aragtirmaktadir.

"Mesurer et développer la satisfaction clients" adli eserden alinan agiklama sekil dortte

gosterilmistir.

MUSTERI SIRKET

Beklenen Kalite Miisteri hizmetleri Arzu edilen kalite
t
L Sirket
Muste_rl . perfomansi
memnuniyeti

Algilanan kalite le— Satiy Gerc¢eklestirilen kalite

Sekil 2.4 : Kalitenin Farkli Tiirlerin Iliskin Miisteri/Sirket Etkilesimleri
Kaynak: Miisteri Memnuniyeti Olgmek ve Gelistirmek, (Daniel Ray, 2001).

Baslangicta, miisterinin beklentileri vardir (beklenen kalite), sirket bunlar1 (yani

istenen kaliteyi, bu igsel siirecler yoluyla miisterilerin beklentilerini karsilamak amaciyla)
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dinleyerek yorumlar. Son olarak, sirket bu arzulanan kaliteyi gergeklestirilen kalite olarak
karsilamaya calisir. Uciincii asamada, bu kalite miisteriye algilanan kalite algisini
olusturmasini saglayacak sekilde (iletisim yollariyla) aktarilir. Son olarak, miisterinin
memnuniyet duygusunu da yansitan algilanan kalite beklentilerle karsilastirilir. Bu sema
sik sik birbiriyle karistirilan iki farkli gdstergeyi ayird etmemizi saglamaktadir: I¢ kalite
gostergeleri ve miisteri memnuniyeti dl¢iimii. MMO (Miisteri Memnuniyeti Olgiimii)
beklenen ve algilanan kalite arasindaki farki degerlendirirken (sekil 4’°teki sol kisim), ilki
sirketin gerceklestirilen kalite ve istenen kalite arasindaki yeterlilik performansini

Olcmeyi amaglamaktadir (sekil 4’teki sag kisim).

Bir hizmet durumunda, tim stire¢ s6z konusu olmaktadir. Ayn1 zamanda kalite, algilanan
kalite ve genel tatmin arasindaki kiigiik kavramsal sinir1 gostermektedir; bu da arastirma
sirasinda  karsilagilan terminolojik ¢esitlilik iizerinde etkisiz kalmamistir. Bazi
calismalarda, miisteri hizmetinin boyutlariyla ilgili ¢esitli ¢alismalarda da gorecegimiz
gibi, "kalite boyutu" terimini kullanirken bazilar1 "memnuniyet boyutlari"ndan s6z eder.
Bazi aragtirmacilar, algilanan kalitenin memnuniyeti etkiledigini diisiintirken, bazilar
memnuniyetin kullanilan terminolojinin ve onun sonucunda ortaya ¢ikan teorik

modellerin bir 6nciisii olduguna inanmaktadir (Claude Roy, 1997).

2.2.2.1.6 Cok Ozellikli Model (Cok Boyutlu Model)

Memnuniyeti olusturma siireci, ¢ok 6zellikli (veya ¢ok boyutlu) model olarak
adlandirilan bir tiiketici davranis1 modeline dayanmaktadir. Ikincisine gore, tiiketici bir
irtinii (veya hizmeti) bir biitiin olarak degil, potansiyel faydalar toplami olarak
degerlendirmektedir. Ornegin, bir dis hekimini segmek, sayginliga, masrafa, mekana,
sekreterin randevuyu hazirlarken nazik olup olmamasina vb. etkenlere bagli olacaktir. Bir
baska 6rnek olarak da, bir tenis raketinin elde kavranisinin, hafif ve saglam olmasinin vb.
Ozelliklerinin 1yi olmasi Olgiitleri verilebilir. Bu olgiitler nitelikler, 6zellikler ve hatta
boyutlar olarak diisiiniilebilir. Herkes herhangi bir hizmet veya mallarin her bir alim satim
deneyiminden, her bir 6zelliginden maksimum verimi elde etmeyi istemektedir. Bazilari
genel tatmin iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahipken bazilar1 daha az belirgin bir etkiye
sahiptir. "Cok 0zellikli model, her niteligin genel memnuniyetine katkinin dogrusal

olacagina dair bir mantik benimsemeyi Onermektedir: Bir niteligin algilanmis
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performansi artarsa genel memnuniyet buna gore artmaktadir; bu, s6z konusu 6zelligin
Onemini gosteren katlanarak artan bir faktordiir (ve azalma durumunda tersi olmaktadir).”

(Daniel Ray, 2001).

2.2.2.2 Miisteri Memnuniyeti Olcimii

Miisteri memnuniyeti {i¢ genel bilesende tanimlanmig olabilir: 1) Tiiketici
memnuniyeti duygusal veya idrak etmeye iliskin bir yanmttir; 2) Tiiketici
memnuniyeti, beklentiler, Grin ve tlketim deneyimleri gibi 6zel bir
odaklanma ile ilgilidir ve 3) Tiketici memnuniyeti, tiketimden sonra temel

alman birikmis tecriibe gibi 6zel bir zamanda meydana gelir (Giese vd.,

2000’den aktaran Durmaz, 2008: 11).

2.2.2.2.1 Tanimlar1

Miisteri Memnuniyeti Olgiiti (MMO), "miisterilerin ihtiyaglari, beklentileri ve
aldiklar1 hizmetler ile ilgili deneyimler" konusundaki goriislerini bilerek ve "sirketlerin
miisteri memnuniyetini ne derece iyilestirdiklerini kontrol etmelerine olanak taniyan" bir

geri bildirim operasyonudur (Eiglier ve Langeard, 1987).

Circum Ag memnuniyeti “miisterilerin beklentileriyle almis olduklar1 hizmet
tizerindeki algilar1 arasinda yaptiklar1 karsilagtirmadan dogan his (Benoit Gauthier et
Réseau Circum Inc., 2001)” olarak tanimlamaktadir. Memnuniyetsizlik, memnuniyet
eksikligi degil, daha ziyade beklentilerin algilamalardan daha yiiksek olmas1 durumunda

ortaya ¢ikan olumsuz duygu demektir.

Sizi bir miisteri olarak neyin mutlu neyin mutsuz ettigi hakkinda diislintin!
Beklentileriniz karsilanirsa mutlu olursunuz; aksi halde mutsuz olursunuz. Bu 6rnek
memnuniyetin goreceli oldugunu gostermektedir; bu, mutlak bir kavram degildir.
Memnuniyet beklentinizle orantilidir, esas olarak sizin i¢in Onemlidir. Miisteri
memnuniyetini dogru bir sekilde 6l¢mek i¢in iki unsuru goézden gegirmek gerekmektedir:
Bir tarafta beklenti, digerinde memnuniyet s6z konusudur. Miisterinin derecelendirmesini
bir kriterin Onemi ve ilgili memnuniyet skoruyla karsilastirarak, paranizin
miisterilerinizin gereksinimlerine esit veya daha diisiik olup olmadigim1 bir bakista

gorebilirsiniz. Miisteri, sunulan hizmetin kalitesinin beklentilerini karsiladigina veya
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astifina inanmaktadir. Misterinin memnuniyeti hem beklentileri hem de hizmetin
algilanan performans: ile belirlenmektedir. Memnuniyet diizeyi miisterinin gelecekteki
davranigini belirler. Dolayisiyla, bir miisterinin memnuniyet seviyesini dogru bir sekilde

degerlendirmek i¢in parametrelerin se¢imi esastir.

2.2.2.2.2 Miisteri Memnuniyeti Neden Olgiilmelidir?

Temel olarak memnuniyet, miisterilerin hizmetlere bakis acis1, zayifliklarin
belirlenmesi ve yapilacak iyilestirmelere karar verilmesi bakimindan o6l¢ulmektedir
(Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1990). Buna ek olarak, MMO (Miisteri Memnuniyeti

Olgiimil), bir sirket i¢in vazgegilmez bir aragtir. Boyle sirketler:

- Hizmet odakli bir organizasyonel felsefeyi benimserler: Miisteri memnuniyetini
6lgmek,miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini, memnun olup olmadiklarini bilmeye ve
hizmet standartlarini belirlemeye yaramaktadir;

- Siirekli gelisimi hedeflerler: "Miisterilere, politika yapicilarin istediklerini
diisiindiikleri yerine onlarin istediklerini sunmak, miisteri merkezli hizmet
sunumunda kilit kavramdir" (Dinsdale ve Marson, 1999).

- Miisteri hizmetlerine ayrilan kaynaklar1 daha etkin bir sekilde dagitmak isterler;

- Diger hizmet sirketleri ile karsilagtirma yapabilecekleri noktalar: ararlar;

- Memnuniyetsizligin maliyetini 6nlemeye caligirlar.

Onemini ve memnuniyetini dlgecegiz. Ama ne hakkinda? Bircok sirket ve kurulus,
tedbirin Olciitlerini dahili olarak belirler. Yine de arastirma, tedarikg¢ilerin nadiren
misterinin Onceliklerine yonelik objektif bir goriisiine sahip olduklarini gosterdi. En
onemli kriterleri kendimiz 6l¢tiigiimiizde miikemmel bir sonuca ulasamadigimiza gore,
Olciilecek olgiitleri belirleyenin miisteriler olmasi gergegi dnemlidir. Bunu yapmak i¢in,
miisteriler i¢in en 6nemli Olgiitleri belirleyecek bir kesifsel arastirma asamasindan

geemek zorundayiz (Olivier Netter ve Nigel Hill, 2001).

2.2.2.2.3 Kavram Uzerine Teori
Degerlendirme alaninda, genellikle iki genis 6lgiit seti taninmaktadir. ilk olarak,

“sert” Olgiitler olarak da adlandirilan performansin objektif onlemleri gelmektedir (Daniel
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Ray, 2001). Bunlar: “belirli gorevlerle iliskili belirli performans olgiitleri ya da bir
gdrevin tamamlanmasinda kaydedilen ilerlemenin gostergesi” olarak gosterilebilir ikinci
ol¢iit seti “yumusak” olgiiler olarak da adlandirilan performansin subjektif dl¢utlerini de
icermektedir (Daniel Ray, 2001). Miisteri memnuniyetini bir biitiin olarak 6lgme
yontemleri "yumusak" dnlemlerin bir pargasidir. Miisteri memnuniyetini degerlendirmek

icin, en ¢ok kullanilan model "onay dogrulama modelidir".

Bu modele gore, miisterinin memnuniyet diizeyi hem hizmete iliskin beklentilere
hem de alinan hizmet algisina baglidir. Memnun kalma hissi, alg1 beklentileri astiginda
ortaya ¢ikar ve memnuniyet veya memnuniyetsizlik seviyesi beklentiler ile algi
arasindaki ucurumun boyutuna baghdir. Bu modele gore, herhangi bir memnuniyet
Olciitii, miisterinin beklentilerini ve miisterinin aldig1 hizmetin kalitesine iliskin kararini
dogrulamalidir. Ayrica, bu model firmalarin memnuniyeti etkilemek icin iki manivelaya
sahip olduklar1 anlamina gelmektedir: Firmalar miisterilerin beklentilerini yonetebilir
veya hizmet kalitesini artirabilirler. Ornegin, belirli bir hizmete yonelik beklentiler
orantisizsa, kurulus miisterileri hizmetin baglami ve kendi zorluklariyla ilgili

bilgilendirerek beklentileri yonetebilmektedirler.

BEKLENTILER Kars1 ALGILANMA MEMNUNIYET

) Sekil 2.5 : Disconfirmation Teorisi
Kaynak: Ol¢lim ve Miisteri Memnuniyetini Gelistirmek, Paris, Editions
d’Organisations ; (Daniel Ray, 2001).

2.2.2.2.4 Miisteri Duygular1 Uzerine Toplanmus Bilgilerin Temsili

Genel olarak, bir isletme hizmetlerini iyilestirmeye karar verdiginde, yatirim
yapmaya veya kaynaklarini tasimaya ihtiya¢ duyabilir. Kararlar1 bir anketin sonuglarina
dayaniyorsa ve bu sonuglar gercekleri carpitiyorsa, bu, kaynaklarin yanlis tahsis
edilmesine ve hatta durumun kétiilesmesine yol agar, ¢iinkii yanlis bilgilere dayali eylem,
miisterilerin gercek talepleri degildir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini Slgme
yontemlerinin  sinirlamalari, yoOneticiler arasinda bir¢ok endiseyi artirmaktadir.

Miisterilerin duygulart ile ilgileniyorlarsa, yanlis bilgi sunabilecek anketler temelinde
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kararlar almak konusunda temkinli davranirlar. Bu baglamda, ger¢ek kapsamini daha iyi
degerlendirmek i¢in miisteri memnuniyeti Olgiitlerinin sinirlarin1  bilmek 6nem

kazanmaktadir.

2.2.2.2.5 Hizmet ve Mal Isletmeleri: Miisteri Memnuniyeti

Kuramsal bakigimizi, miisteri memnuniyetini O6lgmedeki hizmetler ve mal
sektorleri arasindaki farklara bir goz atarak tamamliyoruz. Her iki sektdr de miisteri
memnuniyetine surekli dikkat etmektedir. Bununla birlikte, iki sektér arasinda bazi
farkliliklar vardir ve bu farklarin miisteri memnuniyeti 6l¢iim operasyonlari i¢in sonuglari
vardir. Ornegin, hizmet sektdriindeki miisteri memnuniyeti gelir artis1 hedefine ulasmak
icin bir aractir; mal tedarik sektdriinde artan miisteri memnuniyeti kendiliginden sona
ermektedir. Boylece hizmet sirketi miisteri memnuniyetini satin alma niyetlerinin bir
gostergesi olarak kullanmaktadir. Satiglarini stirdiirmek ve arttirmak isteyenler, yiiksek
miisteri memnuniyetini siirdiirmekle ilgilenmektedir. Memnuniyetsizlik masraflari,
ortaya cikan satis geliri kayb1 esasma gore hesaplanmaktadir. Uriin tedarik alaninda,
miisteri memnuniyeti, kendi basina bir amactir, ¢linkii iiriiniin somutlugu onu blyik
Olctde desteklemektedir. Miisteri memnuniyetinde artisa veya azalmaya (miilke eslik
eden hizmetler nedeniyle) kesin bir parasal deger bigmek zordur. Bir iiriinle ilgili
memnuniyet basitken (islevsellik, dayaniklilik, maliyet), hizmetlerden o6zelliklerine

yonelik duyulan memnuniyet karmasiktir.

Zeithaml ve ark. (1990) gore "Mikemmel hizmetler ile herkes kazanmaktadir,
miisteriler kazanmakta, c¢alisanlar kazanmakta, yoneticiler kazanmakta, hissedarlar

kazanmaktadir".

2.2.2.2.6  Memnuniyeti Olgme Adimlar
"SPHINX yaziliminin toplam memnuniyet anketine iliskin metodolojik rehber" isimli

el kitabina gore; memnuniyet anketinin gelistirilmesi su noktalarda diizenlenmistir:

- On kosullar1 tanimlama: Arastirmact belirlemeyi, arastirmanmn amaclarini

tanimlamay1 icermektedir;

67



- Miisteri beklentilerini belirleme: Miisterilerin hizmetten beklentilerini (hizmetin ana
bilesenleri) derinlemesine arastirmayi, her bilesen i¢in memnuniyetini /
memnuniyetsizligini belirleyen oOlgiitleri belirlemeyi igermektedir;

- Toplanan verileri gelistirme, yonetim ve analiz etme: Anket veri toplama aracidir ve
yazilim onlar1 analiz etmeye izin verir;

- Sonuglar1 ve bunlarin kullanimini bildirme: Anketin sonuglar1 genel olarak bir
toplantida bildirilir, proje yoneticisi hedefine ulasmis olur (karar organlarina once

gergeklestirilecek iyilestirme eylemlerini segmesine yardimci olur).

Bir memnuniyet anketi siradan bir c¢aligma degildir. Bazen o6nemli kaynaklar
icermektedir ancak her seyden once miisterilerle sirket arasindaki ¢apraz baglantilar
vurgulamaktadir. Anketin sonuglari stratejik 6nem tasimaktadir. Kuruluslar ¢ok cesitlidir,
kendi ge¢misi vardir, belirli durumlarla ugrasmak ve onlara cevap vermek i¢in kendi

konularini gelistirmek zorundadirlar.

Tanim, kavramsal temeller ve memnuniyetin 6l¢limii {izerinde sentez yoluyla fikir
birligi bulunmadigint sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, memnuniyet, deger yargisi, gorls,
algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki ¢catismadan kaynaklanan bir uyari; kalite
ile siklikla baglantili bir tanim olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite ve memnuniyet

kavramlari, diger seylerin yani sira, asagidaki iki noktadan farklilik géstermektedir:

- Memnuniyet, iiriin/hizmet ile ilgili deneyimlerin gerceklesmesini gerektirirken kalite
yargisi bunu gerektirmemektedir,

- Kalite, miikemmeligin standardina atifta bulunmak suretiyle degerlendirilmekte; bu
mutlaka tatmin durumunun olmasi gerekmemektedir (6rnegin, beklentiler veya adalet

kararlarina atifta bulunularak degerlendirilebilir).

Memnuniyet Ol¢limii iizerine yapilan arastirmalar, esas olarak beklentilerin
dogrulanmas1 paradigmasi etrafinda yapilandirilmistir. Bu, algilanan kalite beklenen
kaliteden diisiik oldugunda, memnuniyetsizlige neden oldugunu gostermektedir. Aksine,
algilanan kalite beklenen kaliteden iistiin oldugunda, miisteri yiiksek bir memnuniyet
hissetmektedir. Son olarak, algilanan kalite beklenen kaliteye esit oldugunda, miisteri
basit bir tatmin duymaktadir (bu duygu normal bir zeminde bulunmaktadir). Memnuniyet
hissi ancak tiiketici deneyiminden hemen sonra (beklentilerin onaylanmasi siirecinin

hemen ardindan) miimkiindiir. Eger dyleyse, bir kisi memnuniyetsizlikten s6z edemez,
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fakat birisine ya da bir seye kars1 bir egilim olarak tanimlanan "tutum"dan s6z edebilir.
Temel olarak, bu alt bolimde goriilen 6gelere dayanan klasik modellerin, 6rnegin

beklentilerin dogrulanmasi ve genel memnuniyetin bir resmini ¢izmemiz 6nemlidir.
Sundugu literatiir ve yapilan gozlemler 1s18inda, ikinci hipotezimizi teyit edebilir:

Hz: Yeniligin tiiketici trendleri iizerindeki etkisi ne kadar yiiksekse, genel miisteri

memnuniyeti o kadar artar.

H2: Yenilik¢i tiiketici egilimleri, tiiketici memnuniyetini olumlu sekilde

etkilemektedir.

Degiskenler ya da yenilik ve 1limhi degiskenler olarak tiiketici egilimleri ile
tiiketici memnuniyeti gibi kavramlar arasindaki iliskileri esleyen model bu nedenle

asagidaki gibi olacaktir:

Tuketici
egilimleri

Bireycilik /
Tekilcilik

Tuketici ya
da Miisteri
memnuniyeti

Sekil 2.6 : Yenilikgi Tiiketici Egilimleri Miisteri Memnuniyetine Etkisi Uzerine

Arastirma Modeli

Bu boéliimiin sonunda tiiketim egilimlerinin miisteri memnuniyetini agiklayan degisken

oldugunu diistintiyor. Boylece, yenilik, bireycilik, gliven, hedonizm, giivence ve meydan
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okuma olarak bildigimiz alt degiskenleri etkilemektedir. Ve bunlar, miisterilere genel bir

memnuniyet getiren yenilik¢i alt degiskenler haline gelmektedir.

Bu béliimiin sonunda tiiketici trendleri araciligiyla miisteri memnuniyetini yansitmanin
bir soru oldugunu veya yenilik¢i tiiketim egilimlerinin etkisini inceledigimizi
hatirlatalim. Bu durumda, inovasyonun tiiketici trendleri iizerinde ¢ok 6nemli bir rol
oynadigini gérmek bizim i¢in miimkiin olmustur ve bu yenilik¢i tiiketici egilimleri
miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Boylece, bir isletmenin farkl tiiketici trendleri
getirebilecegi inovasyona dayanarak miisteri karar verebilmektedir. Bu kararla,
isletmenin teklifleri ile ilgili olarak memnun kalacaklarini hissedeceklerdir. Bu ¢esitli
unsurlar Kamerun gercegi ile karsi karsiya kalacak ve takip eden kisim onun ne oldugunu

gdrmemizi saglayacaktir.
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UCUNCU BOLUM

AFRIKALI TUKETICILERDE MEMNUNIYET FAKTORLERININ
ARASTIRILMASI YONTEMSEL REHBERLIKLERI

Benimsedigimiz timdengelim yaklagim kapsaminda, arastirmamizda iki ana adim

bulunmaktadir:

Ilk olarak tiiketim, yenilik ve afrikali tiiketicilerde memnuniyetinde -etkili

degiskenleri hakkinda genel bir fikir sahibi olmamiza olanak taniyan kesif aragtirmasi

Ikinci olarak, metodolojik arastirma farkli sonuglarin sunumu ve ayrica afrikali
tlketicilerin memnuniyetini takdir edilmesinde yenilik¢i tiiketim egiliminin etkisi

cercevesi
Arastirmamizin bu ikinci kismi, 6gretici Ui¢ fikir etrafinda yer alir
1. Metadolojik bir yaklagim sunmak;
2. Afrikali tiiketicilerin memnuniyetini belirleyen unsurlar;

3. Memnuniyetin degerlendirmesi kapsaminda Afrikali tiiketiciler iizerinde

yenilikci tlketim egilimlerinin etkisi

Amagimiz yenilik¢i tiiketici egilimleri belirleyen faktorleri tanimlamak ve daha
sonra Afrikali tiiketiciler arasinda memnuniyetin degerlendirmesinde bu yenilikgi tiketici

egilimleri etkisini degerlendirmektir.

Metodoloji, arastirma gibi gegmesi gereken adimlarin sirasi olarak anlasilabilir. Bu
ayrica, bilimsel arastirma kalitesini kontrol islemi olarak tanimlanabilir. Bir arastirma
caligmasinin kalitesi ya da giivenilirligi arastirmanin sorularina verilen cevaplari
dogrulayan kanitlarla alakalidir. Bu boliimiin amaci da rehberlik eden tiim kurallar1 ve ya
bilimsel bilgi iiretim siireci ncesi rehberlik etmektir.Ilk olarak arastirmanin yontemsel
¢ercevesinin sunumu ikinci asamada ise istatiksel veri araglar1 ve veri islemesi sorusu

ortaya cikar.
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3.1 Arastirma Yontemleri ve Arastirma SUreci

Bir isin kalitesi benimsendigi metodolojik yaklagim kalitesine baghidir.
Varsayimsal-tiimdengelimsel yaklagimi (Benimsedigi yaklasim) baglaminda bilimsel
aragtirma ayr1 iki ana adimdan olugmaktadir. Bu adimlar ilk olarak kavramsal modelin
gelisim siirecini tanitmak ve test edilecek hipotezleri ve ikinci asamada arastirma
tasarimin1 sunmayi i¢ermektedir. Bu taslak problemler, arastirma sorusu, toplanmadan
veriler ve bekleyen sonuglar arasinda mantikli bir yer agmay1 saglayan temel semadir. ilk
adim gecildiginde, sonraki gelismeler benimsedigi metodolojik yaklasimin se¢imi ve

gerekgesini ortaya ¢ikararak siirecin devam etmesini saglayacaktir.

Bu bilgiler 1s1¢inda, ardi ardina yaklagimin bir tiimii ve bir arastirma tasarimi

incelenmektedir.

3.1.1 Genel Bir Yaklagim Seg¢imi

Bir arastirma caligmasinin kalitesi ya da glivenilirligi arastirma sorularmin
cevaplarini dogrulayan yaklasimla anlasilir. Iste burada mesele calisilan fenomenleri ve

anlasilan fenomenler seviyesinde iinitelerin se¢imini belirlemektir.

Aragtirma sorunu, tiketim egilimleri 6grenmek ve Afrikali ve ozellikle
Kamerunlu tiiketicilerin memnuniyetleri {izerine yenilik¢i tiiketim egilimleri etkisini

tanimaktir.

3.1.1.1 Yaklasim ve Tanitim Gerekcesi
3.1.1.1.1 Yaklasim Sec¢imi

Herhangi bir bilimsel ¢alisma yaparken genellikle iki genis yaklasim gegerlidir:
timdengelim yaklagimi ve tlimevarim yaklasim. Tiimevarim mantigi, kesin bir genelleme
yapmak i¢in 6zel gozlemler yapmay icermekte, diger bir ifadeyle tizerinde ¢alisilmig bir

niifus toplaminin fenomeni igeren bir teori olusturmaktir.
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Ancak tiimdengelim mantigi, bir veya daha fazla mevcut teorilerden bir dizi
varsayimi olusturmak yani ¢alisma niifusunun gelen ampirik verilere gore gegerliligini

kontrol etmek bu ¢alisilan fenomeni gosterir.

Stirece rehberlik eden bu mantigin tesinde, eklemek gerekir ki bugiin mantiklarin
her birine bagl olan kalite digiikliigii farklidir ve yontemsel olarak arastirma dort ayri
stratejiye ayrilir. Dort farkli strateji elde edilir ¢linkii mantiksal yaklasim (tlimevarim veya

timdengelim) ve perspektif yaklagim tiirii (nicel ve nitel) agisindan bir ayrim yapilir.

Aragtirmanin birinci stratejisi timdengelimsel mantik ve nicel bir yaklasim
tizerine kurulur. Bu strateji, modele agiklayic1 ve tahmin edici 6zelligini veren ve model
tarafindan tahmin edilmis miilkiyetleri ve iliskilerine sahip olan arastirma evreninin
yeterince temsil edici olup olmadigini belirler. Bu yaklasim kesin bir genellemeye
ulagsmak icin 6zel gozlemler icermektedir. Bagka bir deyisle tiim calisan niifus i¢in bir

teori olusturmamiza izin vermektedir.

Ikinci arastirma stratejisi tiimevarim bir mantik ve nicel bir yaklasim iizerine
temellendirilmistir. Bunun ¢ok sayida nesne ve nesneleri konu alan evrene genellenen bir
modelde aciklamak arasinda belirli iligkileri bulmayr amacliyor. Bu baslangigta bilgi,
teori ve konseptlerden olusur ve olgularin test edilecegi hipotezi yayinlamaktan olusur.

Sonra, ¢alisma grubunda elde edilen empirik verilere gore gecerlilikleri dogrulanmalidir.

Uciincii arastirma stratejisine gelince, tiimdengelimsel bir mantik ve nitel bir
yaklagim iizerine kurulmustur ve bazi nesnelerin kalitesini ve teorik model ile asagida

onceden tanimlanmig ger¢ek davranislart agiklamaya odaklanir.

Son olarak dordiincii arastirma stratejisi tiimdengelimsel bir mantik ve nitel bir
yaklagim tizerine kurulmustur ve hangi araclarin agina ait oldugunu anlamak igin bir

nesnenin temel 6zelliklerini tantmlamay1 hedefler.

Guncel calismada, daha o©nce belirtildigi gibi, unutmamak gerekir Ki
timdengelimsel bir mantik ve nitel bir yaklasim temelinde birinci strateji adapte
edilmistir. Hipotetiko-tumdengelimsel yaklasim denen bu yaklasim daha sonra kanitlarla

test edilecek varsayimlari belirtmeyi igermektedir. Calismamiz esasen tanimlamak analiz
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etmek ve kesin bir fenomeni anlamay1 6ngoérmektedir. Bu durumda Afrikali tiiketicilerin
memnuniyetleri Uzerine yenilikgi tiikketim egilimleri etkisini analiz etmek ve Afrika’da ve

Ozellikle Kamerun’da tiiketim egilimlerini etkileyebilecek yenilikleri ortaya ¢ikarmaktir.

Belirtmek gerekir ki bir yaklasimin se¢imi konu {izerinde teorik bilgi ilerleme
durumuna, kullanilan konseptlere ayni zamanda ozellikle arastirmacinin belirledigi
konunun tipine baglidir. Bizim boliimiimiiz i¢in, diger ufuklarda ve miisteri memnuniyeti
kavramu {izerinde bizim farkli igeriklerimizde var olan bilgilerin var oldugunu bilmek

gerekir.

Boylece, ¢alismamiz kapsaminda, kavramsal analiz ardindan arastirma anketi,
birgok degiskeni birbirine baglayan iki hipotezi formiile edilmistir: Yenilik, tiketim

egilimleri ve miisteri memnuniyeti.

3.1.1.1.2 Arastirma Yontemi

Arastirmanin tipini belirlemek iki soruyu ¢ikartmaktadir: Calismanin tipi nedir ve
zaman tercihi nedir? Ayrica her aragtirmaci arastirma ¢alismasini giivenilir kilabilsin diye
bu sorulara cevap vermeye ¢alisacagiz. ilk basta, ¢alismanin tiiriinii belirleyecek ardindan

zamansal ufkunu degerlendirecek.

Calismanin tiirii belirmek bu iki soruya cevap vermek anlamina gelmektedir:
Arastirmanin tipi nedir? Ve zaman araligi nedir? Her aragtirmaci yaptigi arastirmaya
giivenilirlik vermek i¢in karsilamasi gereken bu sorularin yanitlarini vermeye c¢alisacagiz.
Baslangigta, arastirmanin turl belirlenecek ve daha sonra ¢alismanin zaman dilimi

inceleyecegiz.

3.1.1.1.2.1 Arastirma Turu

Pazarlamada {i¢ tip arastirma calisma tiirii vardir. Amaci bir sorunu ¢alismak ve

anlayis1 gelistirmek olan kesifsel arastirma, bir fenomeni gézlemleme ve tanimlamamiza
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izin veren tanmimlayici arastirma ve sonra nedensel olarak adlandirilan arastirma.

nedensellik ilkesi neden ve etki olarak anlagilmalidir.

Diger bir deyisle bu prensibe gore, tiim fenomenler belirlenmesi gereken bir ya da
bircok sebebi vardir. Gergekten de bir kesif anketi ve Afrika ve Ozellikle Kamerun
baglaminda gerceklerin gozlemi ardindan bir edebiyat incelemesinden sonra, c¢ok
degiskeni birlestiren iki hipotezi formiile ettik. Ayrica Ozellikle tiiketicilerin
memnuniyetini aciklamadaki degiskende, sorun Afrikali ve oOzellikle Kamerunlu
tiiketicilerin memnuniyetini etkiyen faktorleri bulmaktir. Her zaman biliyoruz ki
tiiketiciler iizerinde etkiye sahip olabilecek tiim faktorleri 6lgmemiz miimkiin degil ve

bizi bu konuda kisitlayan tek sey de bu.

3.1.1.1.2.2 Calismanin Zaman Dilimi

Boyutsal veya art zamanli ¢calisma veya elde edilen bilgiler bir zamana baghdir.
Ayrica bir kisiyi art arda veya bir kez geriye doniik olarak inceleyerek izleyecek.
Gergekten de, bu ¢alisma calisilan ve agiklayan fenomen arasinda var olan baglantilar
olusturmak i¢in gerekli zaman ufkunda ¢alismanin evreninin analizinin ayni tinitelerini
izlemektir. Bagka bir ¢aligmada, iki fenomen kategorisinin farkli zaman, neden ve etki
mekanizmasinin normal olusabilmesi i¢in yeterli destegi aldigina sahip oldugunu

bilmemiz gerekmektedir.

Kesitsel veya es zamanli ¢aligmaya gelince iki kategoriyi (agiklanan ve agiklayici)
ayn1 zamanda bilmek, yani anlik anlamina gelmektedir. Boyle bir ¢alisma gercegin
zamaninda bir resminin veren bilginin ortaya ¢ikmasiyla karakterize edilmektedir.
Giliniimiiziin ekonomik sartlar1 ve bu tiir arastirmanin diisiik maliyeti sebebiyle anlik

calisilmasi tercih edilmistir.

3.1.1.2 Degiskenlerin Olgiilmesi

Kavramlarin isleme alinmadan 6nce kisaca farkli 6lguim tirleri tanitilmaktadir.
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3.1.1.2.1 Olgegin Farkli Turleri

Arastirmanin en Onemli etaplarindan biri degiskenlerin Ol¢limiidiir ¢linkii en
uygun ve gecerli 6l¢iiniin ingasidir. Bu arastirma ¢ergevesinde, Kamerunlu tliketicilerin
tikketim tercihleri, saglik motifleri, estetik, hedonik ve ekolojik tercihleri arasindaki
iligkileri belirlemek gerekir. Tamamen farkli bir kavram olarak, bizim ¢alismalarimiz
dogrudan goézlemler olmayacaktir. Bu sebeple her birinin yeterli olarak ortaya koyan
boyutlar1 ve gdstergeleri bulmak gerekir. Gergekten de kavram dogrudan algilanamayan
bir seyi soyut olarak belirmek ve hayat etmektir (Grawitz M.,1993); bu kavramin kendisi
bir soyutluk, fenomen olmama durumu ve baglamini ¢izildigi yerden aldir, Bu sebeple
diisiiniildiigli baglamin anlamin1 degistirebilir. Bu baglamda siire¢ uygulandigi ¢caligsmalar
tarafindan tanimlanmasi miimkiin olan amag olacaktir. Diger bir deyisle soyut diinyay1

uygun deneye ¢evirmeye izin veren degiskenleri bulmak olacaktir.

Olgiim kavramlar1 operasyonlarin iki tiiriinden olusmaktadir. Birinci islem 6l¢iim
gostergelerini belirlemeyi icerir, yani karakteristikler gergekte calisilan ve bu tiir
Ozelliklerin varligr ve yoklugunu 6grenmemize izin veren gozlemlenen davranislardir:
Ikinci islem degiskenin notlandirma dl¢iitiiniin ve dzellikle farkli dzelliklerini segmeyi
icerir. Genel olarak Marketing te diizenli kullanilan dort gesit 6l¢tim ¢esidi vardir (Evrard

vd., 2003) : Nominal 6l¢iim, sirali 6l¢iim, oransal 6l¢iim ve aralikli 6l¢tim.

3.1.1.2.1.1 Nominal Olgek

Bu sadece, ol¢iilen 6zellige gore analizin birimini bir kategoriye yerlestirmeye
olanak verir. Niteligin farkli yontemlerine atanabilecek numaralar sadece bir kategoriye
ait, sembolik bir degeri var. Nominal 0lgekler dlciilen niteligi ile ilgili siniflar belirtmek

icin kullanilmaktadir.

3.1.1.2.1.2 Sirali Olgek

Bu olglim sira o6zelligine sahiptir. Boyle bir o6l¢iimde, niteligin farkl

diizenlemelerinde etkilenen numaralar toplam bir diizen iligkisi olusturur. Sirali 6l¢timler

76



tercih sirasina gore bir simiflandirma yapmaya olanak tanir. Bu sebeple, siranin

6lciminden sz ederiz.

3.1.1.2.1.3 Aralikl1 Olgek

Toplam sirali 6lgiim 6zelliklerine ek olarak bu 6lgim mesafenin 6zelliklerini

biitiinlestirir.

3.1.1.2.1.4 Oran veya Orant1 Olgegi

Bu o6lgiim ayrica aralikli dlgtimiin 6zelliklerine sahiptir, s6z konusu verilerin
analiz birimi i¢in nitelik yoklugunu belirten dogal sifir. Bu 6l¢tim farkliliklarinin sunumu

gereklidir ¢iinkii bir 6l¢iim se¢imi ¢oziilecek sorununun dogasinin ¢alismasi demektir.

3.1.1.2.2 Kavramlarm Olgiimii

Giincel aragtirma ¢ergevesinde, 6zellikle yenilik ve miisteri memnuniyeti kavrami
gibi diger kavramlarla baglantis1 olan tiiketim egilimleri gibi bircok kavrami tanimladik
ve bir birine bagladik. Her kavramin maddesi aralikli 6l¢iim {izerinden bir bakima
belirlenir. Daha acarsak, bir kriterin 6nemini anlagmay1 ya da anlagmazligin seviyesini
seviyesini dlgmemize izin veren 5 puanlik notlama 6lgiisiinii (Likert Olgegi) sectik.

Bunlar edebiyat ve gozlemlere dayanarak olusturulmustur.

3.1.1.2.2.1 Tiiketim Egilimleri Kavrammnin Olgiimi

1960, 1970’11 yillarda biiyiilk dagitimin gelisimi hayata sosyal yapiya ve bati
toplumunun degerlerini domine eden degerler tarafindan geldi. Basitlestirmek gerekirse,
toplum giiclii ekonomik ve demografik buna bagli olarak degerlerde modada ve tiiketim
aliskanliklarinda benzerlik gosteren bir orta sinifin etrafinda toplandi. Bu devirde bu her

seyden Once yayilmaci bir mantiga gore bir dagitim sistemini yerlestirmek cinki
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Taylorist bir moda {izerine gelisen bir tiretim sistemi yoniinde gelisti ve bu gelisen orta

siifi biiylik dagitimin miisteri merkezini olusturdu.

Degisim faktorleri ilerleyerek goriiniiyor: Yasam standardi degerlendirmesi,
siirlarin acilmasi, sosyallesmeyi benzerlestiren biiyiik kurumlarin diisiisii (ideoloji, din,
okul...), is organizasyonunun doniisiimii, bilgi toplumunun ortaya ¢ikisi, aligverisin

genislemesi (6zellikle tasimanin gelismesi, tiiketici i¢in diisiik fiyata ayarlanmis licretler).

Bu degisimler ozellikle karmasiklastirarak sosyal yapiyr ortaya c¢ikardi (Ascher,
2007). Sosyal sinif kavrami diisiince karakteristigi ve davraniglari ¢ergevesinde daha az
uyumlu goziikiiyor. Ayrica bireylerin otonomisi gii¢leniyor, bunlar 6nceden belirlenen
semalar tarafindan ilerleyerek artiyor (6zellikle sosyal sinif tarafindan) ve davranislarini
bireysellestirme egiliminde. Toplum ve sinif kiiltiiri, biiyiik dagitim tzerine kurulu orta

siifin kavramlarinin sosyolojik kararliligini kotiilestirerek 6neminin azaldigini goriiyor.

Asagida yukarida tliketim davranislarini belirleyen analizde kavramsal cgerceve
hizmeti sunmaya uygun goziiken 5 toplumsal deger i¢cinde degerlendirme analizi yapan
CREDOC’un belirtilen agagidaki isini tekrar ele aliyoruz. Daha sonra her degeri yani 20

toplamda 20 kriterde tuketicilerin beklentilerini rafine etmeyi saglayan 4 parcaya ayirdi.

Asagidaki tablo memnuniyeti hedefleyen tiiketici egilimleri bakisinda yenilikleri

aciklamay1 amagliyor.
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Tablo 3.1: Tiiketici Egilimleri Olgiilme Olgegi

Tamamen

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim | Katiliyorum

katiltyorum

Aligveris yaptigim iiriin veya
hizmetin gelistirilmesine katkida
bulunmak isterim.

Aligveris yaparken bana, tirtinle
ilgili tavsiye verildiginde kendime

sayginligim artar.
Uriin veya hizmetlerin kendi zevk
ve ihtiyaglarima gore
sekillenmesini tercih ederim.

Aligveris yaparken personelin igime
sinmesini isterim.

Tamamen

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim | Katiliyorum

katiltyorum

Diger miisterilerle kurulan bagin
marka tarafindan saglanmasini
tercih ederim.

Aligverisim boyunca kendimi
markanin olusturdugu bir grubun
pargasi gibi hissederim.

Aligveris yaparken zor durumdaki
isletmeleri ve insanlar1 destekleyen

projelerde yer almak 6nceligimdir.
Bilingli aligveris yaparak gevreye
verdigim zarar1 azaltmak

onceligimdir.

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim | Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Aligveris yaparken, zaman
tasarrufunu tercih ederim

Aligveris yaparken, bir iiriin veya
hizmeti satin almak icin orijinal bir
arastirma gezi yapmay!1 tercih
ederler.

Bir aligveris islemi yaptigimda, bu
benim zevk artirmak igin yardimci

olmalidir.
Satin alma islemi yapmadan 6nce,
riin veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmek i¢in yeni teknolojiler

kullanmay1 tercih ederim.
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Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Bir aligveris islemi
yaparken, 0riin veya
hizmetle ilgili bana bir
garanti getirmesini tercih
ederim.

Bir aligveris islemi
yaptigimda, markaya
giivendigim igin Uriin /
hizmet almayi tercih ederim

Bir aligveris islemi
yaptigimda, daha giivende
hissetmeyi tercih ederim.

Bir aligveris yaparken yeni
bir alis veris yapmami
saglayacak veya bilgilenmek
adina yeniden gelmemi
tesvik edecek davraniglari
beklerim.

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Aligveris yaparken, diigiik
fiyat ve pazarliktan
faydalanmay tercih ederim.

Aligverislerimde, yerel
urunlere ayricalik vermeyi
tercih ederim.

Aligverislerimde, se¢imi
markayla karsilastirmak
yerine arkadaslarimin
goriisleriyle karsilastirmay1
terci ederim.

Aligveris yaparken,
aracilarin sayisinin
azaltmasini tercih ederim.
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3.1.1.2.2.2 Miisteri Memnuniyeti Kavramin1 Olgme

Kalite / Memnuniyet boyutlar1 servis tecriibesi karakteristigine baglidir. Bazi
yazarlar motor, boyut, bilesen veya faktor gibi terimleri kullanmay: tercih ediyor. Bir
kurulusun nezaket, empati, giivenlik, maliyet, isteklilik, adalet, gizlilik, saygi, personelin
yetkinligi, bilgilerinin glivenilirligi, hizmet erisilebilirlik, yaklasim netligi, sadelik dil,
hiz, konfor, fiziksel olanaklar, sonug gibi seyleri degerlendirmek isteyecegi bir cok boyut

bulunmaktadir.

Bu sayim goérece uzundur ve daha ekleyebilecegin birgok boyut vardir. Bu kadar
cok seyi bir ankette degerlendirmek ¢ok zor bir istir. Bu sebeple bazi arastirmalar en ¢ok
misteri memnuniyeti etkenine sahip boyutlar1 ortaya ¢ikar. Bir miisteri memnuniyeti
Olctimiinde olmak zorunda olan olgiiler, aralarinda yetkilileri tarafindan sunulan amaglar
gibi sunulan hizmetler, sirketin veya organizasyonun tahakkuk edilmis degeri ve

biiyiikliigiine dayanir.

Miisteri memnuniyetini i¢eren yazinlarda, bazilari memnuniyet boyutlar1 olarak
kullanirken bazi yazarlar kalitenin boyutlar1 formiiliinii kullanir. Bir¢ok analist bu
tutarsizligr gozlemelerine ragmen, hicbiri bunun sebebini agiklamiyor. Bu yorum
cercevesinde, baz1 kavram diizeni farkliliklarina ragmen, bu iki ifadeyi uygulama
acisindan ayn1 gergekligi kastettigini belirtiyor. Bir sonraki soruyu diisiinecek olursak, iyi

niyetli bir kurulusun soracagi sorular:

Aldigimiz hizmetten memnun musunuz? Eger cevap hayirsa, kurulus hizmeti
diizeltmek isteyecektir. Hizmet yavashigi, nezaket eksikligi veya yerin hijyen
eksikliginden dolayr m1? Bu muhtemel sebepler aslinda hizmetin boyutlaridir. Bir
miisterinin memnuniyetini degerlendirirken, tam olarak ne olup olmadigini bilmek i¢in
hizmetin farkli boyutlar1 bakimindan memnuniyeti degerlendirmek gerekir. Hizmetin
boyutlarinin alakali 6neminin hizmetin dogasi ve miisterinin karakteristiginden

etkilendigi genis Olciide bilinir.

Miisteri beklentilerini kargilamaya ve bunlarin iizerine ¢ikmay1 saglayan olgiiler
nelerdir? Bu soruya cevap vermek i¢in dort ¢esit hizmet kalite boyutlar belirledi (Mori,

2002).
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-Hosnutsuzluk boyutlar1. Eger boyut yetersiz algilanirsa, miisteri daha da memnuniyetsiz
hale gelecektir, Ancak yeterli bir esigin Otesindeki tiim iyilestirme etkisi
bulunmamaktadir. Ornegin, bir restorandaki temiz catalin miisteri memnuniyetinde

herhangi bir etkisi bulunmamakta, Ancak pis bir ¢atalin olumsuz bir etkisi bulunmaktadir.

-Elestiri boyutlart. Bu boyutlar her seferinde memnuniyetsizligin memnuniyeti
boyutlaridir. Varlilart memnuniyet tizerinde gii¢lii bir olumlu erki yaparken, yokluklari
cok olumsuz bir etkiye sebep olmaktadir. Ornegin, restoranda hizli bir servis biiyiik bir
memnuniyet yaratir. Tersine yavag bir hizmetse biiyliik bir memnuniyetsizlige sebep

olabilir.

-Dogrusal boyutlar. Bu boyutlarin temininde bir degisiklik dogrusal olarak miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.

Kiigtik bir degisiklik diger boyutlar i¢in dramatik sonuglar1 olabilecekken Hizmet
teminindeki performansta degisikligin belirli boyutlarda miisteri memnuniyetinde
dogrusal degisme sebep oldugunu gosterdik. Aksine hangi hizmet kalitesi boyutlarina ait
oldugunu bilmiyoruz. Boyutlarin siniflandirilmasi anket sonuglarimin dogrulugunu ve
karar verme katkilarini diizeltir. Ornegin memnuniyetsizligin boyutlarini bilmek gereksiz
masraflardan kacinmayi saglar. Catal diizglinse, daha fazla temizleme ihtiyact olmuyor.
Bir boyut oncelik olarak belirlenmigse bile, miimkiin olan en iyi yolla kaynaklar
kullandigimiz1 garanti etmek igin elde edilen diizenlemeleri anlamak gerekmektedir
(Mori, 2002).

Tablo 3.2: Miisteri Memnuniyetini Olciilme Olcegi

Tamamen Katilmiyorum | Tarafsizim | Katiliyorum | Tamamen
katilmiyorum katiliyorum

Alig veris yaparken markanin essiz
olmasindan memnuniyet duyarim

Marka tarafindan miisteri ve marka
arasinda bir iliski kurulmasindan
memnuniyet duyarim.

Marka tarafindan miisterileri
rahatlatmak i¢in yapilan
diizenlemelerden memnuniyet

duyarim.

Aligveriglerinde satin alacagi
irlinlerde miisteriye gliven vermek
i¢in yapilan sirket tarafindan
yapilan diizenlemelerden
memnuniyet duyarim.
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Aragtirma yaklagimi ve sunulan degiskenlerin Ol¢limiinde, daha sonra 6diing

alacagimiz arastirmanin taslagiin sunulmasi gerekmektedir.

3.1.2 Arastirma Tasarimi

Hala anglo-sakonlar tarafindan “Research Design” olarak adlandirilan arastirma
tasarisi arastirma sorusu, elde edilen veriler ve beklenen sonuclar arasinda mantikli bir
bag kurmay1 saglan bir semadir. Bu ¢alismada, sunacagin temel noktalar: Analiz birimi,

verilerin toplanma metodu ve verilerin toplanma araci.

3.1.2.1 Analiz Birimi ve Veri Toplama Yontemleri

Analiz birimi, arastirma taslaginin énemli bir yoniidiir. Tanim olarak, 6rnekleme
birimi daha sonraki islem boyunca bilgi toplama siirecine denir. Bir analiz biriminin
se¢imi arastirma problemine baghdir. Bu meselede Afrikali ve 6zellikle Kamerunlu
miisteri memnuniyeti tizerine yenilik¢i tiiketim egilimleri etkisini analiz ediyor. Ayrica,
beslenme finans hizmeti, giyim, telekomiinikasyon ve cep telefonlari, liikks tiiketim, ev
esyalar1 gibi sektorlerin Kamerunlu miisteri olusturan bireylerle de ilgilidir. Bununla
birlikte, calismak istedigin kisith kaynak ve bazilari ¢cok hassas olan sektorlerde biz
Kamerun’da Yaounde ve Douala adli iki sehirde ¢alismayi segti. Bunlar 6rneklendirme

birimini olusturan farkli sehirlerin miisterileridir.

Ayrica, analiz birimi veri toplama modu, érneklendirme biiytikliigii ve arastirma
modelini i¢inde iceren degiskenlerle uyumlu olmak zorundadir bunlar analiz sirasinda

veri toplama seviyesini belirlemektedir.

Yonetim aragtirmasini yapmak i¢in sahaya gitmenin gerekliligi siiphesine
dayanarak, bu yaklasimin sundugu kisitlamalarin altin1 ¢izmek gerekir. Gergekten,
toplama yetersizligi ve ilk bilginin kullanimi ve ayrica elde edilen sonuglarin uygunlugu

anket metoduna 6rneklendirme ve sorularin kalitesine baghdir.

3.1.2.1.1 Arastirma Yontemleri

Sorusturmanin birka¢ yontem vardir:
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- Yz yuze Anket

- Posta Yolu Ile Anket

- Telefonla Yapilan Anket

- Ara modlar1 (kendi kendine uygulanan anket, bilgisayar sorusturma vs.)

Bir teknik se¢cimi hem zamana hem de bilgi ihtiyacina baglidir. Bu ankete
istinaden, yiiz yize anket metodu icin birgok sebep vardi. Bu metot sadece teorik olarak
cevaplarin oranini yiikselmiyor, ayrica arastirma i¢in daha uygun gozikiyor. Kamerun
gibi bir¢ok gelismekte olan bircok iilkede, hedef kitlenin bilgiye erisimi kolay bir mesele
degil.

Yz yuze anket bize cevaplayanla diyaloga gegme imkani1 saglar, bdylece bilgimizi

zenginlestirir, muglak yerleri aydinlatir ve tutarsizliklar diizeltir.

Yiiz yiize anket cevaplanmayan sorular1 azaltarak mevcut anketteki sorulari

cevaplamaya izin verir.

3.1.2.1.2 Ornek Segimi

Kamerun adeta Afrika’nin bir minyatiiriidiir. Ozellikle ile iyi bir konumdadur.
Kitanin ortasinda ideal bir durumdadir, Afrika’nin ova ve yaylalar arasindadir, ve
ormanlik alana sahiptir. Dini topluluk olarak hiristiyan ve miisliimanlar burada

yasamaktadir ve ingilizce ve fransizca dilleri konusulmaktadir.

Ozel bir 6nemi olan sorun érneklendirme kararidir, bdylece basarili bir sekilde

nifusu érneklendirme cercevesini ve érneklendirmeyi belirlemeni saglar.

3.1.2.1.2.1 Nufus

Kamerun niifusu 23,44 milyondur (Diinya Bankasi, 2016). Nifus, birey grubuna,
olaylara ya da arastirmacinin ¢alismak istedigi ilging seylere ornek teskil eder. Bu
calismaya iliskin olarak, bu toplulugun Yaounde ve Douala sehrindeki etkinlikler
(beslenme, finans hizmetleri, giyinme, telekomiinikasyon ve cep telefonu, liks tiketim

ve ev esyalar1) gibi farkli sektorlerin miisterilerinden olusmaktadir. Ancak 6grenciler,
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igsizler, emekliler ve tiiccarlardan 6zel sektor calisanlarina bircok kesimden insani

birlestirecek dl¢iide heterojen bir topluluk oldugunun altinin ¢izilmesi gerekir.

3.1.2.1.2.2 Orneklem Cercevesi

Hala anket temeli olarak adlandirilan 6rneklendirme cercevesi kapsamli birey
toplulugu listesinden olusturmaktadir. Douala ve Yaoundé adli sehirler ekonomik ve
politik olarak bagkent olarak kabul edilmektedir ve toplam niifusun yaris1 bu sehirlerde
yasamaktadir. Bu iki kent arasinda 370 km’lik bir mesafe bulunmaktadir ve bu kentler
ayni zamanda bilimsel arastirma merkezteridir. Bu ¢alisma baglaminda, Kamerun’da
bilgimiz dahilinde ¢esitli sektorlerin kataloglari elimizde bulunmamaktadir: Beslenme,

finans hizmetleri, giyim, telekomiinikasyon ve cep telefonu, liiks, ev esyalari.

3.1.2.1.2.3 Orneklem Agiklamasi
Tanim olarak, érneklendirme sadece toplulugun alt kiimesidir. Orneklendirme

kurulusunun agagidaki kurallara uymasi gerekir.

-Ana nufusun her bir unsuru toplumda olmak igin segilme sansina sahiptir;
-Orneklendirme olusumunda kisilerin se¢imi rastgele yapilmalidir.
-orneklendirme boyutu yeterince genis olmalidir.

Sonug olarak 6rneklendirmenin bir ¢alismay1 gerceklestirmede ¢ok hassas bir is
oldugunu sdyleyebilir. Agikca seg¢ilmis ornekten once, orneklendirme metoduna

odaklanmak gerekir.

Teorik bakis agisiyla, orneklendirme metotlarini iki gruba ayiririz ve bize rastgele

orneklendirme ya da rastgele olmayan 6rneklendirme se¢imine yardimet1 olur.

Rastgele drneklendirme miimkiin olan metodun uygulanmasi igin gerekli bir anket
temeli olusturulmasini gerekli kilar. Gelismekte olan bir iilke baglaminda Kamerun bu
tir bir veriler temeli olusturmak i¢in zorluklar, empirik Orneklendirme metodu ve
olasilikli olmayan metodu temel alan ana topluluktaki 6rneklendirmeleri se¢cmek

zorundadir.
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Bu metot konular1 rastgele secerek olusur, bdylece bir birim igin olasilik
orneklendirmede tasarlanmaz. Bu son metot kapsamli dosyalarin eksikligiyle alakali
zorluklar1 asmaya yarar ve Afrika ¢alismalari i¢in kesinlikle tavsiye edilir (Oliver ve De
Maricourt, 1990).

Boylece bu caligma 0Ozelinde, uygun bir Ornek segildi. Temsil kaygisiyla
gerceklestirilen ¢alismada Orneklerimizi farkli sektorlerde calisan 230 kisiden segildi:
Beslenme, finans hizmetleri, giyim, telekomiinikasyon ve iletisim, liiks tiiketim ve ev
esyalar1. Bu arastirma 230 kisilik 6rneklem {izerinde gergeklestirimistir (Tsapi Victor:

Kamerun Yiiksekogretim Kurumu, 2009).

3.1.2.2 Veri Toplama Araci: Anket

Bir Olglim talimati asagidaki kriterleri karsilamalidir (Evrard vd., 2003).
Giivenilirlik veya sadakat: Eger bir fenomeni bir ¢ok defa ayn1 uygulamayla olgiiyorsak,
ayn1 sonuca giivenmelidir. Gegerlilik Olgiim talimatlar1 dlgeceginin fenomenin en iyi
sonuglarmi dgrenmeni saglamalidir. Duyarlilik: Olgiilen fenomenin farkliliklarimni
kaydetme kapasitesine sahip olmalidir. Benraiss ve Peretti (2001) gore sorular gibi 6l¢lim
talimatina ayrilan gorev gercek deger olan calisilan fenomenin miikemmel bir 6l¢timiinii

elde etme amacidir.

Bu arastirma ¢aligsma alani nesnel davranis ve algi endisesi oldugunda zor bir istir.
Sorularin yazimi bir anket ¢alismasinda dogasi ne olursa olsun en hassas kismudir.
Empirik analizde bilgileri elde etmek i¢in, miisterilere gonderilen sorular uygun araglar
olarak gorundu. Bu sorular igerik bolimiinde sunulur. Analiz 5 konuda yapildi:
Formiilasyon, kodlama, mantik ve igerik, test Oncesi anket, yonetim ve sorusturma

zorluklari.

3.1.2.2.1 Anketin Olusturmasi
Tanimlanan elde edilecek bilgiler sorulara c¢evrilmelidir. Bu diizeyde
karsilasilacak temel sorunlar sorularin formu ve yazimlaridir. Sorularin olgular1 6lgmek

ve tanimlamak i¢in hazirlandig: belirtilmelidir.
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Bu kosullarda, cevaplar anonim olsa bile, cevaplarin kesin olmamasi veya anketin
belirli sorular1 cevaplamaktan kacindig1 korkusu her zaman vardir. Ayrica bu ihtimali 61t
bas etmek i¢in esas olarak cevaplayanin isini ayrica, bilgi toplama isleme ve analizini

kolaylastiran kapal1 u¢lu sorulardan olusturuldu.

3.1.2.2.2 Anketin Kodlanmasi
Ayrimlar iizerinden dlgiilecek (5 puan Likert Olgegi).

Bu 6lgum biraz zengin ve kendini bir dizi analize egilen bilgi etmeyi miimkiin
kilar.

Kodlama ile ilgili olarak, temel ilke sunu belirtir: Daha ¢ok rakamlar arttikca,

Ol¢limiin anlam degerinde yanitlarda artacaktir.

Tablo 3.3 : Anketin Kodlamasi (Likert skalasi)

Cevaplar Kesinikle katilmiyorum | tarafsizim | katiliyorum | Tamamen
katilmiyorum
katilryorum
kodlama 1 2 3 4 5

Ilkeler 6lgiimde olmayan sorular icin artik ayni degil. Ornegin cevaplayanin

belirlenme sorular1 i¢in.(din, cinsiyet, yas, is, seviye, egitim).

Sorularin  kodlanmasina gelince, genel ilke sOyledir: Sayilar arttikea,

cevaplayanlar tarafindan verilen yanitlar degerlendirme anketine yon verecektir.

Sorularda kodlarin bulunmadigini unutmayimiz. Bu secenek cevaplayanin
cevabini etkilememek amaciyla yazilmadi. Aym 6lgek ve degisik kodlamalarla birlikte
maddeler konusunda bazi anket katilimcilari, igten veya dogal cevap vermek yerine

sonuglar veya cevaplarina gore ayarlanan sonuglarla daha ¢ok ilgilenebilirler.

3.1.2.2.3 Anketin Mantig1 ve Icerigi
Sorular cevaplayanin ilgi ve sevgisini kazanmak amaciyla yazilmistir. Basit ve
kapali uglu sorularla baslar. En zor ve kapsamli sorular sona dogrudur. Baglangi¢ i¢in

Kamerunlularin yenilik hakkindaki goriislerini aydinlatma ile ilgili meseledir.
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Tablo 3.4: Anket Hedefleri

GOZLENEN DEGISKENLER ILGILI SORULAR

Inovasyon S4
Bireycilik /tekilcilik S5
Guven S6
Hazcilik S7
Givence S8
Glvensizlik S9
Miisteri memnuniyeti S10

Malzeme Guvenlik Bilgi Formu S11, S12, S13, S14, S15, S16

Bu sorular1 formiile ettikten bir sonraki agama yonetmeden once test etmektir.

3.1.2.2.4 On-test ve Anket Yonetim
3.1.2.2.4.1 On-test Anket

Sorular yazdiktan sonra, ¢alisma toplulugundaki birkag kisi ile test edilmelidir. Bu
caligmanin amaci farkli hipotezleri gecerli kilmak icin gerekli bilgileri dogrulamak, bu
gercekten bir sorunun amact; sorular agir ve belirsiz degil, biiyiik miktarda samimi cevap

elde etmeyi saglar, kullanish ve tasarlanan istatistik karsilama i¢in uygundur.

Amag s0z fazlaligin1 6nlemek ve anket yoluyla sorularin anlasilmasini 6l¢gmektir. Bu
etaptan sonra, belirli sorular1 yeniden formiile etmek ve sorularin yonetiminden once
digerlerini silmektir. Bu calisma ayrica sorularin anlasiimasina izin vermektedir. On-test
Douala sehrinde farkli is sektoriindeki 10 kisi ile birlikte denendi. Bu ¢alismanin sonunda
bazi maddeler silinecek digerleri ise sorularin anlagilmasi ve Ornegin diger tim

katmanlarina ulagilmasi i¢in eklenecek.

3.1.2.2.4.2 Anketin Uygulanmasi
Sorulart yoneltmeden once, cevaplayacak kisiyi tanimlamak ve segmek

gerekmektedir. Cevap verecek kisiyi tanimlamak uygun bilginin kimden toplanacagini

88


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/tekilcilik

belirtmeyi oraya ¢ikarir. Ugiincii taraf i¢in cevaplayan kisi anlamina gelen referans birim
yerine, goriisiilen kisinin kendi cevaplamasi anlamima gelen beyan sahibi birimini
secilmistir. Calisma c¢ergevesinde, cevaplayanlarin dogru anlamadiklari bazi sorulara
anlam vermektir. Sorular cevaplayanlar tarafindan hemen cevaplanmistir. Bununla

beraber, anket basit olmamis, sorusturma sorun yasamadan siirmemistir.

3.1.2.2.5 Anketin Glglikleri
Anket sirasinda, bir takim zorluklarla karsilastik:

-Karsilastigimiz temel sorun Douala ve Yaounde sehrinde bazi kuruluglarin miisterilerine

sorular1 yoneltmemize izin vermemeleriydi.

-Bir diger sorun ise &rnegin temsil edilmesiydi. Ornegin uygun olmasindan dolay1
caligilan toplumun diger katmanlarinin temsil edilmesi gerekiyordu ve cevap verenlerin

farkl profilleri vardi (yas, cinsiyet, is, egitim seviyesi, din vb.).

-Calismamiz sirasinda karsilasti§imiz diger sorunlar: Cevap verenler tarafindan sorularin
cevaplanmasi i¢in zaman kitlig1 ¢cok sikti. Bazi cevaplayanlarin onlart sorular diizgiin

cevaplamamalarina sebep olan kotii inanislart

-Karsilagtigimiz temel sorun bazi markalarin yOnetimlerinden magazalarinda soru
sormak igin onlara bu talebimizi iletmemize ragmen izin vermediler ve bizleri baglarindan
savusturdular. Bu sebeple cesitli devlet hizmetlerini halka sirketlere ve market, otobiis

durag gibi yerlerde yapmamiz gerekti.

3.2 Bilgi islem Araclarinin Sunumu
Calisma kapsaminda fenomenin acgiklamasi yapmak i¢in toplanan gerekli verilerin
nedeni onun sunulmasina deger oldugudur. Kullandigimiz test ve ¢aligmanin gegerliligini

sunacaktir.

3.2.1 Kullanilan Betimsel YOntem
Tanimlayic1 metot bize fenomeni soruda anlatmadan fenomenler, degiskenler

Uzerine belirli analizleri tasvir ve yapma imkani verir. Bu sebeple hala diiz siralama olarak
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adlandirilan kullanacagimiz degisik analizi sunmaya calisacagiz ve her g¢alismanin

gecerliligini hatirlatacagiz.

3.2.1.1 DUz Siralama

Diiz siralama bir sorunun tiim ¢esitlerinin belirginlik sikligin1 gérmemizi saglar.
Ayrica soru soru ylizdelik rakami bilmemizi saglar. Bu gerekli bir adimdir. Burada amag
bir sorudan elde edilen cevaplar1 smiflandirmaktir. Bu ayrica sorular1 gergekten
cevaplayan kisiyi arasgtirmacinin bilmesini ve uygun olmayan kodifikasyonla ilgili acilar

aydinlatmayi saglar.

Boylece diiz siralama ile belirli degiskenlerin dagilimi hakkinda bir fikir edinmek
miimkiindiir. Bu test bize ornek ve cevaplayanlar1 karakterize etmeyi saglar. Bu analiz
gercekten hipotez testine konu olan tiim degiskenleri ve 6rnek ve belirli fenomenleri

betimlemekle ilgilidir.

3.2.1.2 Temel Bilesenler Analizi

TBA secimini dogrulamak ve bir metodik kontrol yaklagimi sorunudur. Temel
bilesenler analizinin amacit birka¢ yeni degisken sayesinde ¢ikis verilerinin
yorumlanmasini insa etmek ve cesaretlendirmektir. TBA’nin amaci sadece gerekli bilgiyi
tutarak verilerin yapisinin daha ulasilabilir bir sunuma izin verir. Gergekten de TBA’ nin

gorevleri:

-Biiyiik bir veri tablosunda devamli gerekli bilgi 6zeti;

-Yorumlamak i¢in daha kolay olan gorsel sunum saglamak;

-Kisiler ya da degiskenler arasindaki benzerlik noktasinda verilerin tablosunu ¢alismak.

5 puanhik Likert Ol¢iimii yardimiyla hipotezimizdeki degiskenleri oOlgtiik.
Buradaki sorun maddelerinin birlikte veya ayni veya bir¢ok degiskenin karakteristik
cizgileri arasindaki uyumu agiklayan faktorleri belirlemektir. Bu demek oluyor ki bilgileri

Ozetleyen boyutlar ortaya koyarak maddedeki degiskenin yapisini ortaya koymay1 saglar.
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Temel bilesenler analizinde elde edilen faktOrler gozlemlenen cizgisel

bagdasimlardir ve tersine degiskenler faktorlerin bagdasim ¢izgileri olabilir.

-Faktorlerin numaralarinin se¢imi yapinin islemesinin 6énemli bir adimidir. Birinde
yalnizca en iyi degerleri alinmasindan olusan temel bilesenleri ortaya ¢ikarma kriteri olan
KAISER’i kullandik (1); Bu gorece basit bir kriterdir. Bununla birlikte saklanmis
boyutlar1 ortaya ¢ikarma onlari anlama isimlendirmenin 6nemli oldugu zamanlarda
yorumlama faktoriyel analizin merkezi olur; bu yorumu kolaylagtirmak i¢in en sik
kullanilan araglardan biri faktorlerin rotasyonudur. Daha agik ifadeyle dikey rotasyon
olarak adlandirilan WARIMAX: Her bir degisken tek bir faktor tarafindan hesaba alinan
degiskeninin maksimum degerine sahiptir. Bu rotasyon kararlastirildiginda faktorlerin
yorumlanmasina yardim eder ve verilen bir fakorle birlikte iliskilendirilmis degiskenlerin

sayisint minimize etmeyi hedefler.

-KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) indeksine basvuru oOlgim verileriyle birlikte PCA

yeterliligini 6grenmemize olanak tanir.

-Bartlett testi degiskenler arasindaki korelasyonun matrisini ya da maddelerinin birlesik

matris olup olmadigin dogrulamasinin amaglar.

-Analiz faktorii konseptin farkli bilesenlerini aydinlatmasina izin vermesine ragmen, her
fasetay1 olusturan maddelerin tutarliligini sorgulama sorunu vardir. Bu iyi giivenilir bir
tahminci olan Cronbach Alpha isbirligi sayesinde miimkiin olabilir. Bu isbirligi sifir (0)
ve bir (1) arasinda degisir. Bu sebeple 6l¢iim eger yiiksekse (1°e yakin) iyi bir i¢ tutarlilik
yakalar.

Genellikle Bilesim analizini takip eden yazilim tarafindan saglanan bilgiler

asagidadir:

Degiskenler acisindan, bagkasi arasinda:

-Her ana faktoriyelle ilgili uygun deger. Bu ana hatlar tarafindan hesaba alinan
hareketsizlik oranini1 gosterir. Pratikte bilgisayar programlari hareketsizlik orani olarak
belirtir diisiiniilen bosluklarla iliskilendirilen 6nemi 6lmeye izin veren kiimiilatif oranlar1

Verir.
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- Oz vektérler: Cizgisel esitlikte temel hatlar1 belirlerken degiskenlerin birlikteligini elde

etmemizi saglar.
Bireysel bakis agisindan elimizde olanlar
-Her bir eksen icin bireysel koordinatlar:
-Her planda bireysel noktalarin sunumunun kalitesini belirten anlamaya yardim:

-Bireysel noktalar arasinda benzerlik (yakinlik) hakkinda karar vermemizi saglayan (Plan

grafikleri)

Diiz ve temel bilesenlerin analizi kullanildiginda, agiklayict metotlar

kullanmamiz gerekir.

3.2.2 Kullanilan Agiklayic1 Yontem ve Arastirmanin Gegerliligi

Agiklayict metotlar fenomenleri, degiskenler arasindaki iliskiyi, bu iligkinin
anlamini iligkinin yogunlugu vs. agiklayan tanimlayici metotlarin sonucu olarak ortaya
cikar. Bu arastirmada kullanilan temel analiz c¢ift gerileme analizidir. Bu analizin
secilmesi arastirma hipotezlerimizin ¢éziimlenmesini yontemi tarafinda agiklanir. Bu
sebeple arastirmanin farkli hipotezlerini test etmemize olanak tanir sonra her aragtirmanin

gecerliligini sunariz.

3.2.2.1 Regresyon Analizi

Coklu regresyon iiclii degiskenle bir genellemeye ve daha da fazla olarak da basit

regresyon yontemlerine yanit vermektedir.

Bu yontemle birlikte agiklanmis degiskenler ile n sayisindaki gézlemleri en iyi
sekilde aciklayan diger degiskenler arasindaki iliskiler aranmaktadir. Bu iliski, degismez

bir sabit katan regresyonlarinin katsayisina iligkilendirilen acgiklanmis degerlerin her
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birinin toplam1 olarak agiklanmis bir degeri temsil eden regresyon denkligi tarafindan

aciklanmaktadir.

Yi=ao+ arXut+ aXot+.ooviiiinninnn, +akXkt + Pt
Yt: gozlemlenen degisken

Xut: ilk agiklayici degisken

Xot : ikinci agiklayicr degisken

N : g6zlemlerin numaralari

ao, a1, a2, a : modelin parametreleri

Bt: hata terimi

3.2.2.1.1 Modelin Varsayimlari

Hipotezlerle iligkili olarak, regresyon modeli 8 madde igerir:

- Xyt degerleri hatasiz olarak gozlenir;

- Matematiksel hata beklentisi sifirdir;

- Hatanin degiskeni t ne olursa olsun dayaniklidir;

- Hatalar bagimsizdir;

- Hata agiklayic1 degiskenlerden bagimsizdir;

- Aciklayicl degiskenler arasinda esdogrusallik yoklugu;

- Gozlemlerin numarasi en az agiklayici seri numaralarindan bir fazladir

- n sonsuzluga yaklastikc¢a (X'X)/n sonlu matris egilimindedir.

Regresyonun her modeli bu hipotezlerin temelleri iizerine insa edilebilir. Bunlar

sonrasinda farkli istatistik testlere imkan verir.
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Kullanimin bir olanagi ortalama bir hesaba bagvurmak ic¢in kiiresel seviye ve

aciklayici degiskenleri faktoriyel aks ya da temel bilesen analizi olarak almaktan olusur.

Bazi testler bu metotla denenebilir. Bunlar Fisher Snedecor testi, Durbin ve

Watson testi, R? kararlilik birlikteligini igerir.

3.2.2.1.2 Istatistiksel Testler Analizi

Genel cizgisel model tahmin yapar ve bu modele bagli olarak hipotezleri test eder.

Bazi statiksel testleri ve yorumlarini agiklayacagiz.

3.2.2.1.2.1 (t) FISHER Testi

Fisher testi (t) ¢izgisel model bagimli degiskenlerin davranisinin 6nemli hesabini
verirse test etmeyi miimkiin kilar. Degerin gegcme imkani ne kadar diisiikse,anlam o kadar
biylk olur. Bu testte 6zgiirliigiin seviyesi keyfi olarak se¢tigimiz degerlerin numarasini

belirtir.

F statigi her birinin saygin Ozgiirliigiiyle ayrilmis kalintilarin kalinligimin
toplamimna X1 tarafindan anlatilan kalinliklarin toplaminin rasyosudur. Bu sebeple
aciklanan degisken kalan degiskenden biiylikse degisken Xt agiklayici degisken oldugu
distintilir. Eger sayilan (F)lu’dan yiiksekse, degiskenlerin esitligi hipotezini reddederiz,
degisken Xt degisken Yt’nin agiklayicisi degildir.

3.2.2.1.2.2 Student Testi

Degiskenler birlesik model katsayilarinin degerlerini test etmek i¢in kullanilir.
Dogrulama amagclandiginda bir genel durumu ele aldigimizda bir kisi dogrulamayi
amacladig aj belirli bir deger gibi yada esit diisliniilebilir. Bu tip testin en yaygin durumu
Y degiskeninde onemli bir etki yaratan herhangi bir Xj anlaminin aranmasidir eger

degisken 1 sifirsa test asagidadir.
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HO :a=0; Kars1 HO : gj#0

3.2.2.1.2.3 Belirleme Katsayisi

Bu katsay1 analiz degiskenleri arasinda ayarlamalarinin kalitesini 6lgmede
kullanilir. Gergekten agiklanan degiskenler toplam degiskenlige ne kadar yakin olursa
modelin ayrintili ayarlanmasi1 o kadar iyi olur. Bu katsaymin tanimi degiskenliligin
ayrisma formu {izerine kuruludur. Gergekten agiklanan degiskenlik / toplam degiskenlik

orantyla agiklanir.
Yani, vektor kare sayis1 acisindan, R? = cos? asagidaki model :

R2 her kosin -1 ve arasindayken Y ve X regresyonu ile agiklanan Y nin degisken

oranlarini 6lger katsaymin zoraki ya da tanim araligi [0,1] oldugu agiktir.

Xt (yt-y)? Yt et
R? - 1-

St (yt—y)?2 Xt (yt-y)?

Ancak, belirleme katsayis1 bakimindan analiz etmek ilging olacagini siirlama

durumlari vardir:

-R? regresyonun kalan degiskenligi sifir oldugunda 1’e esittir ya da gézlemlenen degerler
ya da tahmini regresyon modeli miikemmel endojen oldugu durumda artiklarin

karelerinin toplami tiim kalanlarin gegersizligi demektir

R?=0 oldugunda agiklanan degiskenlik sifirdir. Ancak bu modelin bir eksojen

degiskeni igeren bir model oldugu ve bunun sabit oldugu anlamina gelmez.

R?nin modelin agiklayici giiciinii 6lmedigi calismamizda degiskenlerinkini hesaba
katilmas1 gerektigi belirtilmelidir. R? eger model bir degismeze sahipse tanimlanabilir ve

olculebilir ¢linkii degismezin yoklugunda R? tanim alaninin kisaltmasina konu edilemez.
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Bagimsizlik derecesi 0 oldugunda R? maksimum ve 1 e esittir bu da gdzlemlerin
numarasi parametrelerin sayisma egit oldugu anlamina gelir. Genelde R?nin degeri ne

kadar blytkse modelin uyumu da o kadar iyi olur

3.2.2.1.2.4 Bagimsizlik Hatalar1 Testinin Analizi

Burada genel modelin hatalar siirece esitleme ile tanimlanmasi1 amaglaniyor. Eger
biri bunun hatalarin1 biliyorsa bunu en kiigiik parcalarina ayirma yontemiyle diizeltebilir.
Fochrane-Orcutt tarafindan kullanilan metot 6zeldir ¢iinkii bir degiskeni hesaplamasina

katmiyor: Durban ve Watson.

3.2.2.1.2.5 Durbin-Watson Testinin Agiklanmasi

Durban ve Watson testi 1 diizeni hatalarinin oto dogrulamasini tespit etmeyi
saglar. Diger tahmincilerin Data sirasina karst duyarlidir. Bu sebeple parametre
tahmincileri sadece kendi alanlarinin degiskenlerinin toplamina baghdir ve secilen sira

fazla onemli degildir. Durban ve Watson testi asagidaki gibidir:

n
St (et—et-1)2
t=2

n
Yt et?
t=2
Tahminin geri kalani1 nerededir?

Yt=pYtt+1+vt. vt — N (0, o)

Hipotez Ho DURBAN ve WATSON testi 6rnek boyutun islevi (n) ve agiklayici
degiskenler sayis1 (k) olarak %35 smirinda DW’nin kritik degerlerini tablolastirmistir.
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Cizelge okumast 0 ve 2 arasi boslugu 0 ve 4 olarak sinirlayan d1 ve d2 2 deger

belirlememizi saglar. Ampirik DW pozisyonuna bagli olarak, bu alanda:

d2< DW < d1, HO hipotezi reddedip HO kabul edilir HO —»p =0
0 <DW < d1, HO reddedilir HO — p>0
4-d1 < DW < 4, HO hipotezi reddedilir HOo———»p>0;

dl <DW < d2veya4-d2<DW < 4-dl.

3.2.2.1.2.6 DW Kullanim Sartlar1

Modelin zorunlu olarak degismez bir sart1 var: Gézlemlerin sayis1 12°ye esit ya
da daha fazla olmalidir: Degisken anlik modeller i¢in agiklayici degiskenler arasinda

olmamalidir gézlemler agiklanacak degiskene gore siralanmalidir.

3.2.2.2 Aragtirmanin Gegerliligi

Gegerlilik arastirmanin kalitesini anlamak ic¢in kullanilan bir Kriterdir. Bu
arastirmanin arastirma sorularina uygun ve giivenilir cevaplar sagladigini belirtmeyi

amaglar. Bunun i¢ ve dis gegerlilik olmak tizere iki aks1 vardir.

3.2.2.2.1 1¢ Gegerlik

Bizim isimizde Olgiim aracinin gecerliligini test etmek vardir. Bu sadece
geleneksel “Alfa Kronbak” ile g¢alismamiz i¢in tahmin edilebilen O6l¢iim aracinin

giivenilirliginin arastirmasini gerektirir.

97



3.2.2.2.2 Dis Gegerlilik

Buradaki sorun ¢alisilan kitlenin sonuglarinin genellestirme seviyesi ile ilgilidir.
Ornegin boyutu temsili ¢alismanin igerigi ve degiskenlerin ydnetimi bir ¢alismanin

sonuglarmin genellemesi ya da i¢ gegerlilikle ilgili sorunlar olusturuyor.

Bu sebeple ¢alisma planimiz sundugumuz gibi bu aragtirmamizin gegerliligini

etkileyen hayirlar1 potansiyel olarak azaltiyor.

Uciincii boliimiin sonuna yaklasirken, bu boliimii olusturan farkli eklemlerden
bahsetmek gerekir. Bu boliimde ilk olarak bilgi analiz metotlar1 ve bu arastirmanin
gecerliligini belirlerken izledigimiz metodolojiyi sunduk. Simdi bize arastirmanin farkl

hipotezlerini dogrulayan ya da gecerli kilmamiza izin veren bir analiz yapacagiz.
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DORCUNCU BOLUM

AFRIKA'DA (KAMERUN) TUKETICILERIN MEMNUNIYETININ
BELIRLEYICI ELEMANLARI

Arastirma sorularini cevaplamak igin, teorik analiz temelinde arastirma hipotezleri
formile edilmektedir. Daha sonra farkli hipotezler arasinda var olabilecek iliskileri
dogrulamak i¢in gerekli bilgileri toplamak s6z konusudur. Veri analizinin bazi
yontemlerine atifta bulunarak hipotezlerin analizini yaptiktan sonra hipotezler ya
onaylanabilmektedir ya da gegersiz kilinabilmektedir. Bu yiizden bu bélim boyunca bir
yandan orneklemimizin Ozelliklerini incelenmekte diger yandan varsayimlar test

edilmektedir.

4.1 Orneklemin Ozellikleri

Burada 6rneklem 6zelliklerinin ortaya ¢ikarmasini saglayan diiz siralama yontemi
kullanilarak elde edilen sonuglar agiklanacaktir. Daha sonra Afrikali (Kamerunlu)
tiiketicilerin davranislarini ve tiiketicilerin memnuniyetini etkileyen bu inovasyonlarin

etkisi olan ¢esitli inovasyonlar ortaya ¢ikarilacaktir.

4.1.1 Anket Ozellikleri

Sirayla: cinsiyet, yas, egitim diizeyi, dini analiz edecek.

4.1.1.1 Cinsiyet ve Yas
Anket (kadin ve erkek) her iki cinsiyete sunuldu. Katilimcilarin cinsiyetini bilmek

i¢in, su soruyu sordu: Cinsiyetiniz nedir?

Orneklemin %30’unu olusturan 69 kadin ve &rneklemin %70’ini olusturan 161

erkekler anket sorularina cevap vermistir.
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Tablo 4.1: Cinsiyete Gore Orneklem Dagilimi

Frékans % % gecgerli | % Toplanan
Kimaulatif
Gegerli Erkek 161 70,0 70,0 70,0
Kadin 69 30,0 30,0 30,0
Toplam 230 100,0 100,0

Kaynak: Hazirladigimiz anket

Yas grubuna gore katilimcilarin dagilim tablosunun biiyiik bir kismi1 20 ve 40 yas1
(%55.8) arasinda Derisik oldugunu gosterir, sonrasinda 41-60 yasinda olanlar (% 42,5),
son olarak marjinal katilimcilarin %1.7 'si yash insanlar olarak nitelenebilir insanlara

karsilik gelmektedir (60 yasi Ustl).

Tablo 4.2: Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Frékans % % gecerli | % Toplanan
kimulatif
Gegerli 20 ve 40 yas1 128 55,8 55,8 55,8
41 ve 60 yas1 98 42,5 42,5 98,3
60 yas1 Usti 4 1,7 1,7 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

4.1.1.2 Egitim Diizeyi ve Din
Egitim diizeyi dort kategoride secilmektedir: ilkogretim, ortaggretim,
yiiksekOgretim ve egitim gérmeyen. Asagidaki tablo egitim diizeyine gore katilimcilarin

dagiliminmi gostermektedir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin Dagilimi

Frekans % % gecerli | % toplanan
kimiulatif
Gegerli [kogretim 6 2,5 2,5 2,5
Ortadgretim 67 29,2 29,2 31,7
Yiiksekogretim 157 68,3 68,3 100,0
Toplam 230 100,0 100,0
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Ornekte ortaokul seviyesine sahip olan 6 kisi %2.5 var, 67 kisi %29,2 lise

seviyesine sahipler ve yiksek ya da Universite seviyesine sahip 157 kisi %68.3, hic bir

seviyeye sahip olmayan ise yoktur.

Ornekte %76.7 oranlik bir kismini Hiristiyan dininden katilimcilar olusturur ve bu

176 kisiye denk yanitlayanlar1 temsil etmektedir. Bunun yani sira 54’i Musliman yani

orneklemimizin katilimcilarinin %23,3inii olusturmaktadir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Dinlerine Gore Dagilimi

Frekans % % gecerli % toplanan
kimdulatif
Gegerli Hiristiyan 176 76,7 76,7 76,7
Mdasluman 54 23,3 23,3 100,0
Toplam 230 100,0 100,0

Bu 6rneklemin agiklamasini yaptiktan sonra, Afrikali (Kamerunlu) tiiketicilerde

yenilik algisinin diizeyini gozlemlemek kalmaktadir.

4.1.2 Afrikali (Kamerunlu) Tiiketiciler Ile Inovasyon Arasindaki iliskiler

Cinsiyet, yas ve egitim diizeyine gore Afrikali (Kamerunlu) tiketiciler ile
inovasyon arasindaki iliskiyi analiz etmek soz konusu olacaktir. Daha sonra, Afrika'da
(Kamerun) tuketicilerin karsilagtigt zorluklar analiz edilmektedir. Bu karsilastiklart

zorluklar cinsiyet, yas ve tiiketici egitim seviyesine gore ortaya cikarilacaktir.

4.1.2.1 Tiiketiciler ile Inovasyon Arasindaki liski
Afrikali (Kamerunlu) tuketiciler’in inovasyon hakkinda sahip olduklari bilgilerin

diizeylerini ortaya ¢ikarmak s6z konusudur.

Bu durum biyiik bir 6nem tasimaktadir. Ciinkii bu siniflandirma Afrikal

tiketicilerin daha iyi anlamasini ve siniflandirmasini saglayacaktir.

4.1.2.1.1 Cinsiyete Gore Smiflandirilmasi

Kamerun'da, tiiketiciler cinsiyete gore siniflandirilabilir.
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Inovasyon bilgisinin siklig1 hakkinda bir fikir edinmek i¢in, su soru sorulmustur:

Inovasyon kavrami daha énce duydunuz mu? (Anket Formu 2. Soru).
Cinsiyet ile capraz tabloyu kullanarak, asagidaki istatistikler elde edildi:

Erkek tlketiciler, evet cevabi veren sayisi 118 kisi %51.31 ve 43 Kkisi

%18.69 hayir cevabini verdiler;

Kadin tiiketicilere iligkin, evet cevabi verenlerin sayisi 51 kisi %21.99, hayir yanitt
verenler 18 tiiketici %8.01.

Sonug olarak, 169 tiketici (erkek ve kadin) %73.3 (erkek ve kadin) evet cevabi
verdi ve 61 tlketici %26,3 hayir cevabi verdiler.

Tablo 4.5: Inovasyon Bilgisi ve Cinsiyete Gére Capraz Tablo

Cevap veren cinsiyet Toplam %
Inovasyon Erkek % Kadin %
kavramini Evet 118 51,31 51 21,99 169 73,3
daha once Hayir 43 18,69 18 8,01 61 26,7
duydunuz mu? | Toplam | 161 70,0 69 30,0 230 | 100,0

4.1.2.1.2 Yasa GOre Siniflandirilmasi
Afrika’da (Kamerun’da) tiiketiciler de yasa gore simiflandirilabilir. inovasyon
bilgisinin siklig1 hakkinda bir fikir edinmek icin, su soruyu sordu: inovasyon kavrami

daha 6nce duydunuz mu? (Anket Formu 2. Soru).

Yas gruplar ile ¢apraz tabloyu kullanarak, asagidaki istatistikler elde edildi: 20
ve 40 yas aras1 kismu ile ilgili olarak, 94 tiiketici %40.94 evet ile cevap verdi. Bunun yani
sira 34 tlketici %14.89 hayir dedi;

41 ile 60 yas grubu ile ilgili olarak, 72 tiiketici %31,17 evet diye cevap verdi bunun
26 tuketicisi %11.33 hayir diye cevap verdi;

60 yas Ustl grubuna geldigimizde, sadece 3 tlketici %1.2 evet diye cevap verdi

buna kars1 sadece bir tiiketici hayir diye cevap verdi yani 6rneklemin %0.45’1.
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Tablo 4.6: Inovasyon Bilgisi ve Yasa Gére Capraz Tablo

Yas grubu
20 ve 40 yas1 41 ve 60 yas1 60 yas tistii Toplam

Orneklem | % | Orneklem | % | Orneklem | %

bityiikligi bityiikligi bityiikligi
Inovasyon Evet 94 40,94 72 31,17 3 1,2 | 169 | 73,33
kavramim Hayir 34 14,89 26 11,33 1 0,45 | 61 | 26,67
daha 6nce
duydunuz Total 128 55,83 98 42,5 4 1,67 | 230 | 100,0

mu?

4.1.2.1.3 Egitim Diizeyine GOre Siniflandirilmasi

Genellikle, Afrikali (Kamerunlu) tiiketiciler, ii¢ diizeye ayrilmaktadir. [lkdgretim,

ortadgretim ve yiiksekogretim: Egitim diizeyi ile capraz tablo kullanarak asagidaki

istatistikler elde edildi:

IIkogretim diizeyi ile ilgili olarak, 6 tiketici evet diye cevap verdi yani %2,5.

Bunun yani sira tiiketicilerden hig biri hayir diye cevap vermedi yani ylizde sifir;

Ortadgretim ile ilgili olarak, 49 tlketici evet diye cevap verdi yani %21.39. Bunun

yani sira 18 tuketici hayir diye cevap verdi yani %7,78;

Yiiksekogretim diizeyine gelince, evet cevabi veren sayist 115 kisi %50.11 buna

kars1 42 kisi %18,22hayir diye cevap verdi.

Tablo 4.7: Inovasyon Bilgisi ve Egitim Diizeyi Capraz Tablo.

Egitim diizeyi

[kdgretim Ortadgretim Yiiksekogretim Toplam

Orneklem | % | Orneklem | % | Orneklem | %

biiytikligi biiytikligi biiyiikliigi
Inovasyon Evet 6 2,5 49 21,39 115 50,11 | 170 74
kavrammi | Hayir 18 7,78 42 18,22 | 60 26
daha 6nce
duydunuz | Total 6 2,5 67 29,17 157 68,33 | 230 | 100,0

mu?

103



4.1.2.2 Afrika'da (Kamerun) Tuketicinin Karsilagtigi Zorluklar
Tiketicilerin farkli tiiketim deneyimlerinde karsilastiklari sorunlar ortaya
cikarilacaktir. Bunu yapmak igin, karsilastiklar1 sorunlar cinsiyet, yas grubu ve egitim

diizeyi gibi baz tiiketici 6zelliklerinden alinacaktir.

4.1.2.2.1 Cinsiyete Gore Smiflandirilmasi
Afrikali ve ozellikle Kamerunlu tiiketiciler karsi karsiya kaldiklar1 zorluklari
ortaya ¢ikarmak igin su soru soruldu: Tiketim deneyiminizde Inovasyonu

degerlendirirken bahsetmedigimiz ama onemli buldugunuz baska seyler var m?
Cinsiyetle capraz tabloyu kullanarak, asagidaki istatistikler elde edildi:

Erkek katilimcilara iliskin, 23 katilimer 0rneklemin %9,94'U bazi firtinlere ve
hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu disiiniiyorlar; Bunun
karsihiginda 17 diger katilimcr yani 6rneklemin %7,56" pazarlarda satilan triinlerin
kalitesinde bir bilgi eksikligi sorunu oldugunu diisiiniiyorlar; 24 katilimer yani
orneklemin %10,5°i perakende satis pazarinda idari denetim eksikliginden sikayetgi
olmaktadirlar (tehlikeli triinler sithhi bakiminda veya firiinlerin kalitesine karsilik
gelmeyen fahis fiyatlarinda) sikayet¢i oluyorlar; 83 katilimci yani %36.19 altyapi
eksikliginden bahsediyorlar (pazarlarda saglik altyapisi, temizlik hizmeti, siipermarket ve
hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim yollariin yetersizligi ...); ve nihayet 13

katilimcr yani %5,81 kendi goriislerini vermemislerdir;

Kadin katilimcilara gelince, 10 katilimer yani 6rneklemin %4,26's1 bazi iiriinlere
ve hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diisiiniiyorlar; Bunun
karsiliginda 7 katilimci yani 6rneklemin %3,24'U pazarlarda satilan tiriinlerin kalitesinde
bir bilgi eksikligi sorunu oldugunu diisiiniiyorlar; 10 katilimc1 yani 6rneklemin %4,5’i
perakende satis pazarinda idari denetim eksikliginden sikayet¢i oluyorlar (tehlikeli
urtinlerin sithhi bakiminda veya iiriinlerin kalitesine karsilik gelmeyen fahis fiyatlarda)
sikayetci oluyorlar; 36 katilimci yani %15,51°1 altyapi eksikliginden bahsediyorlar
(pazarlarda saglik altyapisi, temizlik hizmeti, siipermarket ve hipermarket eksikligi,
otopark eksikligi, ulasim yollarmin yetersizligi ...) ; ve nihayet 6 katilimcilar yan

%2,49’1 kendi goriislerini vermediler.
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Tablo 4.8: Tuketici ve Cinsiyetine Gore ile Inovasyon Degerlendirmesinde Diger
Unsurlar Capraz Tablolama

Afrika’da (Kamerun) Inovasyon degerlendirmesinde tiiketiciler tarafindan eklenen
diger unsurlar

Tuketicin
cinsiyeti

Erisim Bilgi eksikligi Denetim Altyap1 Cevap yok Toplam
problemi eksikligi eksikligi
Efektif | % | Efektif | % | Efektif | % | Efektif | % | Efektif | %
Erkek 23 9,94 17 7,56 24 10,5 83 36,19 13 581 | 161 | 70,0
Kadin 10 4,26 7 3,24 10 45 36 15,51 6 2,49 | 69 | 30,0
Toplam 32 14,2 25 10,8 34 150 | 119 51,7 19 8,3 | 230 | 100,0

4.1.2.2.2 Yasa GOre Siniflandirilmasi
Tiiketiciler yasa gore siniflandirilmis olabilmektedir. Pazarlamada nifusu iyice
bolmek ve her yas grubuna uygun bir pazarlama politikas1 uygulamak i¢in yas dikkate

alinir bir ozelliktir.

Yas gruplar ile ¢apraz tabloyu kullanarak, asagidaki istatistikler elde edindi:

20 ve 40 arasindaki yas grubu ilgili olarak, 6 katilimci yan1 katilimeilarin %7.92’si belirli
irtinler ve hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diisiiniiyorlar; 7
kisi yan1 katilmecilarin %6.03’{i pazarlarda satilan iiriinlerin kalitesiyle ilgili bilgi
eksikligi bir sorun oldugunu diislinliyorlar;11 katilimci yani orneklemin %38.37’si
perakende satis pazarinda idari denetim eksikliginden sikayetci oluyorlar (sthhi
bakiminda tehlikeli tirlinler ve tiriinlerin kalitesine karsilik gelmeyen fahis fiyatlar); 40
katilimcr yani1 6rneklemin %28.85 altyap:r eksikliginden soz ettiler (pazarlarda saglik
altyapisi, temizlik, siipermarket ve hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim
yollariin yetersizligi ...); Nihayet 3 kisi yan1 katilimcilarin %4.63’i kendi goriislerini

vermediler.

41 ve 60 arasindaki yas grubuna gelince, 14 katilime1 yani katilimeilarin % 6,037 belirli
tirtinler ve hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diislintiyorlar; 11
kisi yam1 katilimcilarin %4,77’si pazarlarda satilan iirlinlerin kalitesiyle ilgili bilgi
eksikligi bir sorun oldugunu diisiiniiyorlar; 15 katilimci yanmi Orneklemin %6,63°1
perakende satis pazarinda idari denetim eksikliginden sikayet¢i oluyorlar (sthhi
bakiminda tehlikeli iirtinler ve triinlerin kalitesine karsilik gelmeyen fahis fiyatlar); 51

katilimc1 yan1 6rneklemin %21,97’s1 altyapi eksikliginden soz ettiler (pazarlarda saglik
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altyapisi, temizlik, siipermarket ve hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim
yollarinin yetersizligi ...); Nihayet 8 kisi yan1 katilimcilarin % 3,67’si kendi goriislerini

vermediler.

60 yas Ustii grubuna gelince tek bir katilimer yan1 6rneklemin %0,24°4 belirli Grinler ve
hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diisiiniiyor ve bagka 2 yani
orneklemin %0,88’1 altyap1 eksikliginden soz etti (pazarlarda saglik altyapisi, temizlik,

siipermarket ve hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim yollarinin yetersizligi ...).

Tablo 4.9: Tiketici ve Yasa Gore ile Inovasyon Degerlendirmesinde Diger Unsurlari

Capraz Tablolama

Afrika’da (Kamerun) inovasyon degerlendirmesinde tiiketicilerin tarafindan eklendigi

Tuketicin
yasi

diger unsurlari
Erisim Bilgi eksikligi Denetim Altyap1 Cevap yok Toplam
problemi eksikligi eksikligi
Efektif | % | Efektif | % | Efektif | % | Efektif % Efektif | %
20 ve 40 18 7,92 14 6,03 19 8,37 66 28,85 11 4,63 | 128 | 55,8
41 ve 60 14 6,03 11 4,77 15 6,63 51 21,97 8 3,67 | 99 | 43,07
+ 60 yast 1 0,24 2 0,88 3 1,12
Toplam 33 14,2 25 10,8 34 15 119 51,7 19 8,3 | 230 | 100,0

4.1.2.2.3 Calismanin Diizeyine GOre Siniflandirilmasi
Genellikle bir niifus egitim seviyesine gore siniflandirilabilir. Arastirmamiz igin,
iic egitim seviyeleri secilmektedir: Ilkdgretim, ortadgretim ve yiiksek ogretim.

Caligmanin diizeyi ile ¢apraz tabloyu kullanarak, asagidaki istatistikler elde edindi:

[Ikogretim ile ilgili olanlar, 3 katilmci yani &rneklemin %1.3°ii altyap:
eksikliginden soz ettiler (pazarlarda saglik altyapisi, temizlik hizmeti, siipermarket ve
hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim yollarinin yetersizligi ...), bunun yani sira

tek bir katilimcr goriistinii vermedi yant %0,211.

Ortadgretim ile ilgili olarak, 10 katilimcilar yani aragtirma niifusun %4.151 belirli
tirtinler ve hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diistiniiyorlar, 7
katilimcilar yani niifusun %3.15°1 bilgi eksikligi bir sorun oldugunu diisiiniiyorlar; 10
katilimce1 yan1 6rneklemin %4.38’1 perakende satis pazarinda idari denetim eksikliginden

sikayetci oluyorlar (sthhi bakiminda tehlikeli {iriinler ve iiriinlerin kalitesine karsilik
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gelmeyen fahis fiyatlar); 35 katilimci yani niifusun %15.1°1 altyapr eksikliginden s6z
ettiler (pazarlarda saglik altyapisi, temizlik, siipermarket ve hipermarket eksikligi,
otopark eksikligi, ulasim yollarinin eksikligi eksikligi ...); Son olarak kendi fikirlerini

vermeyen sayist 5 ve % 2.42 karsilik geliyor.

Yiiksekogretime gelince, 23 katilimcilar yani arastirma niifusun %210,05’1 belirli
tirtinler ve hizmetlere erisim konusunda yinelenen bir sorun oldugunu diisiiniiyorlar, 18
katilimeilar yani niifusun %7,65°1 bilgi eksikligi bir sorun oldugunu disiinlyorlar; 24
katilimer yani Orneklemin  %10,62’si  perakende satis pazarinda idari denetim
eksikliginden sikayetci oluyorlar (sihhi bakiminda tehlikeli iiriinler ve iiriinlerin kalitesine
karsilik gelmeyen fahis fiyatlar); 81 katilimer yani niifusun %35,31°1 altyap1
eksikliginden sz ettiler (pazarlarda saglik altyapisi, temizlik, slipermarket ve
hipermarket eksikligi, otopark eksikligi, ulasim yollarmin eksikligi eksikligi ...); Son
olarak kendi fikirlerini vermeyen sayis1 13 ve %5,67 karsilik geliyor.

Orneklemi tamimladiktan ve inovasyon ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi
aciklandiktan sonra, cesitli Afrikali ve 6zellikle Kamerunlu tiiketiciler gergekten altyapi
eksikligi ile ilgili sorun yasiyorlar (saglik altyapi, temizlik hizmeti, siipermarket ve
hipermarket, ¢esitlendirilmis ulasim yollar1 ve erisim eksikligi). Perakende satig
pazarinda idari kontrol ile ilgili baska bir zorluktur, ¢iinkii kesimhaneler ve diger yasadisi
bira ya da yasaklayici fiyatlarindan gelen tehlikeli Grinler olabilir. Bunun yaninda
tirtinler ve hizmetler ile ilgili bilgi kalitesi ve piyasaya bu iirlinlere erisilebilirlik diger

zorluklardir.

Tiiketici derneklerinin diisiik giic olmasia ragmen, tiiketicilerin giderek kotu
veya hijyen kuralarina uygun olmayan sundugu iirlinler ile kars1 karsiya gelmektedir.
Tepkileri heniiz basibos ama hijyen, fiyat ve sunum sorunlarina karsit bir biiyliyen

farkindalik vardir.
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Tablo 4.10: Tiiketici ve Egitime Gére Ile inovasyon Degerlendirmesinde Diger Unsurlar

Capraz Tablolama

Afrika’da (Kamerun) Inovasyon degerlendirmesinde tiiketicilerin tarafindan eklendigi
diger unsurlari
Erisim Bilgi eksikligi Denetim Altyap1 Cevap yok Toplam
problemi eksikligi eksikligi
Efektif % Efektif | % | Efektif % Efektif % Efektif | %
Tkdgretim 3 13 1 021 ] 3 2,5

Tuketicin Ortadgretim 10 4,15 7 3,15 10 4,38 35 15,1 5 242 | 68 | 29,2
egitimi Yiiksekogretim 23 10,05 18 7,65 24 10,62 81 35,31 13 567 | 159 | 68,3
Toplam 33 14,2 25 10,8 34 15,0 119 51,7 19 8,3 | 230 | 100,0

Kaynak: Hazirlandgimiz anketi

4.2 Afrika'da Tiiketim i¢in Inovasyon Agiklayici Faktorler (Kamerun)
Ilk olarak degiskenlerin operasyonellestirmesi kontrol edilecek ondan sonra

arastirma hipotezleri test edilecektir.

4.2.1 Arastirmanin Glivenirliligi ve Gegerliligi

Uygulanan anket formunun giivenirligini saptamak amaciyla Alpha Modeli
aracilig ile giivenirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Analiz sonucunda
6lgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,70’den fazla
olmast beklenmektedir (Bryman ve Cramer, 1997:78). Bu dogrultuda arastirmada
kullanilan 6l¢egin Giivenilirlik Analizi yapilmis ve her bir bolimi igin ayr1 ayri
hesaplanmistir. Arastirmanin Inovasyon kavrami i¢in kullanilan sorularin degeri 0.78 ve
Bireycilik/Tekilcilik kavrami i¢in 0.85, Giiven kavrami i¢in 0.89, Hazcilik/Hedonizm
kavrami i¢in 0.74 ve Gilivence kavrami i¢in 0.83 olarak hesaplanmistir. Anket formunun
genel olarak giivenirliligi hesaplandiginda ise; Cronbach Alpha degeri 0.81 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuca gore; anket formu giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Calismada uygulanan anket formunun Yapi1 Gegerliligini belirlemek amaciyla
Faktor Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir.
Arastirmada uygulanan Faktdr Analizi sonuglarina gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0.546 bulunmustur. Barlett Testi sonucu 1346 olarak tespit edilmistir. Barlett testi
.000 diizeyinde anlamlidir. Barlett testine gore, degiskenler arasinda bir korelasyon

bulunmakta ve Faktor Analizi bu degiskenlere uygulanmaktadir.
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Yapilan analizler sonucunda tespit edilen bu degerlere bakildiginda; uygulanan
anket formunun Gegerlilik ve Giivenilirlik degerlerinin istenen degerlerde oldugu

bulunmus, anket formu Gegerli ve Giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Gelistirdigimiz arastirma modeli iki aciklayict degiskeni uygun buluyor:
inovasyon, tiiketici egilimleri, agiklanan iki degisken (tiiketici trendleri ve tiiketici
memnuniyetini), hem agiklanan hem de agiklayici olan tiiketici trendleri. Bilimsel olarak
hipotez testleri yapmak icin ilk once degiskenlerin operasyonellestirmesini kontrol
etmeden 0ge Olgek araglar iizerinde Olcemis degiskenlerin kullanmasi savunulmaz.
Boylece, hipotezlerimizi test etmek i¢in,bazidegiskenleri faktor analizinden

gecirilmektedir.

4.2.1.1 Inovasyonun Faktor Analizi

Bu kavram, dért dlgiim gostergeleri kullanilarak 6lgiilmektedir. Ogelerin faktor
analizi sirasinda, Kaiser testi en iyi sekilde bu kavrami agiklamak faktorleri korumak
istedi.inovsyonun degiskenlerin faktor analizi yapildi ve sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir (Kaiser, H. F., 1974: 31-36):
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Tablo 4.11: Inovasyon Faktor Analizi

Ogeler F1 F2 Faktor Yikleri

Tutumlu inovasyon (dislanan niifus ile 0,007
karsilagtirinca kapsayici isbirligi veya

kalkinma) V4
Diisiik maliyetli inovasyon (Basarili 0,266
perakendeciler ve diisiik fiyat politikasi) V5
Cevre inovasyon (stirdiiriilebilir kalkinma 0,985 0,997
Sonuglar1) V6
katilimc1 inovasyon (¢alisanlar tam inovasyon | 0,953 0,927
merkezinde) V7
0z degerleri 1,049 1,147
Acikladigi varyans% 26,226 | 28,681
Kimiulatif varyans % 26,226 | 54,907
Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,503

Bu tablonun yorumlarina ge¢gmeden once, temel bilesenler analizi alaka testi,
gerceklestirildigi agiklamak 6nemlidir, KMO bu testi 0.503 bir deger vermektedir. 0.162
onemlilik esigi olan kiiresellik Bartlett testinin sonuglar1 9,214 oldugu kadariyla faktor
analizi veriler igin 6nemlidir ve bunu 6gelerin korelasyon matriksi yekpare olarak kabul

edilmedigine isaret etmektedir (Hutcheson G.D., ve Sofronion N., 1999: 217-235).

Anlasilabilecegi gibi, degisken inovasyon ¢ok boyutludur ve tiim 6geleri 6geleri
varyansin %54,907'i agiklanan faktor eksen de iliskilidir. Buna ek olarak, miistereklik,
0.399 degeri olan V6 degiskenin hari¢ 0.5'ten daha yiiksek oldugu siirece biitlin bu
maddeler bu ekseni tarafindan g6z 6niine alinmaktadir.

Inovasyon bu arastirmanin anahtar kavramlardan biridir. Bu nedenle, arastirmanin
birinci hipotezi agiklayic1 degiskenlerden biridir. FaktOr analizi iki yineleme esasen
saglamigtir. GOzlemler icin KMO indeksi degeri temel bilesenler analizi alaka (TBA)
gecerliligi  kontrol edilmektedir. Bu gozlemler ve isleme teknigini arasindaki
uygunlugunu gostermektedir. Bu uygunluk ayni zamanda 9,214 degeri ve 0.162 6nemlilik
esigi olan kiiresellik Bartlett testinin tarafindan desteklenmektedir ve bunu 6gelerin
korelasyon matriksi yekpare olarak kabul edilmedigine isaret etmektedir (Boone vd.,
1998: 587).

4.2.1.2 Tiiketici Egilimleri Faktor Analizi

Tiiketici egilimleri kavramlari sirastyla 6l¢iiliir:
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- Tekillik;

- Glven;

- Hazcilik;
- Glvence;

- Guvensizlik.

4.2.1.2.1 Tekillik Faktor Analizi
Bir tliketici egilim olarak tekillik 4 6geleri ile ol¢iiliir. Bu degisken iizerinde faktor
analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 4.12: "Tekillik" Tuketici Egilim Faktor Analizi

Ogeler F1 F2 Faktor Ykleri
Satin alindiginda tiriin veya hizmetin 0,612 0,397
hazirlanmas1 (V8)
Aligveris yaparken, tirlinle ilgili tavsiye 0,832 0,124 0,131
verildiginde onur hissi. (V9)
Zevklere ve ihtiyaclara Griin veya hizmet 0,982 0,976
uyarlamasi1 (V10)
Satin alirken personeli tarafindan giiven alma 0,851 0,739
(V11)
Ozdegeler 1,225 1,017
Agikladigi varyans% 30,635 | 25,420
Kimalatif varyans% 30,635 | 56,055
Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,512

Temel bilesenler analizi alaka testini gergeklestirdigi dikkat edilmelidir. Bu KMO
testi 0.512 bir deger vermektedir. Bu uygunluk 11,817 degeri ve 0,066 6nemlilik esigi
olan kiiresellik Bartlett testinin tarafindan desteklenmektedir ve bunu 6gelerin korelasyon
matriksi yekpare olarak kabul edilmedigine isaret etmektedir (Kaiser, H. F., 1974 : 31-
36).
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Bu analiz igin temel bilesenler analizi uygunlugu teyit etmektedir. Bu analiz,
sirasiyla birinci faktoriin baglangig bilgilerinin %30,635'si ve ikinci faktoriin baglangig
bilgilerinin %25,420 meydana ¢ikariyor.

Nitekim bircok 6ge faktor ekseni ile iliskili olmasina ragmen, 0,397 olan ancak
0'a yakin 5 6gesi hari¢ ortakliklar 0.5'den daha az degiller (Satin alindiginda Urlin veya
hizmetin hazirlanmas1 V8). Gergekten de, ortaklik faktor analizi ile tutulan faktorleri
tarafindan agikladigi degiskenin payini dlger (Evrard vd., 1997). Diger bir deyisle, se¢ilen
faktorler tarafindan agiklandig ilk degiskenin varyans miktarini 6lger. Ayrica, diisiik bir
ortalik yan1 0'a yakin, degisken tutulan ¢ozeltinin tarafindan iyice goz Oniinde
bulundurmadigi anlamina gelir (Temel bilesenler tarafindan verilen Sistemi) ve her
zamanki kural 0.5'ten daha yiliksek veya esit veya olduguna ortaklik olan degiskenleri
dikkat edilmektir. Bu nedenle, analimizde, bu kosulu saglanmaktadir ¢linkii iki 6ge
0.5'ten daha yiiksek faktorlere sahipler ve bir 6ge 0,397 bir ortaklige sahiptir yani 0.5'e
yakin. Iki faktorlii eksen aslinda bize ilk bilgilerin %56,055' geri verdigine dikkat
edilmelidir. Bu iyidir.

4.2.1.2.2 Glven Faktor Analizi
Miisterinin bir tiiketim egilimi olarak siirdiirebilecegi giivence 4 madde ile

Olculir. Bu degisken tizerindeki faktor analizi sonuglari asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 4.13: "Guven" Tuketim Trendinin Faktor Analizi

Ogeler F1 F2 Faktor Yukleri
Baglantilarin kolaylastirilmasi (V12) 0,664 0,449
Olusturulmus bir topluluga ait olmak (V13) 0,834 0,736
Sirketlerin veya zor durumda olan kisilerin yardim 0,795 0,653
etmesi (V14)
Ekolojik etkinin sinirlandirilmasi (V15) 0,813 0,685
Ozdegerler 1,360 1,164
Agiklanan varyans% 34,004 29,104
Kimdilatif Varyans% 34,004 63,108
Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,440
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Ana bilesen analizinin uygunluk testini gergeklestirdigimizi not etmek 6nemlidir;
bu KMO testi 0.440'lik bir deger verir ve vasat olarak kabul edilebilir. Bu, Ana Bilesen
Analizi verilerimizle alakali oldugu anlamma gelir. 25.759 olan Bartlett kiiresellik
testinin sonucunu, 0.000 olan ¢ok diisiik bir esik esigi ile dogrulamaktadir; bu, korelasyon
matrisinin iiniter bir matris olarak kabul edilemeyecegini gostermektedir. Bu, analizimiz
icin PCA'nin yeterliligini teyit etmektedir. Bu analiz, faktor 1'in baslangi¢ bilgilerinin
sirastyla %34,004'ini ve faktor 2'nin baslangi¢ bilgisinin %29,104'linl olusturan iki
faktorii ortaya koymaktadir (Kaiser, H. F., 1974 : 31-36).

Nitekim, 6geler faktor ekseni ile iyi iliskili olmasina ragmen, ortakliklar 0,5'in
altinda degildir. Gergekten de, ortakliklar, faktér analizi tarafindan korunan faktorler
tarafindan agiklanan degisken kismini 6lgmektedir (Evrard vd., 1997). Baska bir deyisle,
secilen faktorler tarafindan agiklanan baslangi¢ degiskeninin varyansinin payini dlger.
Dolayisiyla, zayif bir ortaklik, yani 0'a yakin olmasi, degiskenin segilen ¢6zliim (ana
bilesenler tarafindan verilen sistem) tarafindan iyi hesaba katilmadig1 anlamina gelir ve
olagan kural, degiskenlerin 0.5'ten biiyiik veya esittir. Bu nedenle, analizimizde bu durum

kontrol edilir, ¢linkii i 6geler 0.5'ten fazla faktorlere sahiptir.

Bu tablonun incelenmesi, V13 ve V14 kalemlerinin birinci faktor (F1) ile yiksek
derecede korelasyona sahip oldugunu (hi¢bir kalemin 0.5'in altinda bir ortakligi
bulunmadi), V12 ve V15, ikinci faktor (F2) ile iliskili oldugunu gostermektedir. Bu
kalem, tiiketicilerin sosyal veya ekolojik standartlar1 veya dnlemleri karsilayan markalar
veya markalarla bir tercih veya baglantiya sahip olduklarini agiklamaktadir. Gostergeler
V13, V14, V12 ve V15'in yiki 0.5'ten baydktir. Bu iki faktor ekseni, ilk bilginin%
63,108'sini bize verir. Bu hala iyi. Sonug olarak, 6lgegin kalemlerindeki faktor analizi

"Giiven veya lliski" kavraminin ¢ok boyutlulugunu géstermektedir.

4.2.1.2.3 Hedonizmin Faktor Analizi
Hedonizm, tliketici egilimi olarak, miisterinin aligveris tecriibesi sirasinda

hissedebilecegi bir zevk duygusudur.

Bu degisken 4 madde ile Ol¢iiliir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur:
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Tablo 4.14: Tiiketim Egiliminin Faktor Analizi "Hedonizm"

Ogeler F1 F2 Faktor Yikleri

Zaman Tasarrufu (V16) 0,910 0,988

Uriin veya hizmet satin alirken orijinal yol (V17) 0,304 -0,422 0,270

Satin alirken zevk almak (V18) 0,420 -0,209 0,220

Yeni teknolojilerin kullanimi (V19) 0,830 0,923
Ozdegerler 1,341 1,060
Agiklanan varyans% 33,534 26,496
Kimulatif Varyans % 33,5634 60,030

Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,589

Ana bilesen analizinin, 0.589 degerini veren bu KMO testinin uygunluk testini
gerceklestirdigimizi belirtmek Onemlidir. 27.378 olan Bartlett kiresellik testinin
sonuglarmi, 0,000 olan ¢ok diisiik bir esik esigi ile dogrulamaktadir; bu, korelasyon
matrisinin tiniter bir matris olarak kabul edilemeyecegini gostermektedir (Kaiser, H. F.,
1974 : 31-36). Bu, analizimiz i¢in PCA'nin yeterliligini teyit etmektedir. Bu analiz, faktor
1'in ilk bilgilerinin sirasiyla %33,534'ini ve faktor 2'nin baslangig bilgisinin %26,496'unu

olusturan iki faktorii ortaya koymaktadir.

Nitekim, ogeler faktor ekseni ile iyi korelasyona ragmen, V16 ve V19
kalemlerinin ortak tiyelikleri 0,5'in altinda degildir. Gergekten de, ortaklik, faktor analizi
tarafindan korunan faktorler tarafindan agiklanan degisken kismii 6lgmektedir (Evrard
vd., 1997). Basgka bir deyisle, segilen faktorler tarafindan agiklanan baslangic
degiskeninin varyansinin paymi dlger. Dolayisiyla, zayif bir ortaklik, yani 0'a yakin
olmasi, degiskenin secilen ¢6ziim (ana bilesenler tarafindan verilen sistem) tarafindan iyi
hesaba katilmadigi anlamina gelir ve olagan kural, degiskenlerin 0.5'ten biiyiik veya
esittir. Bu nedenle, analizimizde bu durum kontrol edilir, ¢linki t¢ kalem 0.5'ten fazla

faktorlere sahiptir.

Bu tablonun incelenmesi, V16 maddesinin birinci faktor (F1) ile yuksek
korelasyon (0.988'in ortakligi ile) oldugunu ve V19'un ikinci faktorle (F2) birlikte
(0.923'iik bir ortaklik ile) iliskili oldugunu gostermektedir. Bu kalemler, tiiketicilerin

zaman kazanmak i¢in teknolojiyi kullanmada neden tercih ettigini agikliyor. GOstergeler
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V16 ve V19'1n yiiki 0.5'den biiyiiktiir. Bu iki faktOryal eksen, baslangi¢ bilgilerinin
%60.030'sini verir.Hala iyidir. Sonug olarak, 6l¢egin ogelerindeki faktdr analizi

"Hedonizm" kavraminin ¢ok boyutlulugunu gostermektedir.

4.2.1.2.4 Gilvence Faktor Analizi
Bir tiiketim egilimi olarak giivence 4 madde ile 6l¢iiliir. Bu degisken {izerindeki

faktor analizi sonuclar1 agagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 4.15: Tiketim Trendinin Faktor Analizi "Glvence"

Ogeler F1 Faktor Yikleri

Uriin veya Hizmet Garantisi (V20) -0,097 0,009

Satin alinan {irliniin veya hizmetin markasina giiven (V21) -0,095 0,032

Satin Alinirken Giivenli hissetmek (V22) 0,164 0,111

Satin almay1 yenilemek i¢in tesvik (23) 0,998 0,997
Ozdegerler 1,808
Agiklanan varyans % 70,988
Kimulatif varyans % 70,988
Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,566

Ana bilesen analizi ile alakali testi gercgeklestirdigimizi, bu KMO testinde
0.566'lik bir deger verdigini not etmek énemlidir. 17.175 olan Bartlett kiiresellik testinin
sonuclarint 0.009 olan ¢ok diisiik bir esik esigi ile dogrulamaktadir, bu da korelasyon
matrisinin tiniter bir matris olarak kabul edilemeyecegini gostermektedir (Kaiser, H. F.,
1974 : 31-36). Bu, analizimiz i¢in PCA'nin yeterliligini teyit etmektedir. Bu analiz, tek
faktoriin baslangic bilgilerinin %70.988'ini geri getiren bir faktorii ortaya koymaktadir.

Nitekim, kalem faktor ekseni ile iyi iligkili olmasina ragmen, madde V23'in
ortakligi 0,5'in altinda degildir.Aslinda, ortaklik, faktér analizi tarafindan korunan
faktorler tarafindan agiklanan degisken kismini 6lgcmektedir (Evrard vd., 1997). Baska bir
deyisle, secilen faktorler tarafindan agiklanan baslangi¢ degiskeninin varyansinin payini
Olcer. Dolayisiyla, zayif bir ortaklik, yani 0'a yakin olmasi, degiskenin segilen ¢6ziim (ana

bilesenler tarafindan verilen sistem) tarafindan iyi hesaba katilmadig1 anlamina gelir ve
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olagan kural, degiskenlerin 0.5'den biiyiikk veya esittir. Bu nedenle, analizimizde bu
durum kontrol edilir, ¢ciinkl ti¢ kalem 0.5'ten buyuk faktorlere sahiptir.

Bu tablonun incelenmesi, V23 kaleminin tek faktorli (F1) ile guclii bir korelasyon
(0.997 ortaklig1 ile) oldugunu gostermektedir. Bu kalem, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini yenilemek Uzere itilmesini tercih ettiklerini agikliyor. Gostergeler V23'in
yiikii 0.5'ten biiytiktiir. Bu tek faktoriyel eksen, baslangigtaki bilginin %70.988'ini bize
veriyor (Boone vd., 2015 : 585-595). Bu fena degil. Sonug olarak, dlgiim 6l¢egi kalemleri

uzerindeki faktor analizi "Glvence" kavraminin tek boyutlu oldugunu gostermektedir.

4.2.1.2.5 Guvensizlik Faktor Analizi
Bir tuketici egilim olarak giivensizlik 4 6geleri ile olgiiliir. Bu degisken iizerinde faktor

analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmistur :

Tablo 4.16: Tuketici Egilim Faktor Analizi “Glvensizlik”

Ogeler F1 F2 Faktor Ykleri

Satin alirken diisiik fiyat veya pazarlik (V24) -0,825 -0,233 0,735

Yerel iiretim ayricalik (V25) 0,168 -0,036 0,029

Diger alicilarin goriisleri g6z 6niinde bulundurulmasi 0,982 0,966

(V26)

Arabulucular sayisinin azaltilmasi (V27) 0,765 0,596
Ozdegerler 1,296 1,030
Agiklanan varyans % 32,412 25,757
Kimdlatif varyans% 32,412 58,168

Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,513
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Ana bilesen analizinin, 0.513 degerini veren bu KMO testinin uygunluk testini yaptik.
13,602 olan Bartlett kiiresellik testinin sonuglarini, 0,034 olan ¢ok diisiik bir esik esigi ile
dogruluyor; bu, korelasyon matrisinin iiniter bir matris olarak kabul edilemeyecegini
gosteriyor (Kaiser, H. F., 1974 : 31-36). Bu, analizimiz i¢in PCA'nin yeterliligini teyit
etmektedir. Bu analiz, faktor 1'in baslangi¢ bilgisinin sirasiyla %32,412'sini ve faktor

2'nin baglangig bilgisinin %25,757'sini olusturan iki faktorii ortaya koymaktadir.

Nitekim, kalemler faktor ekseni ile iyi iligkili olmasina ragmen, V26 ve V27
kalemlerinin ortakliklari, 0.5'in altinda degildir. Gergekten de, ortaklik, faktor analizi
tarafindan korunan faktorler tarafindan agiklanan degisken kismini 6lgmektedir (Evrard
vd., 1997). Baska bir deyisle, seg¢ilen faktorler tarafindan agiklanan baslangic
degiskeninin varyansinin payimi Olcer. Bu nedenle, zayif bir ortaklik, yani 0'a yakin
olmasi, degiskenin secilen ¢6ziim (ana bilesenler tarafindan verilen sistem) tarafindan iyi
hesaba katilmadig1 anlamina gelir ve olagan kural, degiskenlerdir. Ortaklik esittir veya
esittir 0.5'e kadar. Bu nedenle, analizimizde, bu durum kontrol edilir, ¢linki ¢ kalem

0.5'ten blytk faktorlere sahiptir.

Bu tablonun incelenmesi, V26 kalem birinci faktorle (F1) ylksek oranda
korelasyona (0.966 bir ortaklik derecesine) ve ikinci faktorle (F2) V27'nin korelasyona
(0.596'l1ik bir ortaklik ile) ait oldugunu gostermektedir. Bu kalemler tiiketicilerin diger
tiiketicilerin goriisleri ve araci sayisinin azaltilmasi i¢in tercih ettigini agiklamaktadir.
Gostergeler V26 ve V27'nin yiki 0.5'ten buytktir. Bu iki faktoryal eksenler aslinda bize
ilk bilginin %58.168'ini verir (Boone vd., 2015 : 585-595). Bu da iyi bir sonu¢. Sonug
olarak, oOlgegin Ogelerindeki faktor analizi "GuUvencesizlik" kavraminin ¢ok

boyutlulugunu goéstermektedir.

4.2.1.2.6 Tuketici Memnuniyetinin Faktor Analizi
Tiiketici memnuniyeti 5 kalem ile dl¢tilen bir degiskendir. Bu degisken iizerindeki

faktor analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur:
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Tablo 4.17: Tuketici Memnuniyetinin Faktor Analizi

Ogeler F1 F2 Faktor Yikleri
Satin alinmanin tekilligiyle ilgili memnuniyet (V28) 0,790 0,736
Marka ile miisteri arasindaki iligkisinden memnuniyet 0,984 0,979
(V29)
Markanin yarattig1 ortam olan memnuniyet (V30) 0,793 0,632
Miisterileri rahatlatmak i¢in alinan énlemlerden 0,044 0,231 0,055
memnuniyet (V31)
Miisterilerin korkusunu kaldirmak i¢in alinan 0,539 -0,149 0,313
tedbirlerle ilgili memnuniyet (V32)
Ozdegerler 1,557 1,159
Agiklanan varyans% 31,134 23,182
Kimdlatif varyans% 31,134 54,316
Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,463

Ana bilesen analizi alaka testi, 0.5 yakin 0.463 degerini vermektedir bu KMO testi
gergeklestirilmistir unutulmamalidir. 0.000 anlamlilik diizeyinde olan Bartlett kiiresellik
testinin sonucunu dogrulamaktadir; bu, korelasyon matrisinin {initer bir matris olarak
kabul edilemeyecegini gostermektedir (Kaiser, H. F., 1974 : 31-36). Bu, analizimizin ana
bilesenlerinde analizin yeterliligini teyit eder. Bu analiz, sirasiyla, faktor 1'in baslangic
bilgisinin %31.134"inii ve faktor 2'nin baslangi¢ bilgisinin %23.182'sini geri yikleyen iki

faktori ortaya ¢ikarmaktadir.

Kalemler faktor ekseni ile iyi bir korelasyona sahip olmasina ragmen, kalemler
hari¢ (Miisterilerin giivenini azaltmak i¢in alinacak tedbirlerin memnuniyeti V31 ve
miisterilerin korkularini uzak tutmak igin alinacak tedbirlerin memnuniyeti V32) olmak
tizere ortaklik 0.5'in altinda degildir. Sirasiyla 0,055 ve 0,313'tiir. Nitekim, ortaklik, faktor
analizi tarafindan korunan faktorler tarafindan agiklanan degisken kismini 6lgmektedir
(Evrard vd., 1997). Baska bir deyisle, se¢ilen faktorler tarafindan agiklanan baslangig
degiskeninin varyansimin payimni Olger. Dolayisiyla, zayif bir ortaklik, yani 0'a yakin
olmasi, degiskenin secilen ¢6ziim (ana bilesenler tarafindan verilen sistem) tarafindan iyi
hesaba katilmadigr anlamina gelir ve olagan kural, degiskenlerin 0.5'ten biiyiik veya

esittir.
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Bu nedenle, analizimizde bu durum dogrulanmistir, ¢iinkii i¢ madde (V28, V29
ve V30), 0.5'ten bulyik faktorlere sahiptir. Faktorlerin 0.5'in iizerinde oldugu dgeler,
tiketicilerin tekillik, satis yerinin atmosferi ve markayla veya markayla olabilecek
iliskiden tatmin oldugunu gosteriyor. Gostergeler V28, V29 ve V30'm yiikii 0.5'den
blyuktir. Bu iki faktoryal eksenler aslinda ilk bilginin %54.316'sin1 bize veriyor (Boone
vd., 2015 : 585-595). Hangisi hala iyi. Sonug olarak, 6l¢egin kalemlerindeki faktor

analizi, "Memnuniyet" kavraminin ¢ok boyutlulugunu gostermektedir.

4.2.2 Hipotez Testi
Hipotez testine gore tiiketici memnuniyeti, tiikketim egilimleri ve inovasyon

arasindaki dogrusal iliski arastirilmistir.

4.2.2.1 Inovasyon ve Tiiketici Egilimleri Arasindaki Regresyon Testi
4.2.2.1.1 Regresyon Testi "Tekillik / Bireysellik"

Oncelikle ilk varsaymimizin degiskenleri arasindaki iliskiyi 6lgmek igin ilk
olarak coklu regresyon testini uygulayacak: Yenilik, buyuk tiketici trendlerini dnemli

olguide etkiliyor. / Inovasyon bireycilik / tekillik iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Inovasyon, cok boyutlu bir degisken olarak, tutumlu yenilige (Hari¢ tutulan
niifuslara yonelik kapsayici isbirligi veya kalkinma) ve katilimer yenilige (inovasyonun
merkezinde calisanlar oluyor.) boliinmiistiir ve regresyon modelinde agiklayici bir
degisken olarak, tiketim egilimi (tekillik / bireysellik) bagimli degisken olarak

sunulmustur.

Ayni zamanda ¢ok boyutlu bir degisken olan bu tekillik, iki boyuta ayrilmistir:
Hissedilen Seref ve giiven, zevklere ve ihtiyaglara yonelik {iriinler veya hizmetler. Bu
nedenle dncelikle agiklayict degiskenin iki boyutu ve agiklanacak degisken boyutlarinin
her biri arasinda bir regresyon testi yapilmaktadir. Asagidaki tablolar bu iligki hakkinda
daha fazla bilgi vermektedir (Montgomery vd., 2015 : 12-13 ; 17):
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Tablolar 4.18: Yenilik ve Tuketim Egilimi Arasindaki Basit Regresyon "Tekillik /

Bireysellik" (hissedilen seref ve giiven)

Model Ozeti®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 , 1782 ,032 ,015 ,99236104

a. Bagimh
Degisken: Analiz

A. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz  » icin REGR
1 icin REGR faktor 1 puan
B. Bagimli Degisken: Analiz 2 i¢in REGR fakt6rii puan 1

faktorii puani 1

Regresyon
ANOVA?
Kareler toplam1 .

Model Df Mean Square F Sig.
1 Regresyon 3,781 2 1,890 1,920 ,151P

Kalint1 115,219 117 ,985

Genel 119,000 119

toplam

a. Bagimli Degisken: Analiz 2 i¢in REGR faktorii puan 1
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 igin REGR faktor puan1 2, analiz 1 i¢in REGR faktor

puani 1
Katsayilar?
Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) -1,759E-16 ,091 ,000| 1,000
Analiz 1 i¢in REGR ,128 ,091 ,128 | 1,402 ,163
faktorii puani 1
Analiz 2 igin REGR 124 091 124| 1368 174
faktoru puani 1

modelinin analizi inovasyon ile tiiketim "tekillik" egilimi arasinda bir iligkinin varligini

dogrulamaktadir (Hissedilen seref ve giivence Y'1.1'dir). Gergekten, korelasyon katsayisi
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(R) 0.178'lik bir degere sahiptir; Bu inovasyon ve tiiketim egilimi "tekillik" arasinda bir

iliski oldugu anlamia gelir. Bu diizeltilmis belirleme katsayis1 0.015'dir ve iyi olarak

kabul edilebilir. Iki serbestlik derecesi igin 0.151 esiginde Fisher degeri 1.920'dir. Bu,

modelin uyumlugunu yansitiyor ve regresyon modelinin veriyi iyi ayarladigi sonucuna

varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ile tiiketim "tekillik" egilimi arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y1.1=-1.759x10"% + 0.128X1 + 0.124X2 + £

Y1.1 = Tiiketim egilimi "Tekillik" (Hissedilen seref ve giiven)

X1 = Katilime1 inovasyon (Inovasyon merkezinde galisanlar)

X2 = Cevresel inovasyon (Siirdiiriilebilir Kalkinma Sorunlari)

£ = Kalint1

Tablolar 4.19: Yenilik ve Tiiketim Egilimi Arasindaki Basit Gerileme "Tekillik /
Bireysellik" (Zevk ve Ihtiyaglara Yonelik Uriinler veya Hizmetler)

Model Ozeti®
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ;3312 ,109 ,094 ,95173648

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2,
analiz 1 icin REGR faktdr 1 puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 2 i¢in REGR faktorii puan 2

ANOVA?
Kareler
Model toplami1 df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,021 2 6,511| 7,188 ,001P
Residual 105,979 117 ,906
Total 119,000 119

a. Bagimli Degisken: REGR factor score 2 for analysis 2
a. Prediktorleri: (sabit),analiz 1 icin REGR faktér puan 2, analiz 1 icin REGR
faktor 1 puan
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Katsayilar?

Standartlanmamig Standartlanmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) -4,843E-17 ,087 ,000 1,000
Analiz 1 icin REGR 230 087 230| 2,640| 009
faktorli puan 1
Analiz 1 icin REGR 237 087 237| 2721 007
faktorili puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 2 i¢in REGR faktorii puani 2

Regresyon modelinin analizi inovasyon ile tiikketim egilimi "tekillik" (tatlar ve
ithtiyaclar icin iirlin veya hizmetler Y1.2) arasindaki iliskinin varligini teyit etmektedir
(Montgomery vd., 2015 : 12-13; 17). Aslinda korelasyon katsayisi (R) 0.331'dir; Bu
inovasyon ve tiketim egilimi "tekillik" arasinda bir iligki oldugu anlamina gelir. Bu
ayarlanmis tespit katsayis1 0.94 degerindedir ve iyi oldugunu kabul edilebilir. iki
serbestlik derecesi i¢in Fisher degeri 0.001 esiginde 7.188'dir. Bu, modelin uygunlugunu
yansitiyor ve regresyon modelinin veriyi iyi ayarladifi sonucuna varmamiza neden

oluyor.

Inovasyon ile tiiketim "tekillik" egilimi arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y1.2 =-4.343x10"Y + 0.230X1 + 0.237X2 + £

Y 1.2 = Tiiketim egilimi "Tekillik (Zevk ve ihtiyaclara gore Urlinler veya hizmetler)
X1. = Katilime1 inovasyon (Inovasyon merkezinde ¢alisanlar)

X2 = Cevresel inovasyon (Siirdiiriilebilir Kalkinma Sorunlari)

£ = Kalint1

Gergeklestirilen regresyon testleri ile ilgili olarak, H1.1 hipotezinin tam bir
dogrulamasini gerceklestirebilmektedir ¢iinkii Inovasyon, tiiketim "tekilligi" egilimini

aciklryor: H1.1: Inovasyon, bireycilik / tekillik tizerinde bir etki vardur.
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4.2.2.1.2 Regresyon Testi "Giiven / iliski"

Hipotezin degiskenleri arasindaki iliskiyi olgmek igin ¢oklu regresyon testini
yapilmaktadir: Inovasyon, giiven iizerine dnemli bir etkiye sahiptir. Inovasyon ile
bagimlilik veya iliski degiskeni arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini
arastirtlmaktadir. Bu degiskenin iki boyuttan olusan ¢ok boyutlu oldugunu belirtmek

gerekir: sosyal topluluk ve ekolojik toplum.

Asagidaki tablolarda, inovasyon (agiklayici degisken) ile giiven / iligki (bagimli degisken)
tiikketim egilimi arasinda bir iligski olup olmadigin1 dogrulamak i¢in gergeklestirdigimiz

regresyon testi hakkinda bilgi verilmektedir.

Tablolar 4.20: Inovasyon ve Tiiketici Egilim Arasindaki Regresyon "Giiven / Iliskisi"
(Sosyal Topluluk)

Model OzetiP
Std. Error of the
Model R R Kare Adjusted R Kare Estimate
1 ,530? ,281 ,269 ,85496624
a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1 icin REGR faktor 1

puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 3 igin REGR faktorii puan 1

ANOVA?
Kareler Mean
Model toplami df Square F Sig.
1 Eegresyo 33,477 2| 16,738| 22,899 000
Kalinti 85,523 117 731
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 3 i¢in REGR faktorii 1 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1 icin REGR
faktor 1 puan
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Katsayilar?

Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 7,041E-17 ,078 ,000 1,000
Analiz 1 igin REGR 116 078 -116(-1,479| 142
faktorli puani 1

Analiz 1 igin REGR 518 078 518| 6,604| ,000
faktorii puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 3 i¢in REGR faktorii puani 1

Regresyon modelinin analizi inovasyon ile tiiketim "giiven" egilimi (sosyal
topluluk Y2.1) arasindaki iligkinin varligini teyit etmektedir (Montgomery vd., 2015 : 12-
13; 17). Gergekten, korelasyon katsayisi (R) 0.530 bir degere sahiptir; Bu, inovasyon ve
tiketici "guven" egilimi arasinda bir iliski oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis katsay1
katsayis1 0.269'dur ve iyi kabul edilebilir. Iki serbestlik derecesi i¢in Fisher degeri 0.0000
esiginde 22.899 6nemlidir. Bu, modelin uygunlugunu yansitiyor ve regresyon modelinin

veriyi iyi ayarladigl sonucuna varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ve tiiketim egilimine arasindaki regresyon modeli "giiven" asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y2.1=7.041x10"7 - 0.116X1 + 0.518X2 + £

Y2.1 = Tiiketici Egilimi "Giiven" (Sosyal Topluluk)

X1 = Katilimci yenilik (inovasyon merkezinde ¢aligsanlar)
X2 = Cevresel Yenilik (Siirdiirtiilebilir Kalkinma Sorunlar)

£ = Kalint1
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Tablolar 4.21: inovasyon ve Tiiketim Egilimi Arasindaki Regresyon "Giiven / iliski"

(Ekolojik Etkinin Kisitlanmasi)

Model OzetiP
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,156% ,024 ,008 ,99622253

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz
1 icin REGR faktor 1 puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 3 i¢cin REGR faktdrii puan 2

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regresyon 2,882 2 1,441 1,452 ,238°
Kalint1 116,118 117 ,992
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 3 i¢cin REGR faktorii 2 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1 icin

REGR faktor 1 puan
Katsayilar?
Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1,588E-16 ,091 ,000( 1,000
Analiz 1 icin REGR 096 091 096| 1,051| 295
faktorli puani 1
Analiz 1 i¢in REGR -123 091 -123| -1,341| 182
faktorii puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 3 i¢in REGR faktorii puani 2

Regresyon modelinin analizi, inovasyon ile tiiketim egilimi arasindaki iligkinin

varligini teyit etmektedir (Montgomery vd., 2015 : 12-13 ; 17). "Glven"(ekolojik toplum
Y2.2). Gergekten, korelasyon katsayist (R) 0.156'lik bir degere sahiptir; Bu, inovasyon

ve tiiketici "gliven" egilimi arasinda bir iliski oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis
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katsayinin katsayis1 0.008'dir ve iyi olarak kabul edilebilir. iki serbestlik derecesi icin
0.238 esiginde Fisher degeri 1.542 6nemlidir. Bu, modelin uygunlugunu yansitiyor ve

regresyon modelinin veriyi iyi ayarladigi sonucuna varmamiza neden oluyor.

Yenilik ve tiiketim egilimine "giivenirlik" arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y2.2 =1.588x106 + 0.096X1 - 0.123X2 + £

Y2.2 = Tiiketim egilimi "Giiven" (Ekolojik Topluluk)

X1 = Katilime1 inovasyon (inovasyon merkezinde ¢alisanlar)
X2 = Cevresel inovasyon (Siirdiiriilebilir Kalkinma Sorunlari)
£ = Kalint1

Yapilan regresyon testlerinin sonucu olarak, H1.2 hipotezini tamamen
dogrulayabiliriz, ¢iinkli inovasyon tliketim  egilimini agikliyor "gliven": H1.2:

Inovasyon, giivenirlik iizerine bir iliski vardr.

4.2.2.1.3 Inovasyon ve "Hedonizm" Regresyon Testi

Hipotezin degiskenleri arasindaki iligkiyi oOlgmek i¢in regresyon testini
yapilmaktadir: Yenilik, hedonizm tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Montgomery vd.,
2015 :12-13; 17).

Yenilikeilik ile hedonistik degisken arasinda 6énemli bir iligki olup olmadigin
arastirmayi calismaktadir. Bu degiskenin iki boyuttan olusan ¢ok boyutlu olduguna dikkat

edilmelidir: zaman tasarrufu ve yeni teknolojilerin kullanilmasi.

Asagidaki tablolarda, inovasyon (agiklayici degisken) ve "hedonizm" tiiketim
egilimi (bagimli degisken) arasinda bir iliski olup olmadigim1 kontrol etmek ig¢in

gerceklestirdigimiz regresyon testi hakkinda bilgi verilmektedir.
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Tablolar 4.22: inovasyon ve Tiiketim Egilimi Arasindaki Regresyon "Hedonizm" (Zaman

Tasarrufu)
Model OzetiP
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 2732 ,075 ,059 ,97014761

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktér puan 2, analiz 1
icin REGR faktor 1 puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 4 icin REGR faktorii puan 1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regresyon 8,881 2 4,441 4,718 ,011°
Kalint1 110,119 117 941
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 4 icin REGR faktorii 1 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 igin REGR faktor puan 2, analiz 1 igin REGR faktor 1
puan

Katsayilar?
Standartlanmamig Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) -3,379E-16 ,089 ,000| 1,000
Analiz 1 icin REGR 273 089 273| 3072 003
faktorli puan 1
Analiz 1 icin REGR 002 089 002| 025| 980
faktorii puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 4 i¢cin REGR faktorii puani 1

Regresyon modelinin analizi inovasyon ile tiikketim egilimi "hedonizm" (zaman
tasarrufu Y3.1) arasindaki iliskinin varligini teyit etmektedir (Montgomery vd., 2015 :
12-13; 17). Aslinda, korelasyon katsayis1 (R) 0.273'lik bir degere sahiptir; Bu, yenilik
ile tiiketici egilimi "hedonizm" arasinda bir iligski oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis
katsay1 katsayis1 0,059 degerindedir ve iyi kabul edilebilir. iki serbestlik derecesi i¢in
0.011 esiginde Fisher degeri 4.718 6nemlidir. Bu, modelin uygunlugunu yansitiyor ve

regresyon modelinin veriyi iyi ayarladigi sonucuna varmamiza neden oluyor.
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Yenilik ile tiiketici egilimi "hedonizm" arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y3.1=-3.379x101® + 0.273X1 - 0.002X2 + £

Y3.1 = Tiiketim egilimi "hedonizm" (zamandan tasarrufu)

X1 = Katilime1 yenilik (yeniliklerin merkezinde ¢alisanlar)

X2 = Cevresel Yenilik (Siirdiirtilebilir Kalkinma Sorunlar)

£ = Kalint1

Tablolar 4.23: Inovasyon ve Tilketim Egilimi Arasindaki Regresyon "Hedonizm" (Yeni
Teknolojilerin Kullanilmasi)

Model OzetiP
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,233% ,054 ,038 ,98067279

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1
icin REGR faktér 1 puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 4 i¢in REGR faktorii puan 2

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regresyon 6,479 2 3,239 3,368 ,038P
Kalint1 112,521 117 ,962
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 4 i¢in REGR faktorl 2 puan

b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 i¢in REGR faktor puan 2, analiz 1 igin
REGR faktor 1 puan
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Katsayilar?

Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.

(Sabit) -2,461E-17 ,090 ,000 1,000
Analiz 1 igin REGR 187 090 187| 2,075 040
faktorli puani 1

Analiz 1 icin REGR -,140 090 -140| -1,560| 122
faktorii puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 4 i¢cin REGR faktorii puani 2

Regresyon modelinin analizi inovasyon ile tikketim egilimleri "hedonizm" (yeni
teknolojilerin kullanimi1 Y 3.2) arasindaki iliskinin varligini teyit etmektedir (Montgomery
vd., 2015 : 12-13 ; 17).

Aslinda, korelasyon katsayist (R) 0.233'liikk bir degere sahiptir; Bu, yenilik ile
tiikketici egilimi "hedonizm" arasinda bir iliski oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis
katsaymin katsay1 degeri 0.038'dir ve iyi kabul edilebilir. Fisher degeri, iki serbestlik
derecesi i¢in 0.038 esiginde 6nemlidir. Bu, modelin uygunlugunuyansitiyor ve regresyon

modelinin veriyi iyi ayarladigi sonucuna varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ile tiiketici egilimi "hedonizm" arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y3.2 =-2.461x10Y + 0.187X1 - 0.140X2 + £

Y3.2 = Tiiketim egilimi "hedonizm" (yeni teknolojilerin kullanilmasi)
X1 = Katilime1 yenilik (yeniliklerin merkezinde ¢alisanlar)

X2 = Cevresel Yenilik (Siirdiirtilebilir Kalkinma Sorunlar)

£ = Kalint1

Yapilan regresyon testleri 15181inda inovasyon, "Hedonizm" tiiketim egrisini, H1.3
hipotezini tamamen dogrulayabiliriz: H1.3: Yenilik "hedonizm Uzerinde bir etki

vardir.
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4.2.2.1.4 Inovasyon ve "Giivence" Regresyon Testi
Hipotezin degiskenleri arasindaki iligkiyi Olgmek icin regresyon testini

yapilmaktadir: Inovasyon, giiven iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Derdimiz, inovasyon ile degisken giiven arasinda 6nemli bir iligki olup olmadigin
aragtirmaktir. Bu degiskenin tek boyutlu tek boyutlu olduguna dikkat edilmelidir: satin

almay1 yenilemek i¢in tesvik edici.

Asagidaki tablolarda, inovasyon (agiklayic1 degisken) ile "tiiketim egilimi"
(bagimli degisken) arasinda bir iliski olup olmadigini kontrol etmek igin
gerceklestirdigimiz regresyon testi hakkinda bilgi verilmektedir (Montgomery vd., 2015 :
12-13; 17).

Tablolar 4.24: Inovasyon ve Tliketim Egilimi Arasindaki Regresyon "Glivence" (Satin
Almay1 Yenilemek Icin Tesvik Etme)

Model OzetiP
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 2112 ,045 ,028 ,98570370

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1
icin REGR faktor 1 puan

b. Bagimli Degisken: Analiz 5 icin REGR faktorl puan 1

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regresyon 5,321 2 2,661| 2,738 069"
Kalinti 113,679 117 972
Total 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 5 i¢in REGR faktorii 1 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktér puan 2, analiz 1 icin REGR
faktor 1 puan
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Katsayilar?

Standartlanmamig Standartlanmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) 8,487E-17 ,090 ,000 1,000
Analiz 1 icin REGR 117 090 117| 1,208 107
faktorl puani 1
Analiz 1 igin REGR 176 090 .176|-1,947| 054
faktorii puani 2

a. Bagimli degisken: Analiz 5 i¢in REGR faktorii puani 1

Regresyon modelinin analizi, inovasyon ile tiikketim egiliminin (satin alma
islemini yenilemek i¢in tesvik eden Y4) egilimi arasindaki bir iliskinin varligin teyit

etmektedir (Montgomery vd., 2015 : 12-13; 17).

Aslinda korelasyon katsayis1 (R) 0.211; Bu, inovasyon ile tuketici "glvence"
egilimi arasinda bir iligki oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis katsayinin katsay1 degeri
0.028'dir ve iyi kabul edilebilir.Iki serbestlik derecesi i¢in 0.069 esiginde Fisher degeri
2.738 6nemlidir. Bu, modelin uygunlugunu yansitiyor ve regresyon modelinin veriyi iyi

ayarladig1 sonucuna varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ve "giiven" tiiketici egilimi arasindaki regresyon modeli asagidaki

gibi olabilir:

Y4 =8.487x1017 + 0.117X1 - 0.176X2 + £

Y4 = Tiiketim egilimi "giiven" (satin almay1 yenilemek i¢in tegvik etme)
X1 = Katilimci yenilik (inovasyon merkezinde ¢aligsanlar)

X2 = Cevresel Yenilik (Stirdiirtilebilir Kalkinma Sorunlari)

£ = Kalint1

Regresyon testi goz oOniline alindiginda, yenilik H1.4 hipotezinin tam bir
dogrulamasii yapilabilmektedir, ¢ilinkii inovasyon tiiketici egilimini "giiven" olarak

acikliyor: H1.4: Yenilik, glvence tGizerinde bir iliski vardir.
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4.2.2.1.5 Inovasyon ve "Giivensizlik" Regresyon Testi

Hipotezin degiskenleri arasindaki iliskiyi Olgmek ic¢in regresyon testi

yapilmaktadir: Inovasyon, meydan okuma iizerinde onemli bir etkiye sahiptir

(Montgomery vd., 2015 : 12-13 ; 17).

Burada inovasyon ile degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini
arastirmay1 calismaktadir. Bu degiskenin iki boyuttan olusan ¢ok boyutlu olduguna
dikkat edilmelidir: diger alicilarin goriislerini dikkate alma ve aracilarin sayisini

azaltmasi.

Asagidaki tablolar, yenilik (agiklayict degisken) ve tiiketici egilimi "giivensizlik"

(bagimli  degisken) arasinda bir iliski olup olmadigin1 kontrol etmek icin

gerceklestirdigimiz gerileme testi hakkinda bilgi vermektedir.

Tablolar 4.25: Inovasyon ve TUketici Egilimi Arasindaki Gerileme "Giivensizlik"

(Arabulucuklarin Sayisinin Azaltilmast)

Model Ozeti®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4012 ,161 ,147 ,92383833

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktér puan 2, analiz 1
icin REGR faktor 1 puan

b. Bagimli Degisken: Analiz 6 i¢in REGR faktorii puan 1

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regresyon 19,143 2 9,572| 11,215 ,000P
Kalint1 99,857 117 ,853
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 6 icin REGR faktorl 1 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2, analiz 1 icin REGR
faktor 1 puan




Katsayilar?

Standartlanmamis Standartlanmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,594E-17 ,084 ,000 1,000
Analiz 1 icin REGR -234 085 -234(-2,766| 007
faktorl puani 1
Analiz 2 icin REGR -,326 085 -326-3,844| 000
faktorli puani 1

a. Bagimli degisken: Analiz 6 i¢in REGR faktorii puani 1

Regresyon modelinin analizi, inovasyon ve tiketici egilimi "giivensizlik" (aracilarin

sayisinin azaltilmasi Y5.1) arasinda bir iligski oldugunu dogrulamaktadir (Montgomery
vd., 2015 : 12-13; 17). Gergekte korelasyon katsayisi (R) 0.401'dir; Bu, inovasyon ve

tiiketici egilimi "giivensizlik" arasinda bir iligki oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis

katsay1 belirleme katsayis1 0.147 degerindedir ve iyi oldugunu kabul edilebilir. Iki

serbestlik derecesi i¢in Fisher degeri 0.000 esiginde 11.215 6nemlidir. Bu, modelin

uygunlugunu yansitiyor ve regresyon modelinin veriyi iyi ayarladigi sonucuna

varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ve tiiketici egilimi "giivensizlik" arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y5.1=1.594x10"" - 0.234X1 - 0.332X2 + £

Y5.1 = Tiiketici giiven trendleri (arabuluculuk sayisinin azalma)

X1 = Katilimci1 inovasyon (yeniliklerin merkezinde ¢alisanlar)

X2 = Cevresel inovasyon (Siirdiiriilebilir Kalkinma Sorunlari)

£ = Kalint1
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Tablolar 4.26: Inovasyon ve Tlketici Egilimi "GUlvensizlik" Arasindaki Gerileme

(Diger Alicilarin Goriislerini Dikkate Almak)

Model Ozeti®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,2622 ,069 ,053 ,97319640

a. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 icin REGR faktor puan 2,
analiz 1 igin REGR faktor 1 puan
b. Bagimli Degisken: Analiz 6 igin REGR faktorii puan 2

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regresyon 8,188 2 4,094 4,323 ,015P
Kalint1 110,812 117 ,947
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 6 i¢gin REGR faktorii 1 puan
b. Prediktorleri: (sabit), analiz 1 igin REGR faktor puan 2, analiz 1 i¢in REGR faktor 1

puan
Katsayilar?
Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Sabit) -5,547E-16 ,089 ,000 1,000
Analiz 1 icin REGR 116 089 116| 1,300 196
faktorii puani 1
Analiz 2 icin REGR -235 089 -235| -2,637| 009
faktorii puani 1

a. Bagimli degisken: Analiz 6 i¢cin REGR faktorii puani 2

Regresyon modelinin analizi inovasyon ve tiiketici egilimi "giivensizlik" (diger

alicilarin goriislerini dikkate alarak Y5.2) arasinda bir iliski oldugunu dogrulamaktadir

(Montgomery vd., 2015 : 12-13 ; 17).

Gergekten, korelasyon katsayisi (R) 0.262'lik bir degere sahiptir; Bu, inovasyon

ve tiiketici egilimi "giivensizlik" arasinda bir iliski oldugu anlamina gelir. Bu diizeltilmis
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katsay1 katsayist 0,053 degerindedir ve iyi kabul edilebilir. Fisher degeri, iki serbestlik
derecesi i¢in 0.015 esiginde dnemlidir. Bu, modelin uygunlugunu yansitiyor ve regresyon

modelinin veriyi 1yi ayarladig1 sonucuna varmamiza neden oluyor.

Inovasyon ve tiiketici egilimi "giivensizlik" arasindaki regresyon modeli asagidaki

sekilde sunulabilir:

Y5.2 = -5.547x1076 + 0.116X1 - 0.235X2 +£

Y5.2 = Tiiketim egilimi " giivensizlik " (diger alicilarin goriislerini dikkate alarak)
X1 = Katilime1 inovasyon (yeniliklerin merkezinde ¢alisanlar)

X2 = Cevresel inovasyon (Siirdiiriilebilir Kalkinma Sorunlari)

£ = Kalint1

Regresyon testini g6z o©ninde bulundurarak, H1.5 hipotezinin tam bir
dogrulamasin1 yapabilmektedir; ¢ilinkii inovasyon, tiiketici trendini "giivensizlik"

aciklryor: H1.5: inovasyon, giivensizlik (izerinde bir etki vardur.

4.2.2.2 Tuketici Memnuniyeti ve Tuketici Trendleri Arasindaki Regresyon Testi

Bu iligkinin arkasindaki ana fikir, yenilik¢i tiiketici egilimleri ile Afrika
tiikketicisinin memnuniyeti arasinda Onemli bir bag olmasidir. Tiiketim egilimleri
kavraminin ¢ok degiskenli bir kavram oldugunu bilinmektir. A¢iklayict degiskenler ile
Afrikali tiiketicinin memnuniyeti tarafindan temsil edilen bagimli degisken arasinda bir
iliski oldugunu dogrulamak icin regresyon testi yapildi. Ikinci hipotezimizin degiskenleri
arasindaki iliskiyi Ol¢mek igin regresyon testini yapilacaktir: Yenilik¢i tUketim
egilimleri, tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Asagidaki tablolar

bu iliski hakkinda daha fazla bilgi vermektedir.

135



Tablolar 4.27: Yenilikgi Tiiketici Egilimleri Ile Afrika'nin TUketici Memnuniyeti
Arasindaki Regresyon Testi (Tekillik ve Hissedilen Zevk Sayesinde Memnuniyet)

Model Ozeti®

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,018? ,000 -,017| 1,00835505
a. Belirleyicileri: (sabit), Standartlanmis tahmin edilen deger,
Standartlanmis tahmin edilen deger

b. Bagimli Degisken: Analiz 7 i¢in REGR faktorii puan 1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square| F Sig.
1 Regresyon ,037 2 ,018| ,018 ,982P
Kalint1 118,963 117 1,017
Toplam 119,000 119

a. Bagimli Degisken: Analiz 7 icin REGR faktorii 1 puan
b. Belirleyicileri: (sabit), Standartlanmis tahmin edilen deger, Standartlanmis
tahmin edilen deger

Katsayilar?
Standartlanmamis | Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1(Sabit) 5,865
E-16 ,092 ,000( 1,000
Standartlanmamis deger 015 093 015 160! 873
Standartlanmamls deger -011 093 -011! -122 903

a. Bagimli degisken: Analiz 7 i¢in REGR faktorii puani 1

Regresyon modelinin analizi, yenilikgi tiiketici egilimleri (tekillik ve hedonizm)
ile tliketici memnuniyeti (satin alma deneyimlerinde yasanan zevkin tekligi Y6.1)
arasinda bir iligki oldugunun dogrulanmamistir (Montgomery vd., 2015 : 12-13; 17).
Gergekten de, korelasyon katsayist (R) 0.018 degerindedir, bu da tiiketicinin tiiketici

egilimleri (tekillik ve hedonizm) ve memnuniyet arasinda herhangi bir iliski bulunmadigi
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anlamma gelir. Bu diizeltilmis katsayisi, -0.017 degerine sahiptir ve hi¢ iyi degildir. F
degeri 0.018, iki serbestlik derecesi ile 0.982 6nemi ile. Bu, modelin saglamsizlig
yansitmakta ve regresyon modelinin veriyi uyum gostermedigine karara varmamiza

neden olmaktadir.

Tablolar 4.28: Yenilik¢i Tiiketim Trendleri Ile Afrikali Tiiketici Memnuniyeti
Arasindaki Regresyon Testi (Miisteri Iliskileri Memnuniyeti)

Model Ozeti®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,599? ,359 ,348 ,80743620

a. Belirleyicileri: (sabit), Standartlanmis tahmin edilen deger,
Standartlanmig tahmin edilen deger
b. Bagimli Degisken: Analiz 7 i¢in REGR faktorii puan 2

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regresyon 42,721 2 21,361 32,764 ,000P
Kalint1 76,279 117 ,652
Toplam 119,000 119
a. Belirleyicileri: (sabit), Standartlanmis tahmin edilen deger, Standartlanmis tahmin edilen

deger
b. Bagimli Degisken: Analiz 7 i¢in REGR faktorii 2 puan

Katsayilar?
Standartlanmamis Standartlanmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) -6,067E-17 ,074 ,000 1,000
Standartlanmus deger 1,151 172 1,151| 6,682| 000
Standartlanmug deger 701 172 701| 4,069 000

a. Bagimli degisken: Analiz 7 i¢cin REGR faktorii puani 2
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Regresyon analizi, 0,599'luk bir korelasyon katsayisinin 0.5'ten biiyiik oldugunu
gostermektedir, bu nedenle bu baglant1 giicliidiir. Ayrica 0.359 determinasyon katsayisi
elde edilmektedir (Montgomery vd., 2015 : 12-13 ; 17). Bu modelin uyarlama kalitesi de
kabul edilebilir ¢iinkii 0.348'lik bir katsay1 (Ayarlanmis R-Kare) elde edildi. Regresyon
modeli, 32.764 olan F degeriyle saglamdir ve 2 serbestlik derecesi i¢in 0.000 esiginde

onemlidir.

Tiiketici tiiketimi (giivenirlik) egilimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki

dogrusal regresyon modeli agagidaki gibi verilmektedir:
Y6.2=-6,067x10"" + 1,154X1 + 0,701X, + £

(0,000) (6,682) (4,069)
Y 6.2 = Tiiketici memnuniyeti (Marka ile tiiketici arasindaki iliski)
X1 = sosyal topluluk
X2 = ekolojik toplum
£ = kalint1

Bu model incelendiginde, sosyal ve ekolojik topluluk degiskenleri i¢in 6grencinin
(t) degerlerinin sirastyla 6.682 ve 4.069 oldugunu tespit etti. Bunlarin anlamlar1 0.000'nin
iki degiskeni i¢indir. Toplumsal ve ekolojik topluluklarin, tiiketici memnuniyetine
yonelik yenilik¢i bir tiiketim trendinin agiklayict faktorleri oldugunu sdyleyerek

sonuglandirmaktadir.

Yukaridaki soylendigiyle, tiiketici tiiketimi trendiyle tiiketici memnuniyeti
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu sdyleyebilir: Modelin en agiklayict degiskenleri
ozellikle sunlardir: Kurulmus bir topluluga ait V13 ve zor durumda olan insanlar V14
(sosyal topluluk); V12 baglantisinin kolaylastirilmasi ve ekolojik etkinin sinirlandirilmast
V15 (ekolojik toplum). Bu degiskenler toplumsal ve ekolojik topluluklar adi altinda
simiflandirilmaktadir. Bu, bizim ikinci hipotezimizi kismen dogrulamamiza neden

olmaktadir.

H2: Yenilikgi tiiketici egilimleri, tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.
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Bu boliim arastirma hipotezlerimizi dogrulamakla ilgiliydi. Bu amagla, bu
hipotezleri test etmemizi saglayan yontemleri sunulmaktadir. Daha sonra hipotez testleri
yapildi. Hipotez dogrulama testi bu ana noktalara odaklanmistir: degiskenlerin
operasyonellestirilmesini kontrol etmek ve bu degiskenleri analiz etmektir. Degiskenlerin
operasyonellestirilmesinde, her bir kavrami, boyutsalligin1 dogrulamak i¢in gdstergeler

vasitastyla ol¢iilmektedir.

Varsayimlarin dogrulanmasiyla ilgili olarak, hipotez testini yapilmaktadir ve sonuglar

asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 4.29: Hipotez Testi Sonuglari

HIPOTEZLER SONUCLAR

H1.1: Inovasyon bireycilik / tekillik izerinde énemli bir etkiye Dogrulandi

sahiptir
H1.2 Inovasyon, giiven iizerine dnemli bir etkiye sahiptir Dogruland:
H1.3: Inovasyon, hedonizm iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Dogrulandi
H1.4 : Inovasyon, giivenirlik iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir Dogrulandi
Hais : Inovasyon giivensizlik {izerinde nemli bir etkiye sahiptir. Dogrulandi
Hz : Yenilikei tiiketici egilimleri, tiikketici memnuniyetini olumlu Kismen

yonde etkilemektedir Dogrulandi

Sonug olarak, bu béliim bir takim sonuglarin elde etmesi saglanmaktadir:

% Arastirma sorularina cevaplamak;
+« Hipotezimizi test etmek;

+«»+ Belirlenen Hedeflere ulagsmak.
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Calismamiz, inovasyonun farkli tiiketim egilimlerini 6nemli Olciide etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, yenilikei tiiketici egilimleri ile Afrikali tiiketicisinin

memnuniyeti arasinda bir baglanti var.

SONUC

Tiiketicilerin satin alma davranisi ve tiiketimini anlamak bir tesebbiis i¢in elzem
bir olgudur. Ister biiyiik, ister orta ya da kiiciik 6l¢ekli olsun, mal veya hizmet sektoriinde
yuratllen tesebbiis faaliyeti, bu tesebbiisiin siirdiiriilmesi ve ayakta kalabilmesi
piyasasina baglidir. Rekabet olgusu, miisterilerini iyi anlayabilen ve miisterilerinin
beklentilerine kaliteli iiriinleri sunabilen tesebbiis olarak piyasada stratejik bir avantaji
elinde bulundurmayi kapsar. Tiiketici karmasik bir bireydir. Satin alma davranis1 biiyiik
Olclide uyaranlara, kisisel faktorlere, sosyal, psikolojik ya da iyi olma durumu agisina
baglhidir. Satin aldig1 her iirlin i¢in, satin alma eylemi tiiketici tarafindan karar verme
mekanizmasinin sadece goriinen bir ylzudir. Sirketler icinse, bu davranis bigimini
anlamak ¢ok 6nemli bir konudur. Miisterilerinin beklentilerine ve ihtiyaglarina daha iyi
bir sekilde yanit verebilmek i¢in satin alma deneyimini daha iyi bir hale getirmek, daha
etkili bir pazarlama stratejisi ortaya koymak ve miisterilerini ve cirolarini gelistirmek

gerekiyor (Perreau, 2013).

Bazi yoneticiler yeni bir miisteri kazanmaktansa sadik bir miisteriyi elde tutmanin daha
karlt oldugunu farkettiler. Inovasyon akimi bu yaklagimin bir pargasidir. Inovasyon
kavrami daima kalitesini gelistirmemiz gereken dnemli bir kavramdir. Kimse su gergegi
inkar edemez: inovasyon eksikligi ya da yoksunlugu koétii is yapmakla es anlamlidir. Bir
miisteri kendisini zarara ugratan ya da kotii bir durumda birakan saticiyla bir daha iligki

kurmak istemez (Kotler, 1999).

Tiiketimin yeni egilimleri sirketler i¢in yeni firsatlar demektir. Her zaman yeni egilimlere
ayak uydurmak miimkiin olmayabilir ya da arzu edilmeyebilir, ancak bazi egilimler biitiin
sirketlerin dikkatini ¢ekmek icin yeterlidir ¢ilinkii tiiketiciler degerlerini idrak ettikge

egilimler sekillerini degistirirler.

Bu yeni egilimlerden yararlanmak i¢in, sirketlerin yapmasi gereken ise; Miisterilerle daha

yakin bir diyalog kurmalaridir. Isletmeler etkili bir bigimde teklif ettigi seylerin degerini
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anlatmali, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamali ve iiriin tasarimina katkilarini

artirmak amaciyla fikirlerini agiklamaya miisterilerini tesvik etmelidirler. Burada faydali

olabilecek baz1 yaklagimlar sunlardir:

Fikirlerini ¢evirim i¢i olanaklarla ortaya koyup onlarin takip edilir olmasini
saglanmasi i¢in miisterileri tesvik etmek. Internet kullanicilarinin %70 ¢evrim ici
gelismelere giivendikleri icin, yapilan yorumlar: takip edip gerektiginde yanit
verilmesi elzemdir.

Cevrim i¢i platformlar1 miisterileri harekete gecirmek ve fikirlerin paylagimin
kolaylastirmak i¢in kullanmak. Yeni tiriinlerin iiretiminde tiiketicilerin katilimini
tesvik etmek sirketlere piyasanin isteklerini daha iyi anlamasina ve gelismelere
bagli riskleri azaltmasina yardimei olacaktir.

Miisterilerin iiriinleri yeniden sekillendirmesine veya kisisellestirilebilmesine izin
vermek. Bu onlemler biiyiik ekipmanlara ve iiretim siireglerine yatirim yapmayi
gerektirmezler; tiketicilerin Gretim fonksiyonlarina yararli katki sagladiklarini ve

bu fonksiyonlara katildiklarini hissettirirler.

Uriinlerin degerini acikca anlatmak. Burada temel olarak sirketlerin anlamasi gereken sey

tilkketicilerin algiladig1 deger ve sirketlerin 6zel ve elverisli miisteri grup iletisim kanallari

sayesinde iirettikleri iirlinlerin degerini tanitabilmeleridir. Burada kilit rol ise miimkiin

oldugunca benimsetmektir.

Afrika’da ya da yerel iiretilen {irlin veya yerel olarak gergeklestirilen Arastirma
Gelistirme konsepti gibi deger zincirinin diger aktiviteleri {irlinii konum olarak
piyasada destekler.

Uretim siirecinin ekolojik ve etik 6zellikleri somut olarak gelistirilmeli ve iiriinler
tizerinde agik olarak belirtilmelidir. Tiiketiciler etik ve ekolojik 6zellikler tasiyan
urtinlere daha fazla 6demeye hazirdirlar.

Aragtirmalarin igerikleri agisindan sagliga yararli olarak gdsterilen iiriinler ya da
diisiik toksisitesi olan tiriinler gibi saglik agisindan bir iirliniin avantajlar1 ¢ok

onemli farklilagsma karakteri ortaya koyabilir.

Burada 6nemli olan sey, bu yeni ortaya ¢ikan egilimler baglaminda tekrar aktif bir tutum

sergilemekten daha ¢ok proaktif (inovasyon) bir tutum benimsemektir. Kendi 6z ¢ekirdek
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stratejilerini temel alirken yeni rekabet yontemleri olusturacak isletmeler igin oldukca

buyuk imkanlar sunmaktadir.

Oslo bildirgesinde yayimlanan inovasyonun genis anlami: “bir inovasyon bir liriiniin (mal
veya hizmetin) veya yeni ya da hissedilecek kadar iyilestirilmis bir y&ntemin,
ticarilestirilebilecek yeni bir yontemin veya isletme isleri agisindan yeni organize bir
yontem, yeni i yeri organizasyonu veya dis iligkilerin uygulanmasidir”. Genel manada,
inovasyon bir sirketin iirliniini, siirecini organizasyonunu veya pazarini kapsamaktadir.

e Uriin inovasyonu bir mal olan malzemenin,ekipmanin, diizenlemenin, tedarikin,
tiriinlerin veya teknolojik plan iizerine yeni veya gelistirilmis bir hizmetin
kavramini kapsamaktadir.

e Siire¢ inovasyonu mallarin veya hizmetlerin dagitimini veya {iriin slirecini igerir.

e Organizasyonel inovasyon ise inovatif davramislar kadar hizmetlerin veya
mallarin tiretimindeki organizasyonel degisikler anlamina gelir.

e Pazar inovasyonu da sirketlerin ¢evresi ile ( tedarikgiler, miisteriler, rakipler,
kamusal yonetici gligler, yatirnmcilar) siirdiirdiigii iliskilerin diizenlemesi gibi
yeni pazarlar1 agmay1 kapsar.

Bir inovasyon kullanicisi i¢in memnuniyet ve deger yatarma amaci tasir. Bu perspektif
15181nda, calismamizin hedefi genel olarak Afrika’da 6zelde ise Kamerunda’ki ¢agdas
tiiketicilerin davranislarin1 dayanak alan degerler iizerinden inovasyonun etkisini
belirlemektir.

Bu sorunsal asagida yer alan aragtirmanin temel sorusunu formiile etmeye bizi
yonlendirmektedir: Hangi inovasyonlar 6zel bir baglamda Kamerunlu ve genelde Afrikali
tiiketiciler igin memnuniyet saglar? Ayrica bu sorudan yola ¢ikarak asagidaki sorulara

cevap alinmis ve degerlendirilmistir.

Hangi inovasyonlar tiiketimdeki yeni egilimleri etkileyebilir?

Tiiketici memnuniyeti lizerinde tiiketim egilimlerinin etkisi nedir?

Arastirma sorulamiza cevap verebilmek i¢in, asagida yer alan yontemi uygulanmistir;

e Inovasyonda bulunacak tiiketimin farkl1 egilimlerini belirlemek.
e Tiiketici memnuniyetinin ilizerinde bu tiiketim egilimlerinin etkisini

degerlendirmek.
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Bu arastirmayi iyi bir sekilde siirdiirebilmek i¢in, arastirma alaninin bir sinirini ve
yaklagim stratejisinin tanimini olugturmamiz gerekir. Bu arastirmanin ¢ercevesinde, iki

metodolojik eksen kullanilmistir;

e (agdas tiiketicilerin egilimleri boyunca inovasyon pazarlamasinin kavram farkl
konturlarii yaymak ve kusatmak amaciyla bir analiz belgeseli;

e Bir soru formu bazinda, 6nceden belirlenen amaglara cevap verebilmek igin,
asagida yer alan {drilinleri ve/veya hizmetleri kullanan tiketiciler nezdinde
deneysel bir analiz icra etmek amaciyla ise yarar bilgileri bir araya getirecegiz:
Gida; Ev Aletleri; Kisisel Ihtiyaclar (Giyim); Finansal Hizmetler; Mobil-
Telekom; Liiks.

Aragstirilan bilgiler i¢in 6rnek secimi kesin olarak ortaya c¢ikacaktir. Kamerun’da yasa,
cinsiyete, cografi bolgelere gore ¢alismamizin arastirma dogasina katacagimiz niifusun
gavenilir istatistiklerinin var olmamasindan dolay1, uygun bir 6rnedi se¢mek igin

zorlanilmistir.

Soru formu boyunca toplanan veriler SBIP (Sosyal Bilimler Istatistik Programi) yazilim1
sayesinde ele alinmistir. Sinirli kaynaklarimizin demografik 6nemini dikkate alarak,
bizim butin Kamerunlu tiiketiciler {izerinde aragtirmamizi yonetemeyecek olusumuzu
gormekteyiz. Bunun i¢in, Yaoundé ve Douala sehirlerinde arastirma yapmayi se¢mis

bulunmaktayiz.

Rekabet ile basa ¢ikmak, pazar paylarin biiyiitmek ve karliligin1 artirabilmek igin
inovasyon bir sirketin temel silahlaridan biridir. inovasyon gelecegi hazirlamak igin
bliyiik bir yatinnmdir. Bununla birlikte, sirketlerin cidden dikkate almasi gereken ve
inovasyon pazarlamasinin azaltilmasini saglamasina zorunlu oldugu risk almay1 tagiyan
bir olgudur.

Inovasyon pazarlamas: ticari iiriin veya hizmetlerinin kavrami ve yatirimi ile
ilgilenir. Geleneksel pazarlamadan farki olarak, inovasyon pazarlamasi piyasada mevcut
olmayan veya piyasada bulunmayan trunlerle, 6zelliklerle veya hizmetlerle ilgilenir. Bu
ozgiilliik pazarlamada klasik olarak kullanilan bu elemanlarin yeni bir yaklagimini ve
degisik yontemlerini ortaya ¢ikarir, inovasyon pazarlamasi farkli bir disiplindir. Bu analiz

edilmis kullanim ile global iirliniin ayn1 kavramini tasir.
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Bu baglamda, inovasyon pazarlamasi dogru stratejik se¢imleri yapmaya yardima ihtiyaci
olan bilginin temel niteliklerini tasir:
e Oncelikle, kendisine sunulan inovasyon firsatlarinin her birine bagh riskleri ve
firsatlar1 degerlendirmek ve yeni yollar kesfetmek;
e daha sonra adapte olacagi inovasyon siiregleri boyunca pazar gibi uygun
duzenlemeler ve rekabetsel cevreyi gozlemlemek;
e son olarak ise, uygun stratejik (ortakliklar, dagitim aglari, ulagilmak istenen

hedefler vb.) ve sonug olarak is planini bigimlendirmek.

Risk analizi ve firsat ¢aligmalari hedeflenen piyasa stratejisi gibi ilgili inovasyon
tipolojisini dikkate almak zorundadir. Inovasyon pazarlamasi genis bir durumlar
yelpazesini dikkate alir:

e Bu pazarlama ¢esidi var olan pazarlarla veya yeni beklentilere cevap olacak yeni

pazarlarla ilgilenir;

e Farkli inovasyon tiirlerine adapte olur: market pull yaklagimlari veya techno
push, kopus inovasyonu, artimli inovasyon vs;

e Var olana karsilastirildiginda, inovasyona eklenen degeri daha iyi bir sekilde
ispatlamay1 ve degerlendirmeyi amag edinir;

e Kendisini {iriin olus sekliyle smirlamadigl gibi iirliniin olusturan her seyle
sinirlidir:  teknoloji, ilgili hizmetler, tasarim, marka, ergonomi, ambalaj vb.
Ornegin, eger genellikle teknoloji yoniiyle ilgilense, kendisini bununla
sinirlayamaz ve sosyal bilimler konusu ve daha az teknik inovasyonlarla
ilgilenebilir.

2011 yilinda, 90 ticari yenilik arasinda, dagiticilar tarafindan tiiketim ihtiyaglarinin
toplami1 dikkate alinmig goriiniiyor. Nitekim, biiylik egilimlerin her birinin pargas1 yani
hedonizm, giivence, kusku, giivence ve bireycilik / tekilcilik %18 ile %24 arasinda seyir
etmektedir. Bunlarin hepsi olduk¢a yakin bir sekilde temsil edilerek tiiketicilerin
beklentilerine en iyi bir sekilde yanit vermek i¢in dagiticilarin kapasitesini ve istegini
temsil ederler. inovasyonlar tiiketicilerin davranisini temel alan biiyiik egilimlerin
ekseninde var olabilirler (Funel vd., 2012).

[k hipotezimiz :

H1 : Inovasyon tiiketimin biiyiik egilimlerini 6lctide etkiler.
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Bu ilk hipotezden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler de ortaya ¢ikar:
H1.1 : inovasyonun hedonizm iizerinde &lgiide etkisi vardir;

H1.2 : Inovasyonun giivence iizerinde 6l¢iide etkisi vardir;

H1.3 : Inovasyonun kusku iizerinde lciide etkisi vardir;

H1.4 : inovasyonun giiven lzerinde 6lgiide etKisi vardir;

H1.5 : Inovasyonun bireycilik/tekilcilik Gizerinde 6lciide etkisi vardir.

Isletme igin tiiketiciler hayati énem arz etmektedir; bunlar esas olarak sirket
karinin garantisidir. Tiiketiciler bir isletme i¢in biiyiik 6nem tasiyan faktorleri olusturur;
isletmenin kar garantisini karsilayanlar temel olarak onlardir. Bir kurulus, rekabet
ortaminin giderek onem kazandigr bir ¢evrede varligimi siirdiirmeyi amacliyorsa,
amacladig1 hedefe kendi rakibinden daha yiiksek bir deger katma potansiyeline sahip
olmalidir; tiiketici degeri olarak nitelendirebilecegimiz bu deger, bir iirliniin (en genel
anlamiyla) sagladig1 maddi veya manevi karin tamamu ile bu iiriiniin elde edilmesi ve bu
tirlinden tam anlamiyla istifade edilmesi i¢in gerekli olan iicretin (maddi bedel, harcanan
vakit ve ¢aba) arasindaki fark olarak tanimlanabilir (Brée, 2012). Ornegin, bir arabaya
sahip olmanin ¢ok sayida ve ¢ok cesitli kar getirileri olabilir ve bu getiriler tercih edilen
arabanin cinsine ve arabay1 alacak bireyin arabayla kuracag kisisel baga gore degisiklik
gosterir: ulagim 6zgiirliigl, ¢evredekilerin goziinde olumlu imaj, sosyal statii, konfor,
memnuniyet vb.

Tiiketiciyi, beklentilerini ve karar anindaki mantigin1 biliyor olmak da yapilan
eylemlerin basariya ulagsmalar1 agisindan biiyiik 6nem tasir.

Bu konuda drtnleri 6rnek olarak verebiliriz; yeniliklere, markalara olan hassasiyet ve
bagliliklara ya da farkli renk veya farkli sekildeki ambalajlara verilen tepkileri goz
oniinde bulundurmamak riskli olabilir. Ayn1 zamanda; fiyata, referans fiyatinin aktif
olmasina ortam hazirlayacak énemli unsurlara veya beklenen kaliteyle ilgili baga olan
hassasiyetin de bilinmesi ayr1 onem tasir. Konu dagitim olunca, hedefimizin nereden
aligveris yaptigini, satis noktasinda ne tiir davraniglarda bulundugunu (gegirilen zaman,
magaza igerisindeki dolasim, bilgi edinimi vs.) bilmek gerekir. Bir tiketici grubu ile
iletisim kurmay1 amaclaniyorsa, tek yol onlarin aligkanliklarini, genelde hangi gazete
basliklarini okuduklarini, hassas olduklar1 konulari, onlarin degerlerini, mizah tarzlarini

vesaire 0grenmek olacaktir.
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Porter (1987) arastirmalarina gore sirketler kendileri igin borsa {izerinde rekabete
dayal1 bir avantaj sunan iki ¢esit stratejiye sahiplerdir. Daha ¢ok ilgi ¢ekici goziikmek i¢in
fiyatlarin1 olabildigince yiiksekte tutarak Ucrete énem verebilirler, ya da tam aksine,
rakiplerininkinden ¢ok daha farkli bir talep iizerine yatirim yapabilirler. Inovasyon, bu
sayede, sirketlerin {tretkenligini artirmayi, {riin veya hizmetlerinin kalitelerini
gelistirmeyi, veya kilit rekabet olusturmayi hedefleyerek, isletmelerin pazar tzerindeki
rekabet konumlarini giiglendirmelerinde yardimci olur. Bu inovasyon ayni zamanda,
imalat sureci Uzerinde etkisini gosterirken, isletmelere fiyat konusunda bir avantaj saglar
ve bu avantaj ya maliyet diigiirme stratejisi ile ya da marj biiylitme stratejisi ile agiklanir.
Uriinler iizerindeki inovasyon, kendi acisindan, sirkete rakiplerinden farklilasmasini
saglar. Bu cesit bir strateji oncelikle biiyiik gruplarin yaninda ortaklasa var olabilen
yenilikciler olarak adlandirilan baz1 KOBI (Kiigiik ve Orta Biitceli Isletmeler) tarafindan
benimsenir.

Rekabetei avantajin elde edilmesi i¢in rekabet eden farkli faktorleri analiz ederek,
Tastyic1 deger zincirini olusturan yeni merkezleri tanimlar: temel bes aktivite, destek dort
aktivite. Arastirma ve gelistirme aktivitelerinin entegre pargasi olan inovasyon destek
aktivetisi olarak paralel bir rol istigal etmektedir. Inovasyon, biitiin aktivitelerde
kullanilabilecek ara¢ olan teknolojik gelismenin bir kaynagi olarak bu baglamda
diisiiniilmelidir. Oyle ki tiiketicilerin davranislarna karsilik gelen egilim inovasyonu
isletmeye bir rekabet avantaji saglarken tiiketiciye de de§ere ulagsmasina ve memnun
olmasina imkan verir.

Ikinci varsayimimz ise:
H2: inovasyona ugramus tiiketim egilimleri tiketicilerin memnuniyetini olarak
etkiler.

Afrikali ve 6zellikle Kamerunlu niifusun tiiketim diizenindeki degisiklikler goz
Oniine alindiginda, sosyal ve ekolojik etkileri ile ilgili olan teknolojik gelisme ve sorumlu
tiketim, tlketiciler icin artan taleplere yol agmistir. Genel olarak pazarlama inovasyonun
ve Ozellikle tliketici alanindaki caligsmalar1 ardindan bdyle bir sonuca varmaktadir. Analiz
sonuglarmin tekil 6nemini daha iyi anlamak i¢in,bu ¢alismanin amacini, ana metodolojik
eksenlerini, temel sonuglarini, yonetsel etkilerini, aragtirmalarin sinirlarini ve umutlarini
hatirlatarak ¢aligmalarimizin genel eklemlenmesinde bunlar1 yeniden vermek gerekiyor.

Bu calismanin amaci, inovasyonun Afrika'daki ve ozellikle Kamerun'daki cagdas
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tilkketicilerin davraniglarinin  temelinde yatan davraniglara etkisini belirlemektir.

Dolayistyla, asagidaki sorularin cevaplarini saglamaktir:
» Hangi inovasyonlar yeni tuketici trendlerini etkileyebilir?
* Yenilikgi tiiketici trendlerrinin tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkisi nedir?

Ardindan, bu aragtirmay1 motive eden ana sorular i¢in taslak cevaplarin arastirmak
istenmektedir. Arastirma sorularimiza verilen teorik cevaplarla iki hipotez
olusturulmustur. Kendimizi esasen varolan edebiyat lizerine ve sezgisel olarak Kamerun
toplumundaki guncel g6zlem ve uygulamalara dayanarak su varsayimlari formiile

edilmistir:

H1: inovasyon, 6nemli élciide tiiketici trendlerini etkiler.

Bu ilk hipotez asagidaki alt varsayimlardan alinmistir:

H1.1: Inovasyon bireycilik / tekillik bir etki vardir.

H1.2: Inovasyon, giiven iizerine bir iliski vardr;

H1.3: Inovasyon, hedonizm tizerinde bir etki vardir;

H1.4: Inovasyon,giivence iizerinde bir iliski vardir;

H1.5: inovasyon, giivensizlik tizerinde bir etki vardir;

H2: Yenilikgi tiiketici egilimleri, tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.

Metodolojiye gelince, genel yaklasim hipotezli-timdengelimdir. Anketleri
uygulayarak veri toplama calismasini yapilmistir. Orneklemimiz Douala ve Yaoundé
sehirlerinde yasayan 230 kisiden olusmustur. Calismada degiskenler arasindaki iliskiler

dogrusal regresyon testinden analiz edilmistir. Bu, sonuglari almamiza izin veren yoldur.

Tiiketim trendlerini etkileyebilecek faktorlerle ilgili olarak bir¢ok acgiklama
yapilmistir. Oncelikle, bu faktdrlerin farkli inovasyon tiirleri oldugunu goriilmektedir:
tutumlu, diisiik maliyetli, cevreci ve katilimci inovasyonlar. Yenilikei tiiketici trendlerinin
tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkisi ile ilgili olarak su gézlemler yapilmistir: tiiketici

memnuniyeti, yenilik¢i tiiketici egilimlerinin dogrusal bir fonksiyonudur.
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Hem teorik hem de yoOnetimsel anlam bu c¢aligmadan ortaya c¢ikabilir

inantyoruz. Teorik diizeyde, arastirmamiz ¢ift bir nemi tasiyor:

* Bir yandan, ¢ok genis olmasa da bile gelecekteki calismalar icin bir temel teskil

edecektir ¢unki inovasyon pazarlamasi hakkindaki literatiir o kadar zengin degildir.

» Ote yandan sanayilesmis iilkelerde ve hatta yeni gelismekte olan iilkelerde (Brezilya,
Singapur, Tiirkiye) inovasyon, rekabet ve kiiresellesme nedeniyle Afrika'da ilerici bir

oncelik tastyor.

Tiketici memnuniyetini anlamak igin tiikketici trendlerine odaklanmasindan dolay1
katkis1 Onemlidir. Bu arastirma c¢alismasi, miitevazi olmasina ragmen, inovasyon
teorisinin farkli boyutlarim1 ayirt ederek inovasyon pazarlamasi alaninda halihazirda
yiiriitiilen caligmalar1 tamamlar. Son olarak, metodolojik diizeyde bu arastirma, incelenen
fenomenin miikemmel bir sekilde anlasilmasina yonelik endiseleri vurgulamaktadir,
clinkii sorulan kisilerin ve dolayisiyla incelenen fenomenin daha iyi anlasilmasim

miimkiin kilan sorularin erdemlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yonetimsel seviyede, pratik diizeyde, arastirma, tiketiciler icin inovasyonun
onemi ile ilk ilgilendiren Afrika'daki (Kamerun) gesitli sirketlere faydali olacaktir. Ayrica
Tiirkiye'deki sirketler Afrika'da bulunmak isteyen i¢in de faydali olacaktir. Bu caligma,

pazarlama alaninda inovasyon uzmanlari i¢in de yararhidir:
« 1k olarak, tiiketicilerin yenilik algilamalarini daha iyi anlamalarini saglayacaktir;

» Ikincisi, deger algisina ve tiiketicinin memnuniyetine 6nemli dl¢iide katkida bulunan

farkli inovasyonlarin konturlarini belirlemelerine izin verecektir.

Bu nedenle, bu arastirmanin sonuglari bir takim kavramsal ve metodolojik
sinirlamalarla hafifletilmistir. Biitlin insan isleri kusurludur, belirli sinirlar bu ¢alismaya
eklenebilir. Bu, kugik gortinen ve yeterince temsilci olmayan 6rneklerimizi de igeriyor.
Nitekim, aragtirma Afrika Kamerun'daki tek bir iilke ve iki sehirle sinirliydi: Douala ve
Yaoundé. Calisma alanimizi Kamerun'daki diger Afrika iilkeleri veya sehirlerine
genisletmek, daha temsili bir 6rnek ve daha inandirici sonuglar elde etmeyi miimkiin kildi.
Tiiketici davranislariyla ilgili herhangi bir ¢alisma katilimcilarin 6znelligi nedeniyle

metodolojik smirlamalarla karsilagir. Nitekim memnuniyetin  degerlendirilmesi,
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Ozelliklerine (yas, cinsiyet, meslek, gelir) ve farkli inovasyon tiirlerine bagli olarak ¢ok

farkli bir anlam tasiyabilir.
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!/

Degerli vaktinizi ayirip doldurmaniz rica edilen bu anket formu, bir akademik arastirma kapsaminda
yapilmaktadir ve tiikketimle ilgili deneyimlerinizde size katki saglamak amaciyla inovasyona yonelik
degerlendirmenizi 6grenmeyi hedeflemektedir.

Anketteki sorulara vereceginiz cevaplarin tarafimizca sakl tutulacagina garanti verir, vaktinizi ayirdiginiz

i¢in tesekkiir ederiz.

N.B. Her soru icin, yamitlarimiza denk gelen kutu veya kutulari isaretleyiniz

S1 - Siklikla aligveris yapar misiniz?

O

S2 - Inovasyon kavramim daha énce duydunuz mu? o

Evet o Hayir

Evet o Hayir

S3 - Afrika’da ve 6zel olarak Kamerun’da inovasyon diizeyini nasil degerlendiriyorsunuz?

o DUSUK

S4 - Asagidaki ciimleler karsiliginda sizin i¢in denk gelen ifadeyi belirtiniz.

o ORTA

o YUKSEK

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Dislanan niifus ile karsilastirinca
kapsayic1 isbirligi ve kalkinma ile
ilgili tercihim var.

Dagiticilarin  basarisindan ve diisiik
fiyat politikasindan kaynaklanan bir
inovasyonu tercih ediyorum.

Suardaralebilir kalkinmanin
zorluklariyla baglantili  olan  bir
inovasyonu tercih ediyorum.

Sirket  ¢aliganlarmm1  inovasyonun
merkezine koyacak bir inovasyonu
tercih ediyorum.

S5 - Asagidaki ciimleler karsiliginda si

zin igin denk gele

n ifadeyi belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Aligveris yaptigim {irlin veya hizmetin
gelistirilmesine  katkida bulunmak
isterim.

Aligveris yaparken bana, iiriinle ilgili
tavsiye verildiginde kendime
sayginligim artar.

Uriin veya hizmetlerin kendi zevk ve
ihtiyaglarima goére sekillenmesini
tercih ederim.

Aligveris yaparken personelin igime
sinmesini isterim.
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S6 - Yargilarla ilgili goriislerinizi belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Diger miisterilerle kurulan bagin marka
tarafindan saglanmasini tercih ederim.

Aligverisim boyunca kendimi markanin
olusturdugu bir grubun pargast gibi
hissederim.

Aligveris  yaparken zor durumdaki
isletmeleri ve insanlar1 destekleyen
projelerde yer almak 6nceligimdir.

Bilin¢gli aligveris yaparak cevreye
verdigim zarari azaltmak 6nceligimdir.

S7 - Asagidaki oneriler ile ilgili goriisiiniiz nedir?

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Aligveris yaparken, zaman tasarrufunu
tercih ederim

Aligveris yaparken, bir {rlin veya
hizmeti satin almak icin orijinal bir
arastirma gezi yapmayi tercih ederler.

Bir satin alma iglemi yaptigimda bu,
benim zevkimi artirmak igin yardimci
olmalidir.

Satin alma iglemi yapmadan 6nce, Urin
veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek
icin yeni teknolojiler kullanmay1 tercih
ederim.

S8 Asagidaki agiklamalara iligkin gorii

stiniizli verir misiniz?

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Bir aligveris islemi yaparken, iiriin veya
hizmetle ilgili bana bir garanti
getirmesini tercih ederim.

Bir aligveris islemi yaptigimda,
markaya giivendigim i¢in Uriin / hizmet
almayi tercih ederim.

Bir aligverig islemi yaptigimda, daha
guvende hissetmeyi tercih ediyorum.

Bir aligveris yaparken yeni bir alig veris
yapmami saglayacak veya bilgilenmek
adma yeniden gelmemi tesvik edecek
davranislar1 beklerim.
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S9 Asagidaki ifadelere iliskin goriigiiniiz verir misiniz?

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Aligveris yaparken, disiik fiyat ve
pazarliktan faydalanmay1 tercih
ederim.

Aligveriglerimde, yerel {irlinlere
ayricalik vermeyi tercih ederim.

Algveriglerimde, se¢imi markayla
karsilastirmak yerine arkadaglarimin
goriisleriyle karsilagtirmay1 tercih
ederim.

Aligveris  yaparken,  aracilarin
sayisinin azaltmasini tercih ederim.

S10 Asagidaki ifadelere ne kadar katildiginizi belirtir misiniz?

Tamamen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Tarafsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Alig veris yaparken markanin essiz
olmasindan memnuniyet duyarim.

Marka tarafindan miisteri ve marka
arasinda bir iliski kurulmasindan
memnuniyet duyarim.

Markanin  tarafindan  miisteriler
dinlendirmek amaciyla getirildigi
duzenmelerden de memnumum

Marka tarafindan miisterileri
rahatlatmak i¢in yapilan
dizenlemelerden memnuniyet

duyarim.

Alisverislerinde miisterilerin
aldatilma korkusunu savusturmak
icin Marka tarafindan alinan
onlemlerden de memnunum.

S11 Cinsiyetiniz?
S12 Yasmiz? ©20-40
S13 Mesleginiz nedir?
o Serbest meslekler
S14 Egitim diizeyiniz
S15 Aylik geliriniz nedir?
o 250.001f ve 500.000f

S16 Dininiz nedir?

o Erkek
o 41-60

o Memur

o [lkdgretim

0100.000f ve alt1

o Lise

o Kadin

O tliccar

o diger

o 60 Usth

o Ozel Calisan

o Universite

o Yok

o 100.001f ve 250.000f

o 500.000f Gstl

o Hiristiyan

0 Misliiman

o Diger

S17 inovasyon degerlendirmesi hakkinda onemli buldugunuz eksik kalmis ve bahsetmedigimiz baska

konular var mi?

Bir kere daha zamamnuz ayirdigimz i¢in tesekkiir ederiz.
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