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TEZ DANISMANI: Yard. Do¢. Dr. Yusuf KARACA

Diinyadaki degisim, her acidan toplumlar1 etkilemektedir. Kuskusuz bu
etkilesimden isletmeler ve tiiketiciler de etkilenmektedir. Bugiin, yeni olan bir iiriin kisa
siirede daha yenilerinin piyasaya siiriilmesi dogrultusunda eskimektedir. Yeniliklerden
haberdar olmadan veya yararlanmadan bir yasam siirmek ise neredeyse imkansizdir.
Isletmeler iginde bulundugumuz bu degisim ¢aginda, ayakta durabilmek i¢in ve uzun
vadeli rekabet avantaji saglayabilmek i¢in siirekli yenilik iiretmek ve iirettigi yeniligi
tiiketiciye benimsetmek zorundadir.

Bu baglamda isletmeler yenilik faaliyetlerinde bulunurken, miisteri ihtiyag ve
isteklerini gdz Oniline almalar1 gerekir. Aksi taktirde miisteri yeniligi benimsemeyebilir.
Bu gergekten hareketle calismada, yeniliklere karsi tiiketici tepkisi ele alinmustir.
Incelemede 6ncelikle yenilik kavramu, isletmeleri yenilik yapmaya sevk eden faktorler,
yenilik siirecinin olusumu, yenilik tiirleri lizerinde durulmus, miiteakiben, olusturulan
yeniliklerin, tiiketiciler arasinda yayilmasi ve yeniligin benimsenmesi siirecinde tiiketici
tipleri ele alinmistir. Bu kapsamda Isparta ilinde tiiketicilerin yeniliklere kars1 tutumunu
Olcmeye c¢alisan bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Calismada tiiketicilerin, yalin, anlagilir

ve uygun fiyath yenilikleri benimseme diizeylerinin yiliksek oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, yeniligin kaynaklari, yenilik ¢esitleri, yeniliklerin

yayilmasi, yeniliklerin benimsenmesi.
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ABSTRACT

CONSUMER REACTION TO THE INNOVATION AND A LEADING
WORKOUT ABOUT A STUDY OF THE CONSUMER’S ADOPTION OF
INNOVATION LEVEL IN ISPARTA

GULTEN ONAL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS

August 2009
Adyvisor; Assistant. Prof. Dr. Yusuf KARACA

The innovation in the world effects the society in everyway. Surely, markets and
also consumers are effected from this interaction. A product which is very new in the
markets can be out of date in a short time in result of the launching the new ones. Living
without being aware of these innovations and using them is almost impossible. In this
innovation era, the markets, to run on their owns and to get long-lasting advantages of
the competition, must enhance innovations constantly and the markets should force the

society develop innovation adoption.

In this sense, while the markets are running their innovation proceedings, they
must take into account the needs and requirements the of the comsumers. Otherwise, the
comsumer may not accept the innovation. Being awere of this reality, the reaction of the
consumer to the innovations has been taken up in this work out. In this study first of all,
the concept of the innovation, the factors referred to business innovation, formation
process of innovation, types of innovations, and then created by innovation, the spread
between consumer and consumer types in the process of adoption of innovations have
been taken up. In this context, in Isparta region, an inquiry has been done to evaluate

the attitudes of consumers to innovations. In this inquiry, it is understood that,

v



consumers' plain, concise and affordable level of innovation adoption are very high.

Key Words: Innovation, causes of innovate, types of innovations, spreading of

the innovation, adoption of innovations.
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GIRiS

Stirekli degisen ve gelisen diinyada kuskusuz, toplum ve bunun biiyiik bir kesimini
temsil eden tiiketiciler, devamli olarak degisim ve gelisim halindedir. Bu degisimin hizi
da her gegen giin artmaktadir. Degisim hiz1 arttikga, gelecegin Ongdriilme olanaklar
azalmaktadir. Bununla birlikte her isletme, degisen zevkler, teknolojiler ve rekabet

karsisinda yeni iirlinler gelistirmek zorundadir.

Degisim, ic¢inde yasadigimiz kusagin biitiin birey ve kurumlardan usul, yontem,
tarz gibi yenilik adina her ne varsa talep etmesidir. Siirekli degisim ihtiyact
pazarlamanimn 6nemini artirmustir. Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda giinden giine
gelisen iletisim ve teknoloji iiriin, hizmet ve diger sektorlerin hizla biiylimesine,
miisterilerin bilinglenmesine, fikirlerin kolayca kopyalanabilmesi ile kizisan rekabete
neden olmaktadir. Bu durum da isletmeleri siirekli yeni seyler yaratmaya ya da varolani
gelistirmeye yoneltmektedir. Boylece isletmeler; tirlinler, siiregler ve iliskiler iizerinde
yenilikler yaparak bunlart miisteriye begendirmeye ¢alismaktadir. Yenilikler,
toplumlarin genel kabulleri, tutumlar1 ve inaclarin1 degistirmektedir. Toplum ise,

degisen tutum ve inanglar1 dogrultusunda daha ¢ok yenilik talep etmektedir.

Bugiiniin agir rekabet kosullarinda, yeniligin farkinda olmadan ve ondan uzak
durmaya c¢alisarak ayakta kalmak ise imkansizdir. Ayakta kalmay1 ve siirekli bliyiimeyi
saglayacak temel motif farklilasmadir. Yeniligin giiclinli elde tutmak i¢in 6nemli silah
ise bilgidir. Bilgi birey ve kurum yasaminin vazgecilmez bir fonksiyonudur. Bilgi

sayesinde tiiketici elde tutulabilir.

Yeniligin tiiketici tarafindan kabulii ise yogun davramigsal islemleri ve zihni
stiregleri gerektirmektedir. Tiiketiciler bu siire¢lerden gegtikten sonra yeniligi kabul
edebilir ya da red edebilirler. Yapilan yeniliklerin pazarda yer alan hedef tiiketicilerin
ihtiyaglarimi karsiliyor olmasi basari i¢in 6n kosuldur. Pazardaki talebi dikkatle
inceleyen isletmeler yeni iiriin gelistirmeye daha yakindirlar. Yeni iiriin gelistirmede
pazar bilgisine sahip olmak, pazar yonliiliik, isletmenin yenilik yapabilme kabiliyeti de

yeni lirlin gelistirmeyi desteklemektedir.



Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin, bir sosyal sistem i¢inde var olan yenilikleri ne
diizeyde benimsedikleri, yeniligin yayginlasmasinda ve benimsenmesine etki eden
faktorlerin neler oldugunu ortaya koymaktir. Boylece isletmeler yeni {iriin {iretirken bu
faktorleri goz onlinde bulundurarak belirsizlik ihtimalini ve bdylelikle basarisizlik riskini

azaltmis olacaklardir.

Calismanin birinci boliimiinde, yeniligin tanimi, kapsami ele alinmistir. Bu
dogrultuda yenilik olusum siireci ve yenilikleri olustururken miisteri faktdriiniin Gnemine
deginilmistir. Ayrica isletmeleri yenilik yapmaya iten nedenler ve yenilik tiirleri ele

alimmustir.

Ikinci boliimde ise, yeniliklerin yayilmasi ve tiiketiciler tarafindan
benimsenmesine deginilmistir. Yayilma konusunda; piyasaya siiriilen yeniliklerden
tiiketicilerin haberdar edilme ydntemleri ve diger yayilmaya etki eden yontemlerden
bahsedilmistir. Yeniligin benimsenmesi konusunda ise yeniligi belli bir zaman siireci
icinde erken benimseyen ve ge¢ benimseyen tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ve

karakteristik 6zelliklerine deginilmistir.

Ucgiincii béliimde ise Isparta ilinde 800 tiiketicinin katiliminin saglandig1 bir anket
calismas1 yapilmistir. Ankete katilanlarin yas, gelir, egitim, meslek gibi demografik
faktorleri ve kitle iletisim araglarindan yararlanma diizeyleri g6z Oniine alinarak

yeniliklere kars1 sergiledikleri tutum 6l¢iilmeye calisiimistir.



BIRINCi BOLUM
YENILIGIN TANIMI VE TURLERI
1. YENILIK (INOVATION)

1.1. YENILIGIN TANIMI

“Yenilik” kavrami, Latince bir sdzciik olan ‘innovatus’ tan tiiremis; Toplumsal,
kiltirel ve idari bir ortamda yeni ydntemlerin kullanilmaya baglanmasi’anlamina
gelmektedir. Inovasyon kavrami Tiirkce’ de ‘yenilik’, ‘yenilenme’ ve ‘yenilik¢ilik® gibi
sozciiklerle karsilanmaya calisilsa da, bu sozciiklerin yaptigi cagrisimlar, gergek
anlammi verememektedir. Diger taraftan inovasyon, yeniligin kendisinden ¢ok
sonucunu; farklilastirma ve degistirmeye baglh ekonomik ve toplumsal bir sistemi ifade

eder (Elgi, 2007: 1).

Yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde
yeni veya Onemli derecede iyilestirilmis bir iiriin(mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir
pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir (Gok,

2008).

OECD ve Avrupa Komisyonu tarafindan hazirlanan, TUBITAK tarafindan
Tiirkgeye cevrilen klavuz(2005) da; “Inovasyon” kelimesini asagidaki sekilde
betimlemektedir. Inovasyon, yeni veya onemli ol¢iide degistirilmis iirtin (mal ya da
hizmet), veya siirecin, yeni bir pazarlama yonteminin ya da is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir Organizasyonel yontemin uygulanmasidir

(Dogramaci, 1999).

Moore ve Tushman (1982)’ a gore; inovasyon, pazardaki bir gereksinimin

sentezlenmesi ve bu gereksinime yanit veren lirlinilin tiretilmesi anlamini tasir.

Roberts (1987)’a gore; Inovasyon = bulus + kullanimdir. Bulus, yeni fikirler
yaratmak ve bunlari isler hale getirmek i¢in ortaya konan tiim cabalar1 ifade eder.

Kullanim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi kapsar; belli hedeflere yonelik



fikirlere ve buluslara odaklanmayi, bu hedefleri degerlendirmeyi, arastirma ve/veya
gelistirme sonuglarinin transferini ve teknolojiye dayali sonuglarin genis bir alanda

kullanimini, yayilmasini ve yayginlastirilmasini da i¢ine alir (El¢i, 2007: 2).

Kirim’a gore; bir yeniligin inovasyon sayilabilmesi i¢in, bu yeniligi bulan kisi
ya da kurumun bu icat sayesinde piyasadaki tiim alternatiflerden farklilagmasi ve bunun
sonucunda miisterinin satin alma davranisini kendi lehine ¢evirebilmesi gerekir. Yani,
miisterilerin bu yeniligi daha ¢ok satin almalar1 veya diger alternatiflere gére daha
yiiksek fiyat 6demeye goniillii olmalar1 gerekir (2006a: 6). Bu c¢ercevede bakilirsa
inovasyon kelimesi; ‘para kazandiran yenilik’ veya ‘farklilagtiran yaraticilik® olarak

yeniden tanimlanabilir.

Schmookler (1966)’a gore; bir isletme kendisi i¢in yeni bir iiriin veya hizmet
gelistirirse ya da kendisi i¢in yeni bir yontem ve ya girdi kullanirsa teknik bir degisiklik
yapmis olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan isletme inovasyonu yapandir ve

yaptig1 bu eylem inovasyondur ( El¢i, 2007: 24).

Erkki (2002)’ nin Fitzgerald’ dan aktardigina gore; yenilik, mevcut veya
gelecekteki pazar ihtiyacimi karsilamak igin bilgi ve fikirlerin bir uygulamasidir.
Bununla birlikte baska bir cergevede yenilik, gelecekteki iiriinlerin 6zelliklerinden
olustugu i¢in miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarii karsilamak i¢in bir firmanin iiriin

gelistirme kabiliyeti olarak da tanimlanmistir (Erdil ve Kalkan, 2005).
Inovasyon ile ilgili diger baz1 tamimlar ise sdyledir (Schumpeter, 1934: 66-67);

* Tiiketicilerin daha dnceden aliskin olmadig1 yeni bir {iriiniin ya da iriiniiniin

yeni bir halinin piyasaya tanitilmasi,

* Daha oOnce var olmayan yeni bir hammadde ya da yari-iliriin kaynaginin

piyasaya tanitimi,

* Herhangi bir sektdrde daha 6nce hi¢ girilmemis ve daha 6nce var olmayan yeni

bir piyasanin agilmasi seklinde tanimlanmistir.



1.2. YENILIK SURECI

Yenilik siirecinin baglayabilmesi i¢in Oncelikle isletmenin iirlinlerinde, is yapis
yontemlerinde vs. yenilige gitmeye ihtiya¢ duymasi gerekir. Yenilik ihtiyaci miisterilerin
isletmeyi yenilik yapmaya zorlamasi nedeniyle ortaya g¢ikar. Miisteriler isletmenin
sundugu iriin ya da hizmetleri begenmeyebilir ya da eksik bulabilirler. Bu {iriin ya da
hizmetler miisterilerin ihtiyaglarini tam olarak karsilamayabilir. Bu sekilde isletmenin
sundugu mal ya da hizmetlerle miisteri beklentileri ve ihtiyaglar1 arasinda fark meydana
geldiginde isletme yenilige gitmek durumunda kalir. Eger orgiit yoneticileri yeni bir
irline potansiyel talep oldugunun farkina varmazlarsa ya da mevcut {iriinlerin tiiketiciyi
tatmin etmedigini goremezlerse biiyilkk bir olasilikla yenilik aragtirmalarina

gidemeyeceklerdir ( Durna, 2002: 115-117).

Degisimin(yeniligin) birinci adimi simdiki durumu degerlendirmektir. Bu
asamada yeniligi gerceklestirecek olan isletme rakipleriyle kiyaslamalar yaparak {istiin
ve zayif yonlerini ortaya ¢ikartmaya c¢alisilir. Degerlendirmenin bir diger boyutu ise
kurulusun yenilige hazir olmasini saglamaktir. Yine bu dogrultuda yeniligi getirmede

oncii kilit personelin belirlenmesi gerekir.

Odabas1(2006)’ na gore; yeniligi degerlendirme konusunda ii¢c 6nemli adim s6z

konusudur. Bunlar;
* Pazarin yapisini inceleme, (miisterinin ihtiyaclarini ve degisimlerini inceleme)

* Stratejiyi belirleme, (miisterilerin ihtiyaglarin1 cevaplayacak en iyi hizmeti

sunmaya yonelik caligmalarda bulunma)

* Uygulama, (degisime hazir hale getirilen personelin, hangi siireclerde ve
islemlerde degisiklik yapilmasi gerektigini ortaya koyarak yonetimin dikkatine sunmast)
bu faktorler sirastyla uygulandiginda yeniligin basariya ulagsma olasilig1 yiiksektir (195-
196).

Yeni fikir ve bilgiler orgiitiin yenilik yapmasina neden olur. Disaridaki



danigsmanlar ve uzmanlar yoneticiler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi niteligindedir. Ayrica
mevcut is ortamlarmmin disinda bilgi elde etmek i¢in kendilerini siirekli sergileyen
oOrgiitiin diizenli iiyeleri arasinda, yeni fikirlere kaynaklik edecek personel vardir. Bunlar
arastirma gelistirme laboratuarlarinda yeniligi 6zendirmede 6nemli bir rol oynayabilirler.
Fikirler orgiitiin alt diizeylerinden kaynaklandiginda, yeniligin gelisme olasilig1 daha
ylksek olacaktir. Yeni fikirleri gelistirmek i¢in orgiitlin alt diizeylerinin giiclendirilmesi,
basarili yeniliklerin yiiriitiilmesinde degerli bir ortamin olusturulmasina katkida
bulunacaktir(Durna, 2002: 115-117). Bunlar yenilige ulasabilecegimiz kaynaklardan

bazilaridir.

Johnston ve Bate(2003)’e gore; stratejik bir yenilik siireci su hususlari
icermektedir. Yaraticilik, pazar odaklilik, gelecek yonelimi, yarin icin bugilinden
hazirlanmak, bilgiye deger kazandirmak, kesfedici olmak, yeni firsatlar saglamak, yeni
deger yaratmak, yeni bir is modeli yaratmak, isbirlik¢i olmak, farkli goriis ve
diisiincelere acik olmak, 6rgiit misyon ve vizyonuna sahip olmak, disa doniik olmak, gibi
faktorlerdir. Bu faktorler isletme calisanlart ve yoneticileri tarafindan uygulanirsa

basariya ulasilir (Demirel ve Seckin, 2008: 189-202).
2. YENILIGIN KAYNAKLARI

Yeniliklerin ortaya ¢ikmasini saglayan firsatlar olarak goriilen yenilik kaynaklari

Peter F.Drucker(1999) tarafindan iki grup halinde toplanmaktadir (Odabasi, 2005: 44).

Birinci grupta olanlar, sirketin veya sektdriin i¢inde yer alanlardir. Ikinci grupta

olanlar ise; sirketin digindaki sosyal ve entelektiiel ortamlarda bulunan kaynaklardir.
2.1. BIRINCI GRUP YENILIK KAYNAKLARI

2.1.1. Beklenmedik Basar1 Yada Basarisizhik

Beklenilmeyen basari, o alanin potansiyel yenilik alani olarak kendini
gostermesini saglar. Ayni sekilde beklenmedik basarisizliklar da firsat olarak gelisebilir.
Basarisizlik daha sonraki donemlerin basarisinin kaynagi olabilir (Odabasi, 2005: 45).

Onemli olan bu kaynagin gerektigi sekilde kavranmasidir. Bunun icin cevredeki



olusumlarin siirekli ve dikkatli bir sekilde izlenmesi gerekir.

2.1.2. Beklentilerle Gerceklesenler Arasindaki Uyumsuzluk

Beklentilerle, gergeklesenler ya da sonuglar arasindaki uyumsuzluk, yenilik i¢in
bir firsat olusturur. Uyumsuzluk, yenilik siirecine ¢ok onemli bir etki yapan hatalar
sonucunda ortaya ¢ikar veya kesfedilir. Bu hatalar ayn1 zamanda yenilik igin bir firsat
olusturur. Siiregte ortaya ¢ikan uyumsuzluklarin sonucunda meydana gelen belirsizlikler
veya kararsizliklar icinde yapilabilecek kiigiik miidehaleler beklenmeyen basarilara
neden olabilir. Uyumsuzluklar genelde yoneticilerin dikat ettikleri sekil ve raporlarda
acitkca goriinmezler. Ciinkii uyumsuzluklar nicelikselden ziyade nitelikseldir. Yani
uyumsuzluk bir degisim belirtisidir ve temelini olusturan degisimler endiistride, pazarda

ve siirecte yapilan degisimlerdir (Drucker, 1994: 57).

2.1.3. Siire¢ Icinde Olusan ihtiyaclar

Siire¢ igerisinde olusan bir ihtiyaclar; hem yeniligi giidiiler, hem de kaynaklik
eder, hem de yenilik, i¢in biiylik bir firsat olusturur. Diger yenilik kaynaklarindan farkl
olarak siire¢ i¢inde olusan ihtiyaglar, i¢ veya dis ¢evredeki bir olayla baslamaz. Siire¢
geregi yapilmig bir isle baslar ve duruma odaklanmaktan ¢ok goreve odaklanma
faaliyetidir. Boylelikle 6nceden varolan bir siire¢ daha iyi hale getirilebilir. Siire¢ iginde
olusan ihtiyacglarin giderilmesi neticesinde bir yenilik dogabilir ve buda yenilik

kaynaklarindan biridir (Drucker, 1994: 69)

2.1.4. Sektor ve Pazar Yapisindaki Degismeler

Sektor ve Pazar yapilar higcbir zaman de§ismez veya hi¢ kimse degistiremez
denilemez. Her sektor ve pazar yapisi her zaman degisebilir. Bu degismelerle yenilik
alanlar yaratilabilir. Ancak sektorii ve pazart siirekli gozlemek degisimi analiz etmek
gerekmektedir. Bir sektoriin hizla biiyiimesi, yapisinin degismesine neden olmaktadir.
Biiyiimenin fark edilmesi yenilik¢ilerin firsat kollamalarina neden olmaktadir

(Unigencler b.t.).



2.2. IKINCI GRUP YENILIK KAYNAKLARI

2.2.1. Demografik Yapidaki Degisiklikler

Demografik degiskenler; yas, gelir, istthdam, sosyoekonomik statii gibi
konularda niifusu tanimlar. Yenilik firsatlar1 agisindan demografik veriler, belirsizligi ve

bilinmezligi azalttig1 i¢in igletmelerin Oniine essiz olanaklar sunar. (Morden, 1993: 144)

Isletmeler, demografik degiskenlerden elde ettikleri verilerle gelecekteki
birtakim olgular dngoriilebilir hale getirebilitler. Isletmeler bu veriler dogrultusunda
ilerde yapacaklar1 eylemleri diizenleyebilir ve yenilik stratejilerini yonlendirebilirler.
Yenilik firsatlar1 agisindan demografik veriler, belirsizligi ve bilinmezligi azalttig1 i¢in

isletmelerin Oniine essiz olanaklar sunar (Durna, 2002: 53,54).

Ornegin; gengler i¢in yenilik yasam stilinde, yasllar icin ise saglik, giivenlik ve
turizm alanlarinda kendini gosterecektir. Niifustaki hareketlilik(gdg), kentlerde ulagim
ve tagima sorunlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tiir sorunlarin ¢éziimii i¢in, rayl sistem
veya metro gibi yeniliklerin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Ayni sekilde boganmalarin
artmast, kiiclik konutlara ve bunlara uygun kii¢iik boyutlarda beyaz esyaya olan ihtiyaci
artiracak, bu ihtiyaglar da yeni {iriinler ortaya ¢ikmasinmi saglayacaktir (Odabasi, 2005:
47). Kisaca niifusun yapisindaki degisimler, yenilik firsatlarin1 yaratir. Cilinkii niifus

degisimleri yeni ihtiyaclar1 doguracak, yeni ihtiyaglar da yenilikleri tetikleyecektir.

2.2.2. Algilamadaki Degisiklikler

Eylemler ve inanclar bireyin diinyay: algilamasina baghdir. Bir toplumun genel
kabulleri, tutumlar1 ve inang¢lar1 degismeye basladiginda yenilik firsatlar1 ortaya ¢ikabilir
(Drucker, 1994: 100). Ornegin;1980’lerin sonunda iyi ve kotii beslenmeyle ilgili
insanlarin genel algilamalar1 gida tirtinleri talebini 6nemli dl¢lide degistirdi. Kirmiz1 et,
agir soslar, agir likorler ve yliksek kolestrollii iirlinler kotii olarak algilanirken tavuk,
balik, yogurt, yagsiz donmus gidalar ve kafeinsiz kahveler biiylik oranda talep gordii.
Sonugta bu algilama degisiklikleri yeni fikirleri ortaya ¢ikardi. (Schodibek, Cosier,
Aplin, 1991: 667).



Yani saglikli ve dengeli beslenme egiliminin artmasi sonucu girisimciler i¢in
yeni firsatlar ortaya c¢ikmustir. Organik iriinlere olan talep artmis, herkesin
anlayabilecegi saglikla ilgili yayinlar c¢ogalmis, TV’ de saglkla ilgili ve dengeli

beslenmeyle ilgili programlar yapilmaya baslanmigtir.

2.2.3.Yeni Bilgi

Tiiketicinin yenilige adapte olmasini saglamak bilgiye ve etkin diisiinmeye
baghidir. Yapilan yeniliklerin tiiketici ihtiyaglarina uygunlugu, tiiketicinin yenilige uyum
saglamasi i¢in gerekli temel faktordiir. Uygunluk; tiiketicilerin ihtiyaclari, gecmis
deneyimleri ve tiiketiciyi var eden degerleri idrak etmekle meydana gelir (Saakjarvi,

2003: 90).

Bilgideki ilerlemeler yeni iiriin ve pazarlar olusturabilir. Iki farkli alandaki
ilerlemeler bazen yeni bir iiriiniin sekillenmesini saglayabilir Ornegin; yeni programlar
yapan yazilim firmalari, bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin avantajini
kullanma ihtiyac1 duyarlar. Bilgiye dayali yenilikler kesinlikle tek bir faktore bagh
degildir. Birkag farkl bilgi tiiriiniin birlesmesine baghdir. Yenilik ¢ogu zaman bilimsel,
orgiitsel ya da pazarlamayla ilgili farkli bilgi tiirlerinin birlesmesi ve birbirine
yakinlagmastyla gerceklesir. Giiniimiizde yenilikler bireysel yeteneklerden ¢ok, uzman

ekiplerin birlikte caligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Durna, 2002:60,61,62).

Ayrica yukarida saydigimiz faktorlere ek olarak, Peter Drucker(1985); Yenilik
firsat1 yaratan faktorler konusunda yedi firsat kaynagina isaret etmektedir. Bunlardan ilk
dordii girisimcinin - veya firmanin bizzat faaliyetlerini = siirdiirdiigii ortamda
bulunmaktadir ve kurum ig¢indekiler bu dort unsuru kolaylikla miisahede edebilirler.
Diger iicii ise kurum disindan gelmektedir. S6z konusu yenilik firsatlar1 artan giicliikler

ve belirsizliklere gore su sekilde siralanmaktadir (imamoglu, 1999: 7,8).
* Beklenmedik basar1 ve ya basarisizliklar,

* Tahminler veya beklentilerle sonuglar arasindaki uyumsuzluklar,



* Varlig1 kabul edilen temel bir siirecte eksiklikler veya siireg ihtiyaci,
*Endiistri ve pazarin yapisindaki herkes i¢in siirpriz olan degisimler,

* Savaglar, tibbi yenilikler, doga ve dogaiistii olaylarin sebep oldugu niifus
hareketleri, insanlarin sahip oldugu egitim diizeyi, meslekleri, cografik konumlari

ve niifus yogunlugu,

* Ekonomideki alcalma ve yiikselmelerin getirdigi moda, anlayis ve hayat

tarzlarindaki degisimler,
* Yeni bilgilerin sebep oldugu degisiklikler. Olarak siralayabiliriz.

Fakat yukarida sayilan agamalardan sonra yeni mal her zaman karli yatirimlara
dontismeyebilir. Drucker (1998); bu giline kadar yapilan incelemelerin, yeni bir iiriin
gelistirmek icin yaklasik 3.000 parlak fikirle yola ¢ikilmasi1 gerektigini ileri siirmiistiir.
Bunlardan ancak 4 tanesi makul bir program haline gelmekte ve bir tanesi kazang

getirecek bir iiriine doniistiiriilebilmektedir (Imamoglu, 1999: 12) .

Booz, Allen, Hamilton(1965) yaptiklar1 aragtirmalara gore; pazarda basarili bir
mal i¢in, 50-60 arasinda yeni mal diislincesinin yaratilmasi gerektigini ileri stirmiisledir.
Basgka aragtirmalarda da pazara sunulan mallardaki basarisizlik oranlarinin %90 lara
kadar vardigi goriilmiistiir. Bu nedenle yenilik alaninda oncii isletmeler basarisizlik
risklerini azaltabilmek igin, orgiitsel onlemler almaktadirlar(Islamoglu, 2000: 307). Bu

konu ‘yeni {iriinlerin basarisizlik nedenleri’ basligi altinda incelenecektir.

3. YENI URUN GELISTIRME SURECI

Yeni iiriin gelistirme siireci her seyden dnce, isletme ve pazarlama yonetiminin
genel stratejileri ile buna bagl olarak yeni tirlinlerle ilgili stratejik bakis agilarina bagl
olarak gelisir (tanmitime1 b.t.). Isletmeler, yeni iiriinleri baska bir isletmeyi tiimiiyle satin
alarak ya da bagka bir isletmenin iriinlerini iiretmek i¢in patent satin alarak ele
gecirebilir ya da kendi ar-ge yeteneklerini ve olanaklarini harekete gecirerek, kendisi

yeni mallar tretebilir(Cemalcilar, 1999: 97). Yenilik; firma i¢i veya ulusal Ar-Ge
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faaliyetlerinin belirli strateji ve politikalar ¢ergevesinde siirdiiriilmesi sonucunda ya da
teknoloji iireten, gelismis llkelerden satin alinmasi, transfer edilmesi sonucunda elde

edilir (Tiryakioglu,2007).

Isletmenin temel hedef ve stratejilerine bagl olarak, yeni {iriin stratejileri
Ornegin; mevcut pazar payini ya da satiglari korumaya dayali olabilecegi gibi, pazardaki

yeni iirlin gelistirici konumunu korumaya yonelik de olabilir (Tanitimei b.t.).

Pazarlamaya konu olan irilinlerin gelistirilmesi fikir asamasindan baslayarak

analitik bir yaklasimla ele alinmalidir (Ozdemir, 2006: 83).

Bir fikrin basarili bir sekilde ticari hale gelmesinde her biri digerinden daha zor
cesitli kademelerin tamamlanmas1 gerekmektedir (Islamoglu, 2000: 308). Bunlar 5 ana

kademeden olusmaktadir.

3.1. FIKIR URETME DONEMI

Yeni iirlin gelistirmeyi hayal eden isletmelerin 6nce bu iirline iliskin bir fikre
ihtiyaglar1 vardir. Yeni Uriin fikirleri isletme i¢i ve isletme dist olmak iizere iki
kaynaktan elde edilir. Isletme igi kaynaklar; yoneticiler, isletme igi bilimciler, satis
elemanlaridir. Isletme dis1 kaynaklar ise; tiiketiciler, teknoloji ve bilim g¢evreleri,

rakiplerdir.

Kaynaklardan dogru sekilde alinan veriler bir havuzda degerlendirilerek hem

3

pazarin ihtiyaglarina uygun, hem de ger¢ek anlamda “yeni” bir iirlin yaratilmasina
yardime1 olacaktir. Yeni iirlin gelistirme evresinde, fikirlerin neredeyse yiizde 90’1 {iriin
haline donilisemese de, her yeni iiriinliin hareket noktasi fikirdir. Pazarlama bakisiyla,
potansiyel vadeden bir iirlin gelistirilebilmesi i¢in ¢ok sayida fikrin toplanmasi gerekir.
Bir hayal diinyasinin meyveleri olarak nitelendirilebilecek fikirlerin sayisi arttikca,

basarili yeni {iriin yaratilmasinin oran1 ve sayisi da artacaktir (Tanitimc b.t.).
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3.2. FIKiR ELEME ASAMASI

Yeniligin ticari hale getirilip getirilemeyecegini Olgen teknolojiyi gelistirme
asamasidir. Isletme yonetimi degisik kaynaklardan gelen yeni iiriin diisiincelerinin
tiimiinii hayata geciremez. Bunlar arasinda isletme i¢in en yararli ve uygulanabilir
olanlar1 se¢melidir. Isletme agisindan uygunluk denince akla; satis hacmi, Kar,
hammadde kaynaklarinin elde edilebilirligi, iiretim ve pazarlama olanaklari, mali
kaynaklar gibi faktorler gelir. Bu faktorler agisindan yeni iirlinlin uygulanabilirligi

degerlendirilmelidir (islamoglu, 2000: 309,310).

Yeni {irtin fikri, agsamalar halinde gelisirken, isletmenin, Tablo 1’ deki formiilii
kullanarak, iirliniin topyekiin basar1 ihtimalindeki tahminini devamlica gézden gecirip

diizeltmeler yapmasi gerekir (Kotler, 2000:337).

Tablo 1. Topyekiin Basart Thtimali

Topyekiin Teknik Teknik Tamamlanma, Pazara Cikarildiktan
Basar1 = Tamamlanma *  Sonunda Satis I¢in * Sonraki Ekonomik
Thtimali, Pazara Cikarilmasi, Basar1 [htimali

Kaynak: Kotler, 2000:337

3.3. YENI URUN KAVRAMININ GELISTIRILME ASAMASI

Eleme asamasinda uygun goriilen iiriin diisiincelerinin, test edilebilir iiriin

kavramina doniistiiriilmesi gerekir. Islamoglu, bu asamay1 su 6rnekle agiklamistir.

““Sozgelimi, mevcut teknoloji elektrikli otomobillerin ekonomik {iretimine olanak
vermemektedir. Ancak pek cok tiiketici, glinlik yasamlarini kolaylastiracak, park sorununa
belirli 6l¢lide ¢oziim getirecek, sehir i¢i ve kisa mesafelerde kullanigh, hiz yapma ozelligi
olmayan ekonomik bir otomobili arzulamaktadir. Bu arzudan yola ¢ikan isletme, s6zii edilen
kullanimlara uygun bir elektrikli otomobil diisiincesi gelistirmis ise, bu diisiinceyi; U¢ kisilik,

benzinsiz ¢alisan, ekonomik, kiiciik ve saatte 70 km. hiz yapabilen otomobil olarak
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tanimlayabilir. Boyle bir tanimin pazarda hedef tiiketiciler tarafindan kabul goriip gérmeyecegi
arastirilabilir. Bu tiir mal kavrami arastirmalarinda diisiilen en biiyiik yanlis malin iglevlerinin

yeterince incelenmeyisi ve hedef tiiketicilerin dogru segilemeyisidir.” (2000: 311)

Detayli arastirma igin elverisli hale gelen yeni iriin gelistirme fikirleri bu
asamada daha ayrintili bir sekilde fizibilite (yapilabilirlik) analizine tabi tutulmaktadir.
Bu asamaya ulasan fikirler, pazar ve talep sartlari, iiretim teknolojisi, finansman
kaynaklari, maliyet ve fayda analizleri, muhtemel satig miktar1 vb. kriterlere gore detaylh
bir bicimde analiz edildikten sonra elde edilen veriler sonucunda basarili olma olasiligi

goriilen fikirler, fiili olarak iiretim agamalarina gegmektedir.

3.4. URUNU GELISTIRME

Bu asamda {iiretim seri iiretimden ziyade, model iiretimi yoluyla fikirlerin somut
hale doniistiiriilmesi ile gerceklesir. Bu dogrultuda iirlinlin ilk 6rnekleri gelistirilir ve
ornekler lizerinden iiriinlin nihai sekli belirlenmeye c¢alisilir. Hazirlanan model {izerinde,
tirtiniin tiiketici tercihlerine uygunluk ve pazarlanabilirlik yonlerinin en {ist seviyeye
cikartilmasi saglanir. Modelleme asamasinda dikkat edilmesi gereken husus iiriiniin
tasarim1 ve Ozelliklerinden ziyade, pazarin beklentileri ve pazara uygunluguna dikkat
edilmesidir. Ciinkii tasarim olarak basarili goriilen iriinlerin, pazara uygunsuzlugu

nedeniyle basarisiz olabildigi de bilinmektedir (Tanitimci b.t.).

Uriiniin 6zelligi, yenilik derecesi, yenilik agisindan hangi konumda oldugu, birim
maliyeti, talebin yapisi ve muhtemel talep miktar1 ile rakiplerin stratejileri, ikame
tirtinler vb. faktorler dikkate alinarak, bazi durumlarda kii¢iik bir pazar boliimiinde yeni
gelistirilen iiriiniin pazar testine tabi tutulmas: uygun olur. Uriiniin tiiketicisi olacak
hedef kitleden kiigiik bir grubu temsil eden kisiler {irlinlin gelecek donemde gorecegi
talep veya faydalar1 acisindan giiclii bir 0ngorii olusmasina olanak saglar. Az
rastlanmasina karsin, bu siirecte iirliniin akla gelmemis veya goz ardi edilmis kullanim
alanlarinin, sunulan grup tarafindan kesfedilmesi veya oOne ¢ikartilmasi da miimkiin

olabilir. Kisaca yeni iiriin gelistirilirken, bir yandan teknik ve fiziksel 6zellikleri iizerine,
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Ote yandan da malin ambalaj1 ve markasi iizerine ¢aligmalar siirdiiriiliir. Ayn1 zamanda

liriine iligkin pazarlama programi hazirlanir (Islamoglu, 2000: 313,314).

3.5. SUREKLILIK SAGLANMASI

Tiim asamalarin ardindan pazar testlerini de basariyla tamamlayan iirtinlerin seri
tiretimi ve hedeflenen pazara dagitimi asamalarina gegilebilir. Yeni iirliniin pazarda
basar1 kazanmasi i¢in bu asamada iiriiniin fiyati, ambalaji, markasi, dagitim kanallar1 ve
satis sonrasi hizmetleriyle tam olarak hazir olmasi énemlidir. Uriiniin tiiketiciye ulastig
asamada pazarlama iletisim ¢aligmalarinin da hayata gecirilmesi iirliniin satigini ve pazar

payini arttirmakta biiyiik 6nem tasir (Tanitime1 b.t.).

4. YENI URUN GELIiSTIRMEDE BASARI ANAHTARI

Yenilik¢i bir orgiit; miisterilerin(istek ve beklentileriyle), saticilarin ve orgiitiin
diger biitiin iiyelerinin dahil oldugu uzun bir zincirdir. Yenilikleri basariya ulagtiran
faktor, bu zincirin yiiksek kalitede miisteri hizmeti saglamasiyla gerceklesir. Bu durum,;
kalite, giivenilirlik ve deger iizerine odaklanarak basarilabilir. Bunlar miisterinin
isletmeyle ilgili beklenti ve goriislerini yansitan kavramlardir. Yakin ve uzun vadede
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini belirleme, pazarlama, tasarim ve iiretimi miisteri odakli
gerceklestirme, miisteri tatmin Olciimleri yapma, elde edilen sonuglar1 rakiplerin
sonuclartyla karsilagtirma, iirlinleri misteri ihtiyaclarini tatmin etmek iizere tasarlama

basari i¢in gereken sartlardan bazilaridir (Durna, 2002:226,227).

Bir igletme igerisindeki performansi artirarak gelistirmek bilgiyi kullanarak
saglanabilir. Yenilik egilimi icinde olan isletmeler aragtirma gelistirme laboratuari
disinda bilgi yonetimi(knowledge Management) saglayan bir ekip olusturmalidirlar.
Bilgi yonetimi isletmelere daha yenilik¢i olma konusunda yardim eder. Yenilik nasil
gerceklestirilebilir, temel yararlarinmn 6lgiilebilirligi nedir sorularina cevap arar. Isletme
icinde bilgi yonetimi ile ilgili uygulanacak faaliyetler sunlardir; bilginin arttirilmasi,

yaratilmasi, yeniden kullanilmasi ve arastirmanin yoniinii belirleyebilecek ve bilgi
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yonetimi teknigi i¢indeki yapisal ve kiiltiirel engellerin iistesinden gelebilecek anahtar

yontemlerin bulunmasidir (Emeraldingsight b.t.).

Yenilik i¢in bilgi temin ederken odak noktamiz misteri olmalidir. Yani tim
yeniliklerin asil hedefi miisteri i¢in deger yaratmak olmalidir. Miisterilerle siirekli
etkilesim halinde olmak ve onlarin gereksinimlerini anlamak, yenilik fikirlerinin
dogmasi ve gerceklestirilmesi i¢in en etkili yoldur(ElI¢i,2007: 157). Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda mal ve hizmetlerde yenilik yapmak ve c¢esitli ar-ge faaliyetleri
sonucunda pazardaki talep boslugunu yakalamak basarmanin 6n kosuludur. Zira yapilan

yenilikler tiiketiciye hitap etmiyorsa tutunmasi imkansizdir.

Arastirmalara gore yeniliklerin %70’lik boliimiine yeni bir kavram ya da teknigin
ortaya atilmasiyla degil, pazarin ihtiyaglarindan hareketle ulasilmistir (Durna, 2002:
229).

Stauffer, yenilikte basar1 konusunda su unsurlara dikkat gekmistir; ‘s diinyasinin
su gotiirmez gerceklerinden biri miisterinizi iyi tanimanin gerekligidir. Ancak miisterinizi iyi
taniyor bile olsaniz, sektorde geri planda kalabilirsiniz. Ciinkii diger rakip isletmeler
miisterinizin bile kendisi hakkinda bilmedigi bir seyi kesfedebilir’” (2006: 15).Bu nedenle

isletmeler derin bilginin yani sira derin bir 6ngoriiye de sahip olmalidirlar.

Miisteri odakli secimler yaparak yeniligi yakalamak miisteri ile kurulacak
iletisimin etkinligine baglidir. Giiniimiiz mikro pazarlama, birebir pazarlama, biitiinlesik
pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili faaliyetler tek bir miisteriye
odaklanarak miisterinin istek ve beklentilerinin neler oldugu 6grenme ve o yonde iiriin

ya da hizmet liretme yonlii bir pazarlama stratejisi izlemektedir.

Daha 6nce deginildigi gibi yapilan yeniliklerin basar1 sanslarinin diisiik olmasi
nedeniyle, yenilik alanlarinda oncii olan isletmelerin, basarisizlik riskini azaltmak igin,
bir takim orgiitsel onlemler almalar1 gerekmektedir. Yeni iirlin yoneticiligi, yeni {iriin

komiteleri, yeni {riin subeleri, yeni {riin yiiriitme ekipleri kurmak ve bunlarin
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ongoriilerinden yararlanmak bunlardan bazilaridir (Islamoglu, 2000: 307). Bunlarin
disinda yine, Lynn ve digerleri(1999)’ne gore; isletme dis1 uzmanlarin fikirleri, isletme
uzmanlarinin ve isletme caliganlarinin fikirleri, misterilerin ve tedarikgilerin beyin
firtinas1 uygulamalari, odak grup calismalari, miisterilerle birebir miilakatlar, delphi
teknigi, satis elemanlari ile goriismeler, tiiketici tutum ve davranig aragtirmalari, zaman
serileri analizleri ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak yapilan analizler de etkili
olmaktadir. Ayrica Nijssen ve Frambach(2000)’ de; yerinde kullanim testleri, pazar
testleri, kavram testleri, conjoint analizi, lirlin hayat egrisi analizleri, morfolojik analiz,
kalite 1iyilestirme, deneme siirimii yontemleri kullanilarak basar1 sansinin

artirilabilecegini ileri siirmiislerdir (Ozdemir, 2006: 80).

Isletmeler pazarda basari yakalayabilmek igin biitin bunlarin disinda su

hususlara da dikkat etmelidirler;

* Mevcut miisteri sadakatini korumanin yaninda etkin ve verimli hizmet

sunulabilecek yeni miisteri kitlelerine ulagma,

* Yeni pazarlar bulmay1 saglayacak miisteri iliskilerinin gelistirilmesi,

* Hedef misteri kitlesi tarafindan talep edilen yeni iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi,

* Yiiksek kaliteli tirtin ve hizmetlerin diisiik maliyetlerle ve kisa teslim siireleri

ile iiretilmesi,

* Bilgi teknolojisi, veri tabanlar1 ve sistemlerinin yayginlastirilmasit gibi

faktorlere dikkat edilmelidir (Ornek, 2000).

Yeniligi tiretmek kadar istikrarmi korumak yani piyasada miimkiin oldugunca
daha uzun siire kalmas1 saglanmak icin de baz1 faaliyetlerde bulunmak gerekir. Bunun
icin lrline ayirt edici akilda kalici ve tiiketici tarafindan sempati uyanacak bir isimle
markalagsma(kalicilagma) faaliyetleri olusturulmasi basar1 yakalama hususunda son

derece 6nemli bir etkendir.
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Uretici agisindan iirettigi iiriiniinii markalastirmanin bazi avantajlar1 vardir.

Bunlar;

* Marka imaj1 olusturmaya yardimei olur. Uriinii etkili bicimde konumlandirmak
icin iretici, hedef pazarin kabul edcegi marka imajin1 olusturmada reklam ve

tutundurma ¢abalarii kullanmalidir.

* Fiyat karsilagtirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkli bir
fiyat1 olusturma olanagima kavusabilir. Bir¢ok kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve

markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada araci olur.

* Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen isletme

i¢in, ¢ok iyi bilinen marka ismi avantaj saglar.

* Pazar1 korur. Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolayt iiretici,
markasi yoluyla pazarmi belirli bir 6l¢iide koruyabilir. Tiiketici tatmini saglayarak
marka bagimlilig1 yaratip, tirliniin kaderini bir diizeyde kontrol edebilme olanagi dogar.

(Odabas1 ve Oyman, 2005: 360,361)

Pazarda basar1 yakalamig sirketlere baktigimizda bunlardan Onemli bir
c¢ogunlugunun giiclii bir marka imaji yarattigini goérmekteyiz. Markay1 tiiketicinin
kafasinda oturtmak icinde yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine siirekli bir yenisini
eklemekteler. Boylece, hem markay: tiiketicinin zihninde canli tutmayir hem de yeni
tirtinlerin sagladigi maddi avantajlardan yararlanmayr basarmaktalar. Bu dogrultuda
hazirlanan asagidaki tablo markalasmis bazi sirketlerin yil i¢inde gelistirdikleri {iriin
say1si, toplamdaki {irlin sayist ve yeni {irlin hizlarina deyinmektedir. Capital dergisi’ ne
gore lilkemizde onde gelen bazi sirketlerin yeni iirlin iiretme hizlar1 asagida Tablo 2’

deki gibidir.
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Tablo 2. Sirketlerin Yeni Uriin Hizlart

SIRKET

YIL iCi

YENIi URUN HIZI

Algida

16

2000 yilinda 11 ¢esit yeni iiriin piyasaya siiren sirket,
2004’te 16 yeni ¢esit ¢cikardi. Markanin iiriin gaminda
toplam 102 iiriin bulunuyor.

Arcelik

140

Uriin say1s1 2001° den 2005’e yiizde 160 artt1. Markanin
toplam 550 adet iiriinii var. Y1l icinde 140 modeli devreye
alacak.

Bosch

50

Ankastreden kiigiik ev aletlerine kadar toplam 200’iin
tizerinde iiriinii var. Her y1l 50 yeni modeli iiriin gamina
ekliyor.

Evyap

30

Bes farkli marka altinda 406 {iriine sahip. Her y1l piyasaya
siirdiigii yeni liriin sayisi ise ortalama 30 civarindadir.

Garanti Bankasi

Banka iiriinlerini, 14 ticari, 6 bireysel kredi ve 12 farkl
yatirim tiriin grubu altinda topluyor.2000 -2005 yillarinda
yilda 6 yeni iiriin piyasaya sundu.

Linens

3500

Linens’in toplam 21 000 iiriin kodu sayis1 bulunuyor.
Markanin 5 yil 6nce iirlin kodu sayis1 7 000 di. Linens
iiriin ¢esitliligini artirmay: siirdiiriiyor.

Loreal

50

Loreal’in uluslar arast bilinirligi olan
toplam 13 markasi var. Sirket her y1l tiim markalar
bazinda yaklasik 50 yeni iiriin ¢ikartyor.

Siemens

25

Siemens’in toplam 300 iiriinii var. Solo ev aletleri,
ankastre ve kahverengi esya alaninda Siemens, 1997 den
bugiine iiriin sayisint yiizde 50 artird1.

Tofas

Tofas, Fiat markasiyla 12 modeli satisa sunuyor. Sirket
Fiat markasina 2000 yilinda 3, 2002’ de 1, 2003’ te 2 ve
2004’ te 2 yeni model ekledi.

Turkcell

Turkeell” in 50 servisi ve 20 tarife segenegi var. Ayrica
degisik miisteriler i¢in 100 {irtinii bulunuyor. Turkcell
yillik bazda artig hizin1 agiklamiyor.

Ulker

200

Ulker’in toplam iiriin say1s1 1 000’in iizerinde.2000
yilindan itibaren markanin toplam iiriin sayisinda yiizde
50 oraninda artis kaydedildi.

Kaynak: Ates, 2007: 63

5. YENI URUNLERIN BASARISIZLIK NEDENLERI

Yeni driinleri kullanicilarin kabullenememesi, kullanamamasi ya da haberi

olmamast gibi durumlar {iiretici isletmeler i¢in risk tagimaktadir. Arastirma gelistirme ve

tiretim maliyetlerinin yani sira yeni bir {irliniin pazara sunulmasi sirasinda da riskler

iistlenilmektedir. Riskin gerceklesmesi yeni iiriiniin basarisiz olmas1 demektir (Ozdemir,

2006: 82).
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David S. Hopkins ve Eard L. Bailey(1971), gelismis iilke pazarlarinda yapilan
arastirmalarda, yeni mal gelistirmedeki basarisizliklarin tiiketim mallarinda %40,
endiistri mallarinda %20 ve hizmetlerde %18 oldugunu belirtmislerdir. Texas Instrument
ev bilgisayarlarii gelistirmede 660 milyon dolar, RCA videokaset gelistirmede 350
milyon dolar kaybetmistir. Fransizlarin concorde ugagini gelistirmek i¢in harcadiklar
para hicbir zaman 6grenilememistir. Her yeni iirliniin bir¢ogunun basarisiz olmasinin

pek ¢ok nedeni vardir. Bunlardan bazilar1 sunlardir (Islamoglu, 2000: 307).

* Basarisiz pazarlama arastirmalari, tiiketici davranislari ve Oteki ¢evre

faktorlerinin dogru degerlendirilemeyisi,

* Yeni lriinlin tiiketici giivenligi, ¢evre kirliligi vb. bakimlardan olumsuzluk

tasimasi,
* Yeni lirliniin tiiketicilerin tiiketim sistemine uygun dizayn edilmemis olmasi,

* Kaynak yetersizliginden Otiirli, yeni iiriin fikrinin teknolojik bakimdan

gelistirilemeyisi,

* Yeni iiriin fikrinin rakipler tarafindan daha erken uygulamaya konmus olmasi

ya da daha iistiin 6zelliklerde gelistirilmis olmasi olarak siralanabilir.

Yeni iiriin riskini azaltmanin yolu, isletme yoneticisi ve ¢alisanlarin yeni
tiriinlerin ortaya ¢ikartilmasini bir siire¢ olarak ele almalarina baglidir. Yeni iirlinlerin
basarisizlik oranlarmin tarihsel olarak diisiisii isletmelerin  yenilik yapmay1
ogrenebildiklerini gdstermektedir. Ayrica bazi isletmelerin yeni iiriin gelistirmede
rakiplerinden daha basarili olduklar1 goriilmektedir. Bagarili yenilikgi isletmelerin daha
az basarili olanlara gore yeni iiriin, teknoloji ve pazarlara daha fazla ilgi gosterdikleri

ortaya ¢ikmistir (Kee, 1992: 235).

6. YENILiK TURLERI

Schumpeter(2007)’e gore; Diinyadaki biiylik degisiklikleri sekillendiren radikal

yeniliklerdir. Yenilik tiirleri ise, piyasaya yeni veya mevcut bir iirlinde onemli bir
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kalitatif(niteliksel) degisiklik yapmak, bir endiistriye yeni bir islem/slire¢ getirmek, yeni
bir pazara girmek, iirlin veya hizmetin girdileri i¢in yeni bir alternatif yaratmak, isletme

organizasyonlarinda degisiklik getirmektedir ( Savasci I. ve Kazangoglu Y. , 2001 ).

Yenilik, cesitli Ol¢iitler dikkate alinarak tiirlere ya da tiplere ayrilmaktadir.
Yenilik tiirii denildigi zaman iki temel boyut goéz oniine gelmektedir. Uriinler ve
hizmetlerde yapilan degisim olarak bakildiginda, iirlin ve siire¢ yeniligi karsimiza
cikmaktadir. Cogu zaman bu iki kavramin birbiriyle karistirildigina tanik olunmaktadir.
Ikinci bir boyut degisime yeniligin igerdigi derece bakimindan bakmaktir. Bu noktada en
temelde radikal ve yavag ilerleyen yenilikler ayirimmi yapmak mimkiindiir. Ayrica,
literatiirde teknik ve ydnetimsel yenilik ayriminm yapildig1 da goriilmektedir (Ozdasl,

2008).
Nitelik olarak ise yenilikler {i¢ kisimda ele alinmstir;

Yiiksek diizey yenilikler: Diinyada ilk olan yeniliklerdir. Bu tiir yenilikler
mevcut durumu bozarlar ve basarili olduklarinda firmaya cok onemli katkilarda

bulunurlar.

Orta diizey yenilikler: Firma ve pazar icin ilk olan yeniliklerdir. Etkisi daha

diistiktiir.

Diisiik diizey yenilikler: Uriinlerdeki kiiciik tasarim yeniliklerini, kiiciik maliyet

diisiiriicti yenilikleri, yeniden formiile etmeleri kapsar (Vicir, 2007).

Yenilikgiligi; siirekli, dinamik ve koklii yenilikler olarak ti¢ farkli kategoriye de
ayrabiliriz. Siirekli yenilikler; Orgiitlerin {riin yapilarin1 tiimiiyle degistirmeden,

miisterilerin ihtiyag¢larina ve zevklerine gore tiriinde kiiclik degisiklikler yapmalaridir.

Dinamik yenilikler; misterilerin kullanim aligkanliklari1  degistirmeden,
varolan tiriiniin degisik bir tiirlinii ya da yeni bir trlinii gelistirmektir. Koklii yenilikler
ise; miisterilerin kullanim aligkanliklarin1 degistiren yeni bir iirlinlin iiretiminin

gergeklestirilmesidir (Barisik, 2001: 7,24).
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Yenilik her alanda yapilabilir. Yapilan yenilikler isletmelerden isletmelere
degisir. Yenilikler isletmelerin iiriinlerinde, hizmetlerinde, is yapis yoOntemlerinde,
tasarim ve pazarlama ydntemlerinde yapilabilir. Bu gergevede yeniligi Uriin Yeniligi,
yeni veya gelistirilmis riinler olarak Siire¢ Yeniligi ve Teknolojik Siire¢
Yeniligi(Inovasyonu), Organizasyonel Yenilik, Hizmet Yeniligi, Pazarlama Yeniligi,
Sektor Yaratan Yenilikler, Performans Gelistiren Yenilikler, Marka Yeniligi, Tasarim
Yeniligi, Paketleme (Ambalaj) Yeniligi olarak farkli sekillerde siniflandirmak

miumkindiir.

6.1. URUN YENILIiGi

Farkl1 ve yeni bir iiriiniin gelistirilmesi ya da var olan iirlinde degisiklik, farklilik
ve yenilik yapilmasi ve bu {iriiniin pazara sunulmasi ‘iirlin yeniligi’ olarak adlandirilir
(Elgi, 2007:3).Uriin yeniligi; mevcut bir iiriinii alip bir iist seviyeye cikarma isidir.
Ornegin; Nokia’nin daha iistiin ozellikli bir cep telefonu ¢ikarip yeni bir Pazar
yaratmast, Intel’ in siirekli olarak bir iist model islemciyi piyasaya siirmesi, Toyota’nin

yeni araba modelleri iiretmesi gibi...(Kirim, 2006b: 19)

Shervani ve Zerrillo(1997), {iriin yeniligini “‘bu giiniin en basarili sirketlerinin
arkasindaki itici giictiir. Bu firmalar, piyasanin ihtiyaglarini karsilamak icin yeni iirlin gelistirme
stirecine biiyiik kaynaklar seferber etmislerdir. Yeni iiriinler rekabet stratejilerinin ana 6gesidir.
Uriin yeniliklerin potansiyel faydalari inkar edilemez’’ seklinde 6zetlemislerdir(Imamoglu,

1999: 19).

Uriin yeniligi konusunda odaklanma farkli alanlarda olabilir. Bu durum mevcut
tirtiniin performansini artirmak tizere olabilecegi gibi, 6rnegin Windows XP, maliyetleri
diisiirmek iizerine de olabilir. Ornegin; HP’nin Inkjet yazicilarin1 ¢ikarmasi. Yine
yapilan yenilik kullanmim kolayligin1 artirmak iizerine de olabilir. Ornegin; Palm el

bilgisayarlari gibi...(Kirim, 2006b: 19)

Sektorler agisindan genel yenilik(inovasyon) seviyelerini degerlendirecek

olursak; Bilgisayar, telsiz telefon, moda giyim ¢ok hizla degisirken yani yenilik hizi
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ylksekken, otomobil lastigi gibi {iriinlerin tarzi uzun yillar boyunca ayni kalir. Yine tibbi
malzemeler muhafazakar doktorlar ve diger hastane personelinin tercihlerinden ve
kismen iirlinlerin tasariminda gilivenlik 6zellikleri 6n plana ¢ikmasi gerektiginden, ¢ok

yavag degisir (Besemer, 2006: 175).

Yeni iriinden kasit, teknolojiden ve buluslardan yararlanilarak bilinmeyen
tirinler meydana getirmektir. Varolan tiriinde yapilacak olan ufak bir degisiklik bile onu
yeni iiriin haline déniistiirebilir. Ornegin; kolu elle gevirerek ¢amasir stkan bir camagir
makinesinin bu sitkma islemini bir elektrik motoru koyarak otomatik sikar hale getirmek,

yeni bir iirlin yaratmak demektir (Uraz,1985: 272).

Inovasyon(yenilik), cogu zaman basit ama fark yaratan fikirlerin basariyla
uygulanmasityla kendini gosterir. Ornegin, 1937 yilinda Amerikali Sylvan Goldman,
bugiin kullandigimiz market arabalarimi gelistirerek diinya capinda biiylik bir pazar
yaratt1.1989° da Robert Plath tekerlekli bavulu gelistirdi. Plath’ m gelistirdigi bu
bavullar, sadece 1990 yilinda 50 milyar dolar’ in iizerinde satig rakamina ulasti (Elgi,

2007: 5).

Yenilikle 6zdeslesmis bir diger firma da Sony’dir.1946° da radyo tamir sirketi
olarak kurulan Sony, dort y1l sonra kendi 6zgiin iirlinlerini iiretip satmaya basladi. Takip
eden yillarda, transistorlii radyo, televizyon, renkli video kaydedici gibi ilkelere imza
atan Sony, 1979’da en 6nemli yeniliklerinden birini yapip Walkman’i gelistirmistir. CD
Walkman, MiniDisc, DVD oynaticilar ve Playstation gibi pek ¢ok iiriin Sony imzasi

tastyan yenilikler arasinda yer almaktadir (Elgi, 2007: 4).

Kuru kahvenin ogiitiilerek satilmasi, at arabalarinin karsidan karsiya daha rahat
gecgebilmeleri icin diislinlilen arabali vapur fikri gibi yenilikler basit ve kii¢lik olmasina

ragmen yasami kolaylastiran yenilikler arasindadir.

1995°’te belirli bir yas grubuna 6zel mobilyalar ve aksesuarlar liretmek ig¢in
kurulan Cilek Mobilya’nin gelisiminin sirr1 da yenilikei fikirlerde yatiyor. Sirket ¢ikis

noktasi olarak inovatif bir durus sergiledi. Mobilya sektoriinde belirli bir yag grubuna
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0zel tasarim ve Uretim fikrini hayata gegiren ¢ilek, kurulus asamasinda 6nemli bir pazar
arastirmasi gerceklestirerek, ihtisas mobilyacilig1r konusunda uzmanlagmaya karar verdi.
Bu dogrultuda da “gen¢ odas1” konseptiyle yola ¢ikti. Bu konseptle de Tiirkiye’de yeni
bir sektor olusturdu. Boylelikle Cilek, tiim diinyada belirli bir yas grubuna 6zel iiretim
ve tasarim fikrini hayata gegiren ilk marka oldu. Cilek’in Diinya iizerinde bulunan 125
magazasindan 85 tanesi Tiirkiye’de.40 tanesi de aralarinda Almanya, Amerika, Japonya,
Ingiltere, Belgika, Hollanda ve Misir’in da bulundugu ¢esitli iilkelerde bulunuyor. Cilek,

1 milyondan fazla insanin odasini siislityor (Altun, 2008: 74).

Forbes Dergisi; yasamimizda dnemli degisikliklere imza atan 85 bulusun listesini
yayimladi. Forbes dergisine gore, hayatimizi degistiren 85 bulus niteliginde yenilik

asagida Tablo 3’ de gosterilmistir.

23



Tablo 3. 85 Adet Bulug Niteliginde Yenilik

1. Lastik ayakkab1 -1917

2. izotoplarm &lgiimii- 1918

3. Benzine Konan Tetraetil Karigimi- 1921

4. Is Idaresi- 1924

5. Multiplane Kamera- 1923 (Animasyon

Sinemasinin Baslangici)

6. Donmus Gida- 1924

7. Ortak Yatirim Fonu- 1924

8. Bell laboratuarlarinin Kurulusu- 1925

9. Roket Motoru- 1926

10. Televizyon- 1927

11. Penisilin- 1928

12. Sentetik Lastik- 1929

13. Jet Motoru- 1930

14. FM Radyo- 1933

15. Duvar Kaplamasi- 1933

16. Gergekei Hisse Senedi
Hesaplamasi- 1934

17. Naylon- 1934

18. Otomobil Iscileri Sendikasi- 1935

19. Kan Bankasi- 1937

20. Ses Sinyallerini Gonderilebilir Dijital
Formata Doniistiirme- 1937 (Dijital
Cagin Baglangicr)

21. Fotokopi- 1938

22. Otomatik Vites- 1939

23. Helikopter- 1939

24. Radar- 1940

25. Elektronik Dijital Bilgisayar- 1942

26. Niikleer Enerjisi- 1945

27. Cep Telefonu- 1947

28. Mikro Dalga Firin- 1947

29. Polaroid Fotograf Makinesi- 1947

30. Transistor- 1947

31. Plastik Kapali Yiyecek Kaplari- 1947

32. Uzun Calar Plak- 1948

33. Bilgisayarda Manyetik Cekirdek
Bellek- 1949

34. Diners Club Karti- 1950

35. Levittown- 1951 (Long Island’da
Yapilan 17 000 Toplu Konut

36. Dogum Kontrol Hapi- 1951

37. Thorazine- 1952 (Akil Hastaliklar1
flacr)

38. Holding Yapilanmasi—1952

39. Holiday Inn Oteller Zinciri- 1952

40. Fortran Bilgisayar dili- 1952

41. Cocuk Felci Asist

42. Telstar(ilk Ticari iletisim Uydusu)-

1954

43. Fast Food(ilk Mc Donald’s 1n agilis1)-

1955

44

45.
46.
47.
48.
49.
50.

51

52.
53.
54.
55.

56.
57.

58

59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.

66

67.
68.
69.
70.
71.
72.

73.

74.

75.

76.

77

78.
79.

80.
81.
82.
83.

84

85

. Cocuk Felci As1s1—-1954

Konteyner Tagimaciligi- 1956

Disk Siirticii- 1956

Fiber Optik Teknolojisi- 1956
Ampex-V2x1000-1956 (Goriintiileme)
Kalp Atislarint Diizenleyen Cihaz- 1958
Lazer- 1958

. Uggen Emniyet Kemeri- 1959
Entegre Devre- 1959

Hazir Cocuk Bezi Pampers- 1961
Modem- 1962

Kasalardan Elde Edilen Satig Noktasi
Bilgileri- 1962

Bilgisayarda Mainframe- 1964
Tiiketiciyi Koruma Hareketi- 1965

. Bilgisayar Faresi- 1968

Bankamatik- 1969

Sarj (Video Kamera i¢in)- 1969
Internet- 1969

Kompakt Disk(CD)- 1970
Iliskilendirilmis Veri Tabani- 1970
Telesekreter- 1971

Mikro Islemci- 1971

. Bilgisayarli Tomografi- 1972
Ethernet- 1972

Unix/C Programlama- 1972
E/Eglence(Bilgisayar Oyunlari)- 1973
Borsa Islem Ucretinde Indirim- 1973
Katalitik Konverter- 1974

Borsa Fiyat Endeksini Takip Eden Fon
Modeli- 1976

Kisisel Bilgisayar- 1976

Birlestirilmis DNA (Biyoteknoloji

Endiistrisinin Baglangici) — 1976

Ticari ve Bireysel Banka Hesaplarinin Tek

Bir Hesapta Toplanmasi- 1977

Kisa Vadeli, Yiiksek Kazangli Fonlar-
1977

. Finansal Bilgi Y6netim Programi- 1979

LCD Ekran- 1984

Kisisellestirilmis Bilgisayar Seri Uretimi
ve Perakende Satisi- 1984

Mevacor (Kolestrol Diisiiriicii ilag)- 1987

Prozac (Anti Depresan [lag)- 1987

World Wide Wep- 1991

AIDS Hastalar igin Inhibitor- 1995

. E-Ticaret (Amazon ve Ebav’in
Kurulmasit)-1995

.Genetik Kod I¢in Otomatik Dizilim Cihazi-

2000

Kaynak: (Karalar, Barig, Velioglu, 2006: 197)
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Fakat isletmeler iirlin yeniligi konusunda bazi hususlart g6z Oniinde
bulundurmalidirlar ¢linkii artik piyasalarda ¢ok fazla sayida ve cesitte {iriin
bulunmaktadir. Bu nedenle yeni bir iriinlin, miisterinin dikkatini ¢ekebilme sansi
oldukca diisiiktiir. Uretilen bu yeni iiriin radikal 6zelliklere sahip olsa bile bu iiriinii

biiylik kitlelere satmak zor olabilir.

Ayrica yapilan yenilikler, bir onceki iiriiniin performansini artirmak amagh bir
cabaysa, 0 zaman miisterinin bu yenilik i¢in, ekstra bir para 6demeye goniillii olup
olmayacagini da mutlaka diisiinmek gerekir. Ornegin, iirettiginiz otomobildeki
yiiksekligi ayarlanan ve kisin 1sitan arag¢ koltugunu yenileyip, simdi artik sirt ve bacak
masaj1 da yapabilen, yepyeni bir koltuk monte edilecek olursa, miisterinin bu yeni iistiin

Ozelliklere ekstra para verip vermeyecegini géz oniline almak gerekir (Kirim, 2006b: 19).

6.2. SUREC YENILIGI

Tamamen yeni bir {iriiniin ilk ticari iiretimi veya mevcut bir {irliniin kalitesini
arttiran degisiklikler “iriin yeniligi” olarak tanimlarken, mevcut bir {irliniin yeni bir

stirec ile tiretilmesini de siire¢ yeniligi olarak tanimlayabiliriz.

Uriin yenilikleri daha ¢ok talebi etkilerken, siire¢ yenilikleri maliyet yapisini ve
boylece arz1 etkilemektedir(tanitimci.net web sayfasi). Bir iiriin yeniligi, (yeni iirlin i¢in)
yeni bir piyasa yaratabilir veya mevcut {iriine olan talebi arttirabilir. Siire¢ yeniligi ise
isyerinin maliyet yapisini etkiler. Siire¢ yenilikleri igyerinin tiretim maliyetini diistirerek

arzin artmasina yol acar (Taymaz 1997: 4).

Miller ve Blais (1993)’ de yaptiklar1 ¢alismada; bilgisayar donanimi ve ilag
sanayinde daha ¢ok iiriin yeniligi uygulandigi, metal iirlinler sektoriinde hem siire¢
yeniligi, hem de iirlin yeniligi birlikte uygulandigi, kagit sektoriinde siire¢ yeniligi
uygulandigi, giyim ve finans sektorlerinde ise siire¢ ve iirlin yeniliklerinin saydigimiz
diger sektodrlere gdre nispeten daha az uygulandig1 sonucuna varmislardir(Polat ve Oner,

2000).
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Siire¢ Yeniligi; Uretim siirecinde yapilan maliyet diisiiriicii yenilikler, siparis
alma ve dagitim etkinligini artirma konusundaki cabalar, reengineering (siireclerin
yeniden tasarlanmasi) cabalari {iriin ve hizmetlerin maliyetlerini diisiirmeye yonelik

cabalardir (Eren, 2006: 183).

Bir firmada eskiye kiyasla ayni miktar ve kalitede iiretim faktorii kullanilarak,
yine ayni kalite de ancak daha ¢ok mal ve hizmet lretiliyorsa siire¢ yeniliginden s6z
edilir. Siireg yenilikleri igletmeler i¢in stratejik bir role sahiptir. Bir {irlin veya hizmeti
daha iyi ve daha etkin iiretebilmek gii¢lii bir avantaj kaynagidir. Ornegin, Japonlar
tiretim stireclerinin egsizligi sayesinde otomobil, motosiklet, gemi yapimi, elektronik
gibi pek cok sektorde hakim pozisyona gec¢mislerdir. Uretim metotlarindaki ve
ekipmanlarindaki, iiretim siirecini daha etkin hale getiren degisimlerin tiimii birer siire¢
yeniligi 6rnegidir. Taskiran(2004)’a gore; Uriin yeniliginde oldugu gibi siireg
yeniliginde de yeni siire¢ ve gelistirilmis siirecler olabilir. Simdiye kadar var olmayan
bir siire¢ ¢ikarilabilir. Buna yeni silire¢ denir. Bilinen veya var olan siiregte
degisikliklerde yapilabilir. Buna da gelistirilmis siire¢ denir. A, B ve C tipi yeniligi, ayni
sekilde siireclere de uygulanabilir. A tipi silire¢ yeniligi {iriinde oldugu gibi radikal bir
yeniliktir. B ve C tipi siire¢ yeniligi ise var olan siireclerin iyilestirilmesiyle ilgilidir
(Vicir, 2007). Siireg yenilikleri mevcut {irtinlerin gelistirilmesini ve miisteri ihtiya¢larini
daha iyi tatmin etmesini saglayacagi i¢in bir farklilasma yaratacak ve bir rekabet

avantaj1 saglayabilecektir(Eren, 2006: 183).

6.3. TEKNOLOJIK SUREC YENILIGI

* Teknolojik agidan yeni iirlin: Teknolojik 6zellikleri veya kullanim amaglari
daha Once iiretilen iirtinlerden (mal ya da hizmet) biiylik farklilik gosteren

urundiir.

* Teknolojik agidan iyilestirilmis iirlin: Performans: énemli derecede artirilan

veya gliglendirilen tirlindiir.

* Teknolojik stire¢ yeniligi: Teknolojik agidan yeni veya biiyiik Olclide
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tyilestirilmis tliretim veya hizmet saglama yontemlerinin uygulamaya gegirilmesi

anlammdadir (TUBITAK b.t.).

Teknolojik iirlin inovasyonlarinda ortaya konan iiriin ‘teknolojik olarak yeni bir
iiriin® de olabilir; ‘teknolojik olarak gelistirilmis bir iiriin’ de. Tipki bunun gibi
teknolojik siire¢ inovasyonlart sonunda Teknolojik siire¢ inovasyonunda(yeniliginde)
ortaya konan siire¢ ‘teknolojik olarak yeni bir siire¢’ olabilecegi gibi, ‘teknolojik olarak
gelistirilmis bir siireg’ de olabilir (TUSIAD, 2003: 27). Teknolojik yenilik siirecinde

kavramsal olarak ii¢ asama vardir: bulus, yenilik, yayilma (diflizyon).

Birinci agama; bulus asamasi, ekonomide uygulanma potansiyeli olan yeni bir
diisiincenin olusturulmasidir. Buluslarin sikliginin bilimsel bilgi birikimi tarafindan

belirlendigi, buluslarin zaman i¢inde adeta tesadiifi bir sekilde dagildig: varsayilir.

Ikinci asama, yenilik, bulusun ilk ticari uygulama asamasidir. Yeniliklerin
gelistirilmesi biiyiik dl¢lide (yenilik yapan) firmanin i¢inde bulundugu teknolojik ve
ekonomik kosullar tarafindan belirlenir. Yenilikler belirli donemlerde ve sektorlerde
yogunlasabilir. Ciinkii koklii bir yeniligin tiim teknolojik potansiyelinin kullanilabilmesi
icin genellikle pek ¢ok tamamlayict (kiiclik) yeniliklere ihtiya¢ duyulur. Bir bagka
deyisle, (basarili) bir koklii yenilikten sonra teknolojik degisim “teknolojik yoriinge”

olarak tanimlanan belirli bir yol izler.

Uclincii asama, yeniligin diger isyerleri ve sektorlere yayilmasidir. Teknolojik
yeniligin ekonomik etkisi, yeni teknoloji pek ¢ok igyeri tarafindan kullanilmaya

basladig1 i¢in, bu agsamada ortaya ¢ikar(Taymaz, 1997).

Inovasyon(yenilik) etkilesimli bir siireg oldugu icin, yenilik siirecinin

incelenmesinde artik;
* Temel bilimden gelen yeni bilginin baslattig1,

Temel Bilim > teknolojik gelistirme > imalat > pazarlama > satis
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Dizilisindeki ‘teknoloji itimli” dogrusal model veya
* Pazar talebinin baglattigi,
Pazar Talebi > teknolojik gelistirme > imalat > satig

Dizilisindeki ‘talep ¢ekimli’ dogrusal model, yerini etkilesimli(sistematik)
modellere birakmis bulunmaktadir (TUSIAD, 2003: 128). Clark, ve Guy(1997) ’de;

Etkilesimli bir inovasyon siirecini agsagidaki sekille agiklamistir.

Yeni Fikir > Toplumun ve Pazarn ihtiyac
! !

Fikir Uretme Gelistirme <> Prototip Imalati <> Imalat <> Pazarlama Satis <> Pazar
) !

Yeni Teknoloji > Toplumun ve Pazarin htiyaci

Sekil 1. Etkilesimli Bir inovasyon Siireci Modeli
Kaynak: TUSIAD, 2003: 128

Yenilik siireclerinde dis kuruluslar ile iki tiir etkilesim goriilmektedir.

Birincisi; miisteriler, tedarik¢iler ve igbirligi yapilan kuruluslar arasindaki iligki
olup, arz-talep kosullari, bu iliskiler sayesinde liriin ve siire¢ gelistirme, iiretim ve

pazarlama asamalarin etkiler.

Ikinci tiir etkilesim ise, firmanm teknolojik iiretim yeteneklerinin yetersiz
kalmast durumunda, disaridaki bilim ve teknoloji sisteminden yararlanmasini saglar.
Normal olarak once mevcut bilgi kaynaklarma basvuran firma, bunlar yetmedigi

takdirde arastirmaya yonelecektir (TUSIAD, 2003: 128).
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Tiirkiye Istatistik Kurumuna gére; teknolojik alanda yapilan yeniliklerin

harcamalarinin dagilimi sekil 2” deki gibidir.
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Sekil 2. Teknolojik Alanda Yapilan Yenilik Harcamalarinin Dagilimi
Kaynak: TUIK b.t.

Sekil’e gore; Isletmelerin teknolojik yenilik faaliyetlerini engelleyen en énemli
neden yenilik maliyetlerinin yiliksek olmasi gosterilmistir. Ekonomik riskin yiiksek
olmas1 ve gerekli finans kaynaginin bulunmamasi gibi mali nedenler yenilik

faaliyetlerini engelleyen diger 6nemli faktorler olarak belirtilmistir.

Teknolojik siire¢ inovasyonunun en klasik 6rnegi, Toyota tarafindan 1950’lerde
gelistirilen ‘tam zamaninda {iretim sistemidir’.Bu sistem sayesinde sadece ihtiyag
duyulan iirlinler ve pargalar, ihtiya¢ duyulduklari anda ve miktarda iiretilir. Sistem stok
miktarint minimumda tutarken verimliligi artirir ve degisikliklere hizla cevap verme
esnekligi saglar. Toyota’nin diger bir siire¢ inovasyonu olan ‘Jikoda’, otomobillerin
ylksek kalitede iiretilmesine olanak saglar. Bu sistem sayesinde, iiretim sirasinda bir
ariza veya normal olmayan bir durumla karsilasilirsa, ariza tespit sistemi otomatik veya
manuel olarak iiretimi veya ilgili ekipmani durdurur. Durdurulan ekipmana veya sistemi
durdurulan ig¢iye ulagilarak ariza giderilir. Jikoda sistemi, tiim is¢ilere ihtiya¢ olmasi

durumunda ¢alistiklar1 hatta tiretimi durdurma olanagi verdiginden ayni zamanda isgiye
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glivenin bir gostergesidir. Bu da iscilerin ise bagliliklarint arttirir ve sorumluluk

duygularini gii¢lendirir (El¢i, 2007: 9).

Teknolojik degisim siireci yenilikler tarafindan siirdiiriilen yaratici bir siirectir,
fakat bu siire¢ ayn1 zamanda yikicidir, ¢linkii bu siire¢ kaynaklarin firmalar, meslekler,
sanayiler ve hatta iilkeler arasinda yeniden-dagilimini Ongdriir. Bu silirece ayak
uyduramayan isletmeler yok olma tehlikesi ile karsi karsiya gelebilirler. Dolayisiyla
etkin arastirma gelistirme ekipleri olusturularak bu silirece en iyi sekilde ayak

uydurulmalidir.

6.4. ORGANIZASYONEL YENILIK

Yeniligin bir diger kategorisi de organizasyonel yeniliktir. Bu tiir bir yenilik Oslo

Manuel (1996)’e gore; asagidakilerden herhangi biri olabilir.
* Organizasyon yapisinin dnemli dl¢lide degistirilmesi,
* [leri yonetim tekniklerinin uygulanmast,

* Yeni ya da 6nemli 6l¢lide degistirilmis stratejilerin uygulanmasi, gibi faktorler

organizasyonel anlamda yapilabilecek yenilik kategorilerindendir(TUSIAD, 2003: 28).

Bir igletmenin rekabet avantaji yakalayip bunu koruyabilmesi i¢in ¢alisma ve is yapis
yontemlerini gelistirmesi, farklilastirmasi ve yenilemesi bir anlamda organizasyonel

yenilik olarak nitelendirilebilir.

Ornegin; 1990’lardan itibaren o&ncelikle Toyota ve Komatsu gibi Japon
firmalarinda uygulanmaya baslanan, daha sonra diger iilkelerde de yayginlasan ‘siirekli
iyilestirme’ (kaizen) yaklagimidir. Buna gore, isciler de dahil olmak iizere bir firmadaki
tim calisanlar yaptiklar isle ilgili siiregleri iyilestirme konusunda séz sahibidir ve
stirekli olarak bu iyilestirme fikirleri lizerine ¢alisirlar. Kaizen sayesinde Toyota, 50 yili
askin bir siiredir diinyanin en diisiik maliyetli ve en yliksek kaliteli otomobil {ireticisidir

(Elgi, 2007: 10,11)
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6.5. HIZMET YENILIGi

Hizmet sektoriinde inovasyon(yenilik) imalat sektoriinden farklidir. Yeni veya
onemli Olgiide degistirilmis bir hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim
sistemindeki yenilik ve farklilik, hizmetin sunulmasinda yeni teknolojilerin kullanilmasi
hizmet inovasyonunu dogurur. Bu tiir inovasyonlar, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin teknolojik ve organizasyonel yeteneklerinin yani sira insan kaynaklar
becerilerini de artirmalarin1 ve sartlara uygun olarak yeniden yapilanmalarin1 gerektirir

(Elgi, 2007: 7).

Yenilik agisindan iirlin ve hizmet arasindaki farklar sunlardir; iiriinlerde uzun
siirecler, risk ve arastirma maliyetlerine dayali yeni iiriin gelistirme, 6zel isteklere
yonelme, gizli calisma ve patent haklariyla iirinii koruma gibi faaliyetler, yeniden
yapilandirmaya ya da gelistirmeye ¢alisilir. Hizmet sektoriin de ise bilinen teknolojiye
dayali, arastirma yapmaya fazla gerek duyulmayan, kopya etmeye ya da uyarlamaya

elverisli ticari gelistirme sdz konusudur (Islamoglu, 2000:330).

Hizmetlerin de mallarda oldugu gibi bir yasam egrileri ve yeni hizmetlerin de
pazarda bir yayilma hizlar1 vardir. Hizmetlerdeki yaslanma, ¢ogunlukla mallarda oldugu
gibi, yeni bir mal ya da teknolojiden ¢ok, o hizmetin artik siradan duruma diismesinden
kaynaklanir. So6zgelimi, bir banka hizmeti olarak miisterilere giiler yiiz gostermek
onemli bir hizmetti. Cay kahve 1smarlamak bir ayricalikti. Bugiin bu hizmetler siradan
hizmetler olarak miisteriler tarafindan beklenir duruma gelmistir. Buna karsin, pek ¢ok
hizmette yaslanma ve gelisme olmaktadir. Ancak hizmetlerdeki yenilikler mallarda
oldugu gibi, yasalarca kolay bir bicimde korunamamaktadir. Ciinkii hem kolay taklit
edilebilmekte, hem de uygulamaya konan yeni bir hizmetin bir bagka uygulamasi aslina

tam olarak benzememektedir (Islamoglu, 2000:330).

Glinlimiizde, inovasyon konusunda yaratict ve farkli diisiinerek basariy1
yakalamis marka ve iriinler vardir. Bunlardan biri karayolu tagimaciligi sirketlerinden
Kamil Kog¢. Giiniimiiz karayolu tagimacilifinin ilk otobiis firmasidir. 1923 yilinda

kurulan firma 1926 yilinda Bursa-Bilecik Karakdy tren istasyonu arasinda yolcu
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tasimaya basladi. 1933 yilinda sirket biinyesindeki arag¢ filosunu gelistiren Kog, ayn1 yil
Bursa-Ankara aras1 yolcu tasimaciligina baslayarak bir ilke daha imza atmus oldu. Ikinci
Diinya Savasi’min ardindan Marshall Plan1 ¢ergevesinde, karayolu yeni yapilanma
stirecine girdigi donemde Kamil Kog¢, mal nakliyesine agirlik verdi. 1965°ten sonra
genisleyen karayolu agiyla birlikte Karadeniz, Dogu ve Giliney hatlar1 devreye girdi.
Kamil Kog¢ firmasinda kurumsallagsmaya yonelik ¢alismalar, 1960’11 yillardan itibaren
basladi. 1967°de amblem ve logosuyla marka ve kurum olmanin gerekliliklerinden birini
yerine getirdi.1969’da firmanin adi Kamil Kog¢ otobiislerine doniistii. 1970’de Kamil
Kog, bir yenilige daha imza att1. Tiirkiye’de 6zellestirmeyi kendi i¢inde baglatan kurum,
0z mal otobiisten sOzlesmeli otobiis sistemine donerek kendi i¢inde bir Ozellestirme
uygulamasi gergeklestirdi. Tiirkiye’de yasanan bu ilk 6zellestirme uygulamasi aslinda

ilk ‘kiigiilerek biiyiime’ modeliydi (Altun, 2008: 56,57).

Bilisim teknolojilerinin hizmet inovasyonu i¢in sundugu firsatlar1 iyi
degerlendiren Axa Oyak, sektorde ilk ¢evrimigi(online) hizmetler sunan sirkettir. Bu
hizmetler, eczane ve hastane provizyonlarinin ve hasarsizlik belgelerinin alimindan,
hasarli ara¢ ve diger iirlinlerin satisini izleme ve teklif vermeye kadar gesitli siirecleri
kapsamaktadir. Sirketin satin alma ihaleleri de Axa Oyak satin alma portali ile yine

internet iizerinden yapilmaktadir (El¢i, 2007: 7).

6.6. PAZARLAMA YENILIGI

Uriin ve hizmetler pazara sunulmak amaciyla gelistirilir ve iiretilir. Uriin ve
hizmetlerin daha ¢ok satilmasi i¢in daha fazla sayida miisteri ¢ekebiliyor olmas1 gerekir.
Daha fazla miisteri ¢ekebilmek i¢in iiriin ve hizmetlerde farkli, degisik ve yeni
tasarimlarin, ambalajlarin ve pazarlama yontemlerinin gelistirilip kullanilmas1 pazarlama

inovasyonu olarak adlandirilir (Teknoloji b.t.).

Pazarlama inovasyonu, teknolojik olmayan inovasyon sinifina girer ve en az
teknolojik inovasyon kadar Onemlidir. Ar-ge faaliyetleri dogrultusunda teknolojik
yenilik yapan firmanin pazarlama inovasyonu yapmamasi durumunda gelistirdigi iiriinle

yeterli ticari basariyr yakalamasi imkansizdir. Firmalarin imaj ve iin yaratabilmeleri
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markalasabilmeleri de pazarlama inovasyonu ile gergeklesir (Elgi, 2007: 12).

Ornegin; Omega 3’lii yumurtalar1 ¢cocuklarin ilgisini ¢cekecek ve onlar1 yumurta
yemege 6zendirecek sekilde degisik paketlerde pazara sunan bir firma i¢in bu durum, bir

pazarlama inovasyonudur.

Internet {izerinden yemek siparisi alip bu siparislerin miisterilere ulastirilmas: da
son zamanlarda siklikla uygulanan bir pazarlama yeniligidir. Internet iizerinden
yemeklerini pazarlayan firma, Tirkiye'nin cesitli illerinde yasayan kisilerin o ildeki
restoranlardan getirtecekleri yemekleri internet lizerinden siparis etmelerine olanak
saglayabilir. Bu sekilde, 0rnegin Erzurum’da oturan bir kisi, evine yemek siparisi
verecekse bunu isletmenin web sitesi adresini girerek yapabilir. Boylece kendi sehrinde
bulunan ve bu siteye kayit yaptirmis olan restoranlardan istedigi yemegi secip evine
getirilmesini saglayabilir. Yemeklerini bu sekilde satmakta olan restoranlar ve bu
restoranlarin yer aldigi internet sitesini isleten firma, pazarlama inovasyonu yapmis
olurlar ve boylece internette yer almayan restoranlara gore rekabet avantaji kazanirlar.

(Teknoloji b.t. ).

Filiz Gida’nin yenilik igbirligine 6rnek olacak bir calismasi sonucu, Tiibitak
Marmara Arastirma Merkezi ile gelistirip trettigi Filiz Fizi’nin farkli sekilleri ve
ambalajlar1 pazarlama yeniligi 6rnegidir. Uriin bu sayede hedef kitlenin(¢ocuklarmn ve
cocuklu ailelerin) ilgisini ¢ekme ve rakiplerin Oniine gegme avantajini1 yakalamaktadir

(Elgi, 2007: 13,13).

6.7. SEKTOR YARATAN YENILIKLER

Sektor yaratan yenilikler esas olarak kaliplagsmis anlayis1 kirar ve yeni pazarlar
acar. Bu yontemde yenilik¢i sirketler, rakiplerinden tamamen farkli olan bir iiriin
sunarak, biiyiik karlar hedeflerler. Bu tiir yenilikte zaman ¢ok énemli degildir. Onemli
olan miikemmelligi saglamaktir. Uriiniin piyasaya sunulabilmesi igin gerekli tek olgiit
budur. Yenilikleri tiretmek yillar alir ve yeterince farkli olmazsa ¢ok pahali hatalara yol

acabilir. Bu faaliyetlerden umulan karlar monopol (tekel) karlardir. Cilinki iirlin
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yenilik¢isi iirliniin tek iireticisidir. Sektdr yaratan yenilikler genellikle daha once var
olmayan yeni tiir maddelerin gelistirilmesiyle karakterize edilir. Seramikler, Suni
Fiberler, yar iletkenler, celik kristaller, organik bilesimler gibi biitiin bu {iriin 6rnekleri
biiylik bir ekonomik gelismenin olusmasinda temel olmustur. Ayni zamanda mikro
islemcilerin gelistirilmesi saatlerden, otomobillere, ucaklara kadar pek c¢ok pazari

derinden etkilemistir (Durna, 2002: 73).

Yine, 1880’lerde serinlemek i¢in insanlarin iki icecek alternatifi vardi. Su veya
alkollii bir icecek. Boyle bir ortamda, pazarin ihtiyacini anlayip bu ihtiyact karsilamak
lizere bir {iriin gelistirmek gerekti. Iste bu noktada, Coca Cola firmasi kolali igecek
iretimiyle hayatimiza girdi (Vicir, 2007).Arkasindan diger firmalar piyasaya girdi ve
boylelikle yeni bir sektér dogmus oldu. Ayni sekilde 20 yil dnce cep telefonlart icin
yapilacak pazar arastirmalart anlamli sonuglar vermemesine karsin bugiin biiylik bir

sektor haline gelmistir ve kitleler tarafindan kullanilmaktadir.

Fakat bu yenilik tiirii ayn1 zamanda oldukga risklidir. Ciinkii biiyiik ¢apta yatirim
gerektirir. Dupont’un naylonu gibi basarili da olunabilir, suni deri ve ipek gibi yiiksek
diizeyde basarisizliklarla da karsilagilabilir (Durna, 2002: 77). Dolayisiyla yatirimin
biiylikliigii gergelesen bir basarisizlik neticesindeki kaybin da o denli biiyiik olmasina

neden olacaktir.

6.8. PERFORMANS GELISTIREN YENILIKLER

Uriin yeniligini saglayan bir sirket, belli bir siire sonra yeni icat edilen iiriiniin
performansini artirmaya c¢alisacaktir. Arkdse(2004)’ye gore; Performans gelistiren
yenilik cesidinde, yeniligin bir teknolojik devrim yaratmasina gerek yoktur. Amag,
liriiniin mevcut performansmi yiikseltmektir. Uriiniin gii¢, dayamklilik, agirlik ve
esneklik boyutlarinda performans gelistirici yenilikler yapilabilir. Performans gelistiren

yeniliklerin, tiiketiciler ve lireticiler agisindan pek ¢ok avantaji vardir (Vieir, 2007).

Ureticiler agisindan avantajlari; teknolojik risklerin diisiik olmasi, iiriin zaten
tiiketiciler tarafindan tanindigr i¢in bu iirliniin bir iist versiyonunu tanitmanin kolay

olmas1 ve pazarlama riskinin diisiik olmasi, giivenilirlik ve tutundurma daha onceki
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iirlinle saglanmis olmasi, firmaya daha az finansal yiikler getirmesi gibi faktorler iiretici

acisindan birer avantajdir.

Miisteriler acisindan avantajlari ise; yeni Urlinlin, eskisiyle olan farklar
tilkketiciler tarafindan iyi anlasilabilecektir, {riiniin Onceki versiyonlarin1 kullanan

tiiketicilerin tirliniin kullanimuyla ilgili bir egitime ihtiyaglar1 olmayacaktir.

Performans gelistirme acisindan yenilikler genellikle bir miihendislik
problemidir. Problemlerin ¢dziimiine ve tanimlanmasina yonelik yaklasimlar 6zellikle
kimya ve makine miihendisliginde miihendislikle ilgili yetenekleri gerektirmektedir.
Performans gelistirme iizerine yenilikler biiylik iiretim hacimlerine ve biiyiik 6lcekli

iretim tesislerine sahip isletmelerde daha basarili uygulanabilir.

Arkose (2004); performans gelistiren yeniliklere bazi Ornekler vermistir.
Bunlardan biri, Kodak’in daha kiigiik lityum pilleridir. Bir gii¢c kaynagi olarak lityum,
tipik alkalik pillere karst giic/agirlik avantajina sahiptir. Fakat pilin hacminin biiyiik
olmasi, kullanimini azaltmaktaydi. Kodak miihendisleri bu sinirlamanin {istesinden

gelerek Kodak’a 6 milyar dolarlik bir pil pazar1 kazandirmiglardir (Vicir, 2007).

Performans artiran yeniliklerin her zaman basarili oldugunu sdylemek zordur. Bu
stiregte yapilabilecek herhangi bir teknik hata biiylik zararlara neden olabilir. Bu nedenle
Performans1 gelistirecek yeni 6zelliklerin miisteri tarafindan nasil degerlendirilecegini

onceden belirlemek gerekir.

6.9. MARKA YENILIiGi

Marka, iireticilerin veya saticilarin, mallarinin kimligini belirleyen ve mallarimi
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekildir veya bunlarin bilesimidir(Cemalcilar,
1998; 116). Yenilikler diger alanlarda oldugu gibi marka alaninda da kendini gosterir.

Markay1 yenileme veya ufak degisikliklere gitme tiiketicinin ilgisini lirline yogunlastirir.

Isletmeler, yeni bir iiriin piyasaya siirdiigiinde bu iiriine koyacag marka ismi
konusunda ¢ok fazla se¢enege sahiptir. Bunlar; yeni iiriin i¢in secilmis yeni bir marka

ismi gelistirme veya mevcut markalarindan birini uygulama seklinde gergeklesebilir.
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“Marka Genislemesi”(Brand Extension) kavrami ise, firmanin olusturulmus bir marka
ismini yeni bir iirlinii piyasaya siirmek i¢in kullanmasidir. Yani yeni {iriiniin mevcut
marka ismiyle ya da mevcut marka ile yeni bir markanin bilesimi olan bir marka ismiyle
sunulmasidir. Yeni marka ad1 mevcut bir marka ile birlestirilirse alt marka (sub-brand)
olarak adlandirilir. Genisleme i¢in kullanilan mevcut marka, ana marka (patent brand)
olarak adlandirilir. Eger ana marka, genislemesi sonucunda birden ¢ok {iriin ile
iligkilendirilir ise aile markasi (family brand) seklinde de adlandirilabilir(Pazarlama

makaleleri b.t.).

Marka, ayn1 zamanda isletme i¢in onemli ¢ikarlar yoniinde bir tiiketici tercihi
olusturma yatirrmidir. Satis diizeylerini ve satin alma tekrarlarini artirir. Uriin markasiz
tirtinlerin tizerinde bir degerle satilabilir. Marka; belirli bir {irlinlin tiiketici algilarini
degistirebilir, Pazar pozisyonunu 6nemli dl¢lide gelistirebilir ve bu sadece yenilikgilikle
miimkiin olur. Basarili bir marka uygulamasi siirekli ve 6nemli yatirimlara ihtiya¢ duyar.
Yatirim kazanglarimi artirmak i¢in de marka yeniligi yapacak olan isletme verecegi
mesaja uygun promosyon kanallarini, radyo ve televizyon reklamlarinin yaraticiligini ve
reklamlarin etkisini devamli 6lgmelidir(Durna, 2002: 87,91). Marka, tiiketici tutumu ve

hizmet gibi alanlarda gelistirilebilir.

Birgok sirket, sahip olduklar1 giiclii ve basarili bir markayi, yeni iirlinlerine
tagimaktadir. Diinyada Nivea, Kellog’s, Sony gibi bir¢cok biiyiilk global marka,
Tiirkiye’de ise, 3 kategoride 210 iiriin sayisi ile Kent, 11 kategoride 200 {iriin sayist1 ile
Piyale, 9 kategoride 150 iiriin sayis1 ile Eti, 6 kategoride 221 iiriin say1s1 ile Koska ve 7
kategoride 241 {irlin sayis1 ile Vestel, 20 kategoride 600 iiriin sayis1 ile Par, 5
kategoride 250 iiriin sayis1 ile Tukas, 13 kategoride 205 iiriin sayist ile Tamek bu
stratejiyl uygulayan basarili markalar arasinda yer almaktadir (Pazarlama makaleleri

b.t.).

6.10. TASARIM YENILIGi

Tasarim, bir iirliniin tamaminin ya da bir parcasmnin ¢izgi, sekil, renk, bi¢im,
doku, malzemenin esnekligi ve siislemesi gibi insan duyular ile algilanabilen cesitli

unsur ve dzelliklerinin olusturdugu goriinlimiidiir. Diger bir deyisle, tasarim bir iiriin ya
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da {iriin parcasinin goriiniimiidiir. Tasarimcilar, tasarladiklar1 iiriinlin daha iyi bir
performansa sahip olmasi ve pazarlamaya katkida bulunacak estetik bir goriiniim
(tasarim) meydana getirmek i¢in gayret sarf ederler. Bunun sonucunda bir yandan
tilkketiciler daha kaliteli ve estetik bir iirline kavusurken, diger yandan bu tiir {iriinler
diinya rekabetine acilarak iilke ekonomisinin gelismesine katkida bulunur. Tasarimlarin,
oncekilerden tamamen farkli olmasini beklemek gergekei bir yaklasim olmaz. Tasarimci
daha onceki tasarimlardan esinlenerek ve hatta onlardan faydalanarak yeni bir tasarim
meydana getirebilir (Suluk, 2004).

Iyi organize edilmis tasarimlar, sirkete teknik yonden zayif iiriinleri elden
cikarma olanagi verir, 6zellikle de rakipler teknik yonden giiclii ancak tasarim yoniinden
zayif triinler ¢ikardiginda bu durum daha da kolaylagir. Tasarim yeniliginde basarili
olmak isteyen isletmeler, miisterilerini ¢ok yakindan tanimali ve begenilerini ¢ok iyi
bilmelidir. Tasarim yeniligi ¢ok iyi pazar testleri yapmay1 ve bu testlerden elde edilen
geri bildirimleri kullanmay1 gerektirir. Ozellikle modanin énemli oldugu ve gok ¢abuk
degistigi sektorlerde faaliyette bulunan isletmeler i¢in tasarim yeniligi kritik bir
faktordiir (Arkdse2004, Aytug2001, izgdren2000).

Wilson raket tasarimlarinda yenilige giderek daha az giigle oyuncunun topa daha
sert vurmasini saglayan raketler iiretmis ve bu iriinleriyle 25 milyon dolarlik bir satig
yakalamigtir. Tasarimda Oncii bir diger firma da Swatch firmasidir. Swatch iirtinlerinde
cok basarili tasarim yenilikleri yaparak, teknik acidan iistiin olan Japon firmalariyla
rekabet edebilmektedir. Ayrica, imaj iizerinde yogunlasmis basarili tasarimlar da vardir.
Ornegin, spor giyiminde bazi iireticiler, gecmiste kirli ve ucuz olarak algilanan giyim
tarzint bir moda haline getirerek, pazar payr ve karlilikta Onemli basarilar elde
etmislerdir (Vicir,2007).

6.11. PAKETLEME (AMBALAJ) YENILIGi

Yenilik iirliniin kendisinde oldugu gibi ambalajinda da olabilir ve bu ambalaj
degisikligi tiiketiciye onemli bir yenilik gotiirebilir. Ambalajdan beklenen baglica iki
temel islev bulunmaktadir. Birincisi, {irlinii korumasi ve kullanma kolaylig1 getirmesi;

ikincisi ise, Uriiniin tanitilmas: ve tutundurulmasini saglamasidir. Ambalaj, malin
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korunmasi, tasimada kolaylik saglanmasi, malin farklilastirilmasi, tutundurmaya
yardimel olunmasi gibi faydalar sunar. Ambalajlamanin yeni mamuller agisindan, iki
bakimdan 6nemli oldugu sdylenebilir. Birincisi, yeniligin miimkiin oldugu kadar etkin
sekilde miisterilere iletilmesi, ikincisi ise, ¢ogu durumlarda i¢indeki mamulde higbir
degisiklik olmadigi halde, sadece ambalaj yolu ile yenilik imajinin yaratilmaya
calisiimasidir. Biiyiilk magazalarda miisterinin kendi kendine yaptigi satin almalar,
saticinin satigtaki roliinli bir bakima ambalaja vermistir. Burada tirlinler gozler ile satin
alindigina gore, satin alma karar1 biiyiik o6lgiide ambalajin ¢ekici gorsel giicline bagl
olacaktir. Paketlemede yapilan degisiklikler ¢esitli yollarla {iriin performansini
gelistirebilir. Ilk olarak satin alinan ya da belirli periyotlarla kullanilan iiriin miktarini

degistirerek isletmenin ¢esitli pazarlara agilmasini saglayabilir (Durna, 2002:87,91).

Yine renkler de, ambalajin duyularimiza en fazla hitap eden, tepkilerimizi
etkileyen, hafizamiza kolaylikla yerlesebilen, iirliniin satis yerinde en fazla taninmasini
saglayan ¢ok onemli bir unsurdur. Ayrica belirtmek gerekir ki, renkler is yasaminda
biiyiik dnem tasimaktadir. Ornegin, Coca Cola kirmizi rengi kullantyor. Bunun nedeni,
kirmizinin istah agmasidir, gida firmalarinin hemen hemen hepsinin logosu kirmizidir.
Pizza Hut, Burger King vb... Buna karsilik mavi yeme i¢giidiisiinii azaltan bir renktir, o
ylzden fast-food zincirleri iceride mavi hicbir sey kullanmazlar. Miimkiin olsa mavi
tisortlii miisterileri disar1 atmak isterler. Dikkat edilirse, hemen hemen tiim diyet {iriinler
mavi yazilidir. Siit ve siit tiriinleri saglikli, fakat sismanlatict olmadiklarini anlatmak i¢in
maviyi ve yesili tercih ederler. Dolayisiyla, renklerin énemine varmis bazi kiiresel
markalar, yeni iriinlerinin renklerini belirlerken profesyonel danigma hizmeti alma

yoluna gitmektedir (Arkdse2004, Aytug2001, izgéren2000).

Ornegin; Tetrapak paketleri, hijyenik ve uzun émiirlii ambalajlar iireterek meyve
suyu ve diger iceceklerin satisin1 arttirmistir. Coca Cola ve Pepsi yuvarlak, iistten
¢ekmeli aliiminyum kutu kullanimina onciiliik etmislerdir. Tiiketiciler {iriiniin bu seklini

benimsendikleri i¢in bu ambalaj yontemi cola ile biitiinlesmistir.
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IKiINCi BOLUM
YENILIiKLERIN TUKETICIiLER TARAFINDAN BENIMSENMESI VE
YAYILMASI

1. TUKETICININ YENILIiGE BAKISI

Yenilik, yeni pazarlama bilesenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan yeni olarak
algilanmas1 ve kabul edilmesi demektir. Uretici tarafindan yeni olarak sunulan bir
pazarlama bileseninin anlamli olabilmesi, onun tiiketiciler tarafindan yeni olarak

algilanmasi ve kabul edilmesine baglidir (Islamoglu, 2003: 225).

Drucker(1985)’a gore; “Bir isin ne olduguna karar veren miisteridir. Bir mal ya da
hizmeti satin almaya istekli olmasi nedeniyle miisteri, ekonomik kaynaklari, anamali, hammadde
ve malzemeleri de kullanilabilir mallar bi¢imine c¢evirtir. Bir igletmenin ne {iretecegini
diistinmesi, ozellikle, isletmenin bagarist ve gelecegi yoniinden ¢ok 6nemli degildir. Miisterinin
neyi satin alacagi, onun i¢in neyin bir ‘deger’ tasidigi konusu en 6nemli nokta olup, isletmenin
calisma alaninin ne olacagi, hangi mallan {iretecegi ve isletmenin yasayip yasamayacagini

belirleyen miisterinin bu konudaki istekleridir.”( Kotler,2000:129).

Buradan da anlasilacag iizere tiiketici piyasadaki yeniligin farkina varsa bile,
ithtiyacin1  karsilayacagmi diisiiniirse satin alir. Satin aldig1 yenilik beklentileriyle
uyusursa benimser. Benimseyen sayisinin ¢ogunlugu ise s6z konusu yeniligin yayilma
diizeyini artirir. Yani yeniligin yayilmasini ve benimsenmesi etkileyen faktorler
tiikketicinin o yenilikle ilgili memnuniyeti ile dogru orantilidir. Tabi tiiketicinin, yeniligin
farkina varmasini ve satin almasini saglamak igletmenin yeniligi pazarlayabilme giiciiyle
de yakindan ilgilidir. Bazen bazi yenilikler ihtiya¢ gibi goriinmesede s6z konusu yeniligi
icat eden isletme etkili iletisim yontemleri ve diger yontemlerle, tiiketiciye o yeniligi
thtiyagmis gibi disiindiiriip satin aldirabilir. Yani yeniliklerin yayilmasi ve

benimsenmesini saglayabilmek isletmenin beceri diizeyi ile yakindan ilgilidir.

Ayrica, yenilik siirecinin etkinligi ve bu dogrultuda pazar basarisi elde edebilmek
icinde, miisteriyi 1yi tanimak sarttir. Miisteri faktorii géze alinmadan yapilan yeniligin

basari1 sansi diistikiir.
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1.1. YENILIK OLUSTURMADA TUKETICI BILGISI ELDE ETMENIN

ONEMI

Yenilik¢iligin temel girdisi bilgidir. Bilgi (knowledge); “deger kazanmis
enformasyon” olarak tamimlanabilir. Isletmecilikte bilgiye daha ¢ok pragmatik (fayda
yaratan) olarak yaklasilir. Bilgi, tanimlanmistir ve Ozeldir. Bilgi 0Ozellestirilerek
kullanilir hale getirilmistir. Bilgi, harekete ge¢mek icin yetenekler/giigler arasinda
baglant1 kurulmasini saglar. Bilgi kullanicilarin sezgileriyle iyice anlam kazanir. Bilgi;
belgelere dayali olabilecegi gibi sdylenmemis ya da yazilmamis da olabilir.
Kullanicilarin degerleri ve deneyimleri arasinda siki iliskiler olusturur(Ornek, 2000).Bu
nedenle degisim gergeklesirken, organizasyon igerisinde bilgi akisi ¢ogunlukla aranir.
Boyle zamanlarda bilgi akisi isletmelerin tek ve en degerli varlifi olabilir(Stauffer,
2006: 79). Yenilik ise bilgi ile beslenmedigi siirece siirdiiriilemez. Bilgi 6ziinde yeniligi,

yenilik de bilgiyi barindirir.

Hurmelinna vd.(2005) ve Sarithan (1998)’ a gore; yenilik¢ilik bilgi yogun
orgiitsel bir siirectir. Onlara gore Isletmelerin bilgi toplumunda pazarlik giiciine dayali
kar elde edebilmesi i¢in, bilgiyi ve stratejik yonetim yaklagimlarini etkin yonetebilmeleri
gerekir. Bu nedenle isletmeler yenilik¢ilige acik olmalidir. Yenilik iireten basaril
isletmelere bakildiginda, bu organizasyonlarin ayni zamanda giiglii bir bilgi alt yapisina

sahip olduklar1 sdylenebilir (Aslan ve Ozata, 2007).

Yapilan yeniliklerin beklenilen degeri yaratip yaratmadigi tiiketicinin {irline
gosterdigi ragbetten anlasilabilir. Ayrica miisteri bilgisi elde edebilmek ve bu bilgileri
karar alma siireclerinde kullanmak isletmeye bircok fayda saglar. Bunlardan bazilar

sOyledir.

* Miisteri bilgisi; isletmenin gelecekle ilgili tahmin giiclinii artirir. Yani
yoneticiler miisteri bilgisine dayanarak miisterinin istek ve ihtiyaglarii daha dogru

tahmin edebilir ve faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiiriir.

* Miisteri bilgisi; calisan ve yoneticilerin yeni fikirler edinmesini saglar.
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Boylelikle isletmeler yeni fikir ve diisiinceleri pazarlama siireclerinde degerlendirebilir.
* Miisteri bilgisi; ¢alisan ve yoneticiler sistematik bakis acis1 kazandirir.

* [sletme miisteri bilgisi, elde ederek miisteri karar verme siiregleri dgrenilebilir.

Boylece calisan ve yoneticiler pazarlama stratejileri gelistirme imkan1 bulur.

* Miisteri bilgisi; orgiit kiiltiirti, orgiitsel altyapi, pazar yonliiliik, yenilik¢ilik gibi

temel degerlerin olusmasina katki saglar (Demirel ve Seckin, 2008).

Aragtirmalara gore yeniliklerin %70’lik boliimiine yeni bir kavram ya da teknigin
ortaya atilmasiyla degil, pazarin ihtiyaclarindan hareketle ulasilmistir. Bu ihtiyaglarin
neler oldugunu 6grenebilmek icin de miisteri bilgisi temin etmek sarttir (Durna, 2002:

229).

1.2. TUKETICININ YENILIGE BAKIS ACISINI ELE ALMANIN ONEMI

Bilgi ekonomisinde, iletisim aglar1 ve biligsim teknolojilerine dayali olarak hizmet
sektoriinlin -~ hizli  biiylimesi, miisterilerin  bilinglenmesi,  fikirlerin  kolayca
kopyalanabilmesi ile kizisan rekabet, isletmeleri siirekli yenilik yaratmaya
zorlamaktadir. Boylece isletmeler; {iriinler, siirecler ve iliskiler {izerinde yenilikler
yaparak miisteriye begendirmeye ¢alismaktadir (Ulusal Uretim Arastirma Sempozyumu

Bildiriler Kitabi, 2005: 69-74).

Cok sayida yeni iiriin basarisizliga ugramaktadir. Fakat basarili sirketler pahaliya
mal olan basarisizliklarini azaltmak i¢in miisterilerin yenilige olan bakis acisini ele
alarak bu dogrultuda yenilik gelistirip uygulamaktalar. Bu yontemlerden biri ve en
onemlisi; satin alma maliyetlerini diigiirecek yontemler denemektir. Fiyata duyarl
miisteriler i¢in yapilacak diisiik maliyetli yeniliklerin pazarda kabulii daha cabuk
olacaktir. Fiyata duyarli miisteri yaklasimi dogrultusunda yapilan anketlerde neden bir
iriinii satin alirsiniz sorularin cevabr genelde sudur; diislik fiyatli olmasi, rahathigi,
yiiksek kalitesi, ¢ekici 6zellikler ve bunlarin her birinin birbiriyle uyumlu olmasidir.

Tabi yenilik {iretecek bir isletme igin diisiik maliyet-yiikset kalite kombinasyonunu
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saglamak zordur. Fakat bu birlesim saglanirsa yeni iirlin pazarda tutunur. En iyi

yenilik¢iler miisteri ekonomisini gozetenlerdir (Potter, 1989: 35,36).

Kisaca yeniliklerin tiiketiciler arasinda benimsenmesi ve yayilmasi yeniligin
yukarida saydigimiz 6zelliklere sahip olmasina baglidir. Williams (1982)’a gore; yayilma
stireci kavrami ile kabul( benimseme) siireci kavramlarinin aralarinda bir iligki vardir
fakat ayn1 kavramlar degillerdir. Benimseme siireci mikro bir siirectir. Yani tiiketicilerin
tek tek bir yeniligi benimseme asamasina geldigi zihinsel bir siiregtir. Yayilma siireci ise
makro bir siirectir. Yayillma zaman icinde tiim miinferit(tek tek) benimsemelerin
toplamini olusturur. Yani yayilma herhangi bir yeni iiriin ya da fikrin belli bir sosyal

grup tarafindan zaman i¢inde algilanip kabul edilmesidir ( Marangoz, 1998: 40).
2.YENILIiKLERIN TUKETiICIiLER ARASINDA YAYILMASI KAVRAMI

VE YAYILMAYA ETKi EDEN TEMEL OGELER

Yeniliklerin yayilmas: ile ilgili ilk siire¢ “yayilma” siirecidir. Yeniliklerin
yayilmasi, hemen tiim toplumlarin merak konusu olmakla birlikte, bu yonde yapilan
caligmalar olduk¢a yeni ve smirlidir. Rubin’e gore yenilik g¢alismalarinin en c¢ok
yogunlastigr alanlardan biri pazarlamadir. Pazarlama literatiiriinde, yeniliklerin
yayilmasi konusundaki arastirmalar 1960’1 yillarin baslarindan itibaren yogunlagmaya
baslamistir. Bu yillardan itibaren firmalarin pazarlama yoneticileri, yeni {irtinlerin daha
etkili bir sekilde nasil sunulacagi konusu ile ilgilenmeye baslamislardir (Madran ve

Esen, 2000).

Yeniliklerin yayilmasi1 kurami ele alinirken, Oncelikle tartisilmasi gereken

kavramlar “yenilik” ve “yayilma”dir.

Pazarlama g¢alismalarinda yenilik, iirtinlerde yapilan degisiklik ile es anlamlidir.
Uriinler yepyeni bir yapida olabilecegi gibi, o anda kullanilan iiriinlerin yerini alabilecek
tiirde de olabilir. Yapilan degisikliklerin basarili olabilmesi icin, tiliketiciler tarafindan

benimsenmis olmasi gerekir (Odabasi, 1996: 125).
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Yayilma ise; bir yeniligin, bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda zaman gegtikge

belirli kanallar vasitasiyla nakledilmesi siirecidir (Rogers, 1995:5,6).

Pazarlama alaninda ortaya ¢ikan bir yenilik birdenbire tiim tiiketici gruplarinca
benimsenmez. Yeniligin yayilmasi belli bir stirede gergeklesir. Yayilma: belli bir zaman
stirecinde hedef kitlelerle kurulan iletisim yoluyla bir yeniligin benimsenme hizin

kapsayan bir siirectir (Islamoglu, 2003: 226,227).

Ancak yeni olan her {riiniinii tiiketici benimseyecek anlamina gelmez.
Tiiketiciler bazi {iriinleri hi¢ benimsemezken, bazilarini ¢ok ¢cabuk benimserler(silinebilir
dolma kalem gibi) ve yine bazi iiriinleri de ¢ok uzun zaman sonra benimserler(organ
bagis1 gibi).Yani her yeni {iriiniin tiiketici tarafindan kabulii esit sansa sahip degildir.
Bunun yam sira hedef pazarin normlar1 ve degerleri, yayilmanin ¢abuklugu iizerinde
etkide bulunur. Cagdas deger yargilarina sahip olan hedef pazarda, yenilikler daha ¢abuk
yayilip kabul goriirken, tutucu olan hedef pazarda yeniligin kabul edilmesine kars1 bir
direncle karsilasilabilir. Bu yiizden, pazarlamacilarin hedef pazarin sosyo-kiiltiirel
yapisini iyi incelemeleri gerekmektedir. Ornegin, dogum kontrol araglarmin tutucu pazar
kesiminde kabul gormesi ve yayginlagsmasi ¢cok zor ve uzun zaman gerektiren bir
uygulamadir. Bu konuyla ilgili olarak oniimiize iki soru ¢ikmaktadir. Birincisi, belirli bir
yeniligin hangi hizda yayilacagini neler belirler? Ikincisi ise, yenilikleri dncelikle alanlar

sonra alanlardan ne farkliliklar gosterir (Odabasi, 1996:126).

Bu dogrultuda, yeniliklerin yayilmasina etki eden temel Ogeler sunlardir;
yeniligin kapsami, iletisim kanallarimin, yeniliklerin tiiketiciler arasinda yayilmasina

etkisi, slire¢ (zaman) faktorii ve sosyal sistemin etkisidir.(Karasar, 2004)

2.1. YENILIGIN YAYILMA OZELLIGI
Schiffman ve Kanuk(1978)’a gore; Yeniligin sahip oldugu o6zellikler, onun,
toplum tarafindan kabul goriip uygulanabilme sansini ve yayilma hizini etkiler. Rubin,

bu 6zellikleri sdyle siralamaktadir; Yeni {iriiniin gérece diger iiriinlere gore iistiin olmasi

ve bu nedenle tercih edilmesi, yeni {irliniin onu satin alacak tiiketicinin yasam
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standartlarina, deger ve normlarina, orf ve adetlerine, gelenek ve goreneklerine uyum
gostermesi, yeni liriiniin onu satin alacak tliketicinin anlayabilecegi diizeyde olmasi yani
karmasik olmamasi, yeni lrliniin eger imkan varsa onu satin almaya megilli olan
tilkketiciye deneme boyu seklinde ve diger sekillerde sunulmasi yani denenebilirligi ve
son olarak yeni {rliniin faydalarinin disaridan gozlemlenebilir olmasi yani diger
tiikketicilerin kullanimdan elde ettigi faydanin gozlemlenebilmesi gibi faktorler bir

yeniligin yayilmasinda son derece énemlidir(Madran C. ve Kamil E., 2000).

Bunlarin disinda biitlin yeniliklerin de yayilma ve benimsenmesinin arzu edildigi
sOylenemez. Baz1 zararli ve ekonomik olmayan yenilikler ne bir birey i¢in ne de sosyal
sistem i¢in arzulanir degildir. Ornegin; insan sagligina zarar verici bagimlilik maddeleri
gibi, ya da yenilik bir durumda bir benimseyici i¢in arzulanabilir iken yine ayni yenilik
diger bir benimseyici igin arzulanabilir olmayabilir. Ornegin; Teknolojideki biiyiik
gelismeler neticesinde birden fazla iscinin yapabilecegi isi bir ¢irpida yapan makinelerin

imal edilmesinin issizlik oraninin artirmasi gibi.

2.2. YENILIKLERIN YAYILMASINDA iLETISIM KANALLARININ ETKiSi

Iletisim kanallar1 yayilma siirecinde ikinci 6gedir. Iletisim; diisiince ve goriislerin
sOzlii olarak karsilikli aligverigidir (Elibal, 2008). Katilimcilarin ortak bir anlayisa
ulagmak icin birbirleri arasinda bilgi yarattifi ve paylastigi siirectir seklinde de
tanimlanabilir. Yayilma, yeniliklerle ilgili mesaj aligverisi dogrultusunda gerceklesir.
Yayilma siireci bir bireyin diger bir veya birka¢ bireyle enformasyon alisverisi yapmasi
stirecidir. Bu siire¢ sdyle gerceklesir (1) bir yenilik, (2) bu yenilikle ilgili bilgi veya
tecriibe sahibi bir birey (3) yeniligi heniiz denememis bir birey (4) iki birimi baglayan
iletisim kanali seklinde meydana gelir. Iletisim kanali, mesajlarin bir bireyden digerine

gegcirilmesinde aracilik gorevi goriir (Rogers, 1995: 17,18).

Yeniliklerin yayilmasi, bilgilerin hedef kitle ile paylagilmasi ile olanaklidir. Bu
paylasmay1 saglayan ortam ve araglarin tiimiine, iletisim kanali denilmektedir.
Yeniliklerin yayilabilmesi icin, yeniligi hedef kitleye ulastiracak, onlarla paylasmaya

olanak verecek, bir iletisim kanalina gereksinim vardir (Karasar, 2004).
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Iletisim kanali, mesajlarin  bir bireyden digerine gecirilmesine aracilik
eder(Rogers, 1995: 17). iletisim kanali olmaksizin, tiiketiciler pazardaki yeni iiriinlerin
ayrintisina varamazlar. Bu iletisim kanallar1 pazarlamaci ile tiiketici arasinda olusan
reklam, vb. bicimsel araclardan ve goriis Onerilerine agirlik veren kulaktan kulaga

gelisen, bicimsel olmayan araglardan olusur (Karalar ve diger., 2006: 196).

Iletisim kanallarmin secilmesi ve kullanilmasindaki basari, yeniliklerin
yayillmasinda, ¢ogu kez, belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Cogu insan yeniligi,
bilimsel aragtirma sonuclarina goére degil, o yeniliklerden yararlanmis olan, yakin

cevresindekilerin fikir ve goriislerinden etkilenerek degerlendirmektedir (Karasar, 2004).

Yeniligin yayilmas siirecinde, pazarlamacilardan tiiketiciye yonelik iletisim ve
tiikketiciler arasinda olusan iletisim seklinde iki tiir iletisimden s6z edilebilir (Odabasi,

1986: 137).

Pazarlamacidan tiiketiciye yonelik olarak gerceklesen iletisimde iletisim kanallari
olarak adlandirdigimiz kanallar devreye girer. Bu kanallar pazarlamaci ile tiiketici
arasinda olusan reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma karmasi ve
tiirleridir. Bunlar yeniligin yayilmasini saglayan kanallardir. Ayrica WOMM(Word Of
Mouth Marketing) olarak adlandirilan agizdan agza iletisim yoluyla yeni iirlinler
tiiketiciler arasinda yayilmaktadir. Iletisim kanallari olmaksizin, tiiketiciler pazara

sunulan yeni {iriinlerin ayrimina varamayacaklardir (Karalar vd., 2006:196).

Pazarlamacilardan tiiketiciye yonelik iletisim, 6zellikle yeni iriin hakkinda
bilgiler igermeli ve tiiketiciyi lirlinden haberdar etmeye yonelik olmalidir. Reklam ve
tutundurma ¢aligmalari, tiiketicilerin ait olduklar1 grup igerisinde iiriin hakkinda

iletisimin saglanmasini tesvik edici nitelikte olmalidir (Odabasi, 1986: 137).

Giiniimiizde kitle iletisim bi¢imlerindeki artis ve bunun sonucu olarak da iletisim
hacmindeki biiylime, tiiketicilere sunulan bilgiyi almalari ya da goz ardi etmeleri
konusunda dnemli etkilerde bulunmustur. Ornegin son otuz yilda tarih boyunca ulasilan

bilgiden daha fazlasi iiretilmistir. Tim basili bilgilerin toplami, her dort-bes yilda iki
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katina ¢ikmaktadir. Diinyada her giin dortylizden fazla kitap basilmaktadir. Uydular
yeryiiziiniin her kdsesine sonu gelmez mesajlar gondermektedir. Ornegin; Ingilterede
yapilan bir arastirmaya gore bir ¢ocuk 18 yasina geldiginde, ortalama yiizkirkbin
televizyon reklami gormiis olmaktadir. Yine bir baska arastirmaya gore, isvegte bir
tiiketici glinde ortalama tli¢cbin reklam mesaji1 almaktadir. Bu dogrultuda iletisimin ne

denli 6nemi oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Elgen ve Avsar, 2004: 1).

Isletmeler iirettikleri yeni iiriinleri pazara sunarken, {iriinii en iyi sekilde tanitacak
reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini, kitle iletisim araglarini kullanarak tiiketiciye
ulastirma c¢abasini her gegen giin gelistirerek siirdiirmektedir. Ayrica bir yandan da
agizdan agiza iletisimin olumlu etkilerinden yararlanmaya ¢alismaktadirlar (Karalar vd.,

2006:196).

Tutundurma ve yenilik iligkisi iki agidan dnemlidir. Bincisi; yeniligin tutundurma
faaliyetleriyle hedef tiiketicilere iletilmesi, ikincisi; tutundurma bileseninin kendisinde
bir yenilik yaratilmasidir (Karabulut, 1989: 63). Uriin pazara sunulurken tutundurma
karmasi1 elemanlarindan bir ya da birkagi kullanilir. Tutundurma karmasi elemanlar

asagida Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4. Tutundurma Karmasit Elemanlari

TUTUNDURMA KARMASI
|

| | l |

ReklamKarmas: Kisisel HalklaTliskiler SatnisTutundurma
Satis Karmasi Duyurum Karmasi Karmasi

Gazete Tiiketicilere Basmla Iligkiler Euponlar
Dergi Aracilara Haber OmekUriinler
Radvo Kigisellletisim KurumsalKimlik Sergiler
Televizyon SatisElemaninm KurumsalReklam Fuarlar
Dogrudan Posta —Segimi Diryurum Yarigmalar
AcikAlan —Egitimi Konusmalar Celaligler
Mesaj —Odeme Editorliik SatisMoltalar
Biitge -Balgeler Indirim
OrtakR.eklam Para [adeleri

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2006: 86
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2.2.1. Tutundurma Karmasi Elemanlarimin Yayilmaya Etkisi

Tutundurma, bir kurum ya da kurulusun veya bir kisinin kendine iligkin ya da
tirettiklerine iligkin bilgileri hedefledigi gruplara ya da bireylere, arzuladigi bigcimde
ulastiran birgok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2000:444).
Tutundurma karmasi elemanlar1 ise, yeniliklerin kitlelere daha cabuk ve etkin
duyurulmasini saglayan araglardir. Bu araglar sayesinde yenilikler daha hizli ve etkin bir

bigimde yayilma sansi bulur.

Tutundurma karmasi elemanlari, pazarlama karmasimin diger elemanlar ile
uyum i¢inde diizenlenmesi gerekir. Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel
satig, halkla iligkiler ve satis tutundurma elemanlarindan olusur (Odabast ve Oyman,

2006: 85).
- Reklam

Reklam, tiiketiciye {iriinle, hizmetle ya da firma ile ilgili bilgi vermek,
inandirmak, 6nceden satis saglamak i¢in parali kitle iletisim araglarinin kullanilmasidir
(Glasser, 1972: 30). Reklam yeni firiinlerden ve gelistirilmis triinlerden haberdar
olmamizi saglar. Yenilikleri nasil kullanmamiz gerektigini ogretir. Uriinleri ve
ozelliklerini kargilastirma olanagi sunar. Boylece iiriinlerden haberdar olmus bir sekilde
karar vermemizi saglar. Ayrica moda ve tasarim trendlerine ayna tutar ve estetik
duygularimiza katkida bulunur (Bozkurt, 2004:216). Reklamin bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma gibi islevleri vardir ve bu islevler pazara sunulan yeniliklerin tiiketiciler
arasinda yayilmasi siirecini hizlandirir. Bu islevlerin tasidigi 6zellikler asagida Tablo

5’teki gibidir.
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Tablo 5. Reklamun Islevieri

BILGILENDIRME
-Yeni iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi | -Uygun iiriin ve hizmet kavrami gelistirme,
verme, -Yanlis kanilar1 ortadan kaldirma,
-Uriiniin yeni kullanim alanlarin1 | -Tiiketicilerin korku ve endiselerini ortadan
tanitma, kaldirma,
-Fiyat degisikliklerini bildirme, -Isletme ya da marka imaj1 yaratma,

-Urlinlin  nasil  kullanildigmi  ve
sagladig: yararlar agiklama,

-Uriiniin hemen satin  alinmasini
gerektiren nedenlerini agiklama.

IKNA ETME
Markanin neden bagka markalara tercih edilmesi gerektigini agiklama,
Tiiketicilerin marka tutumlarini degistirme,
Uriiniin denenmesini saglama,
Yanlis kanilar1 ortadan kaldirma,
Karsilagtirma yapma

HATIRLATMA
Markanin devamli hatirda tutulmasini saglama,
Gelecekteki ihtiyaci bugilinden tanimlama,
Nereden satin alinabilecegini gosterme,
Markay1 en {ist hatirlama diizeyinde tutma.

Kaynak: Islamoglu, 2000:454

Reklam tiiketicileri etkilemekte, talep yaratmakta hatta talebi bir markadan bagka
bir markaya kaydirabilmektedir. Ayrica reklamin tiiketici davraniglari {izerindeki
etkisinin ne oldugu konusunda degisik aragtirmalar vardir. Bazi arastirmacilar, reklamin
tiiketicileri etkiledigini ve yonlendirdigini ileri siirmektedir. Bazilar1 ise, tiiketicilerin
reklama karsi savunmaya gectiklerini ifade etmektedirler. Bir diger goriise gore ise,
tiiketiciler reklamin etkisi ile bir markayi satin almakta, ancak bir siire sonra yine aligmis

olduklar1 eski markaya dénmektedirler (Islamoglu, 2000:454).

Reklamlar, hedef pazar tarafindan okunan bir mecrada yer aldiklarin da asil
hedefe daha c¢abuk ulasirlar. Tiketiciler kendi ilgi alanlarimi teskil eden reklamlara
ragbet gosterirler. Ornegin; balik¢ilarin, motorsiklet tutkunlarinin, hobi diiskiinlerinin ya

da makine miihendislerinin okudugu dergilere, onlarin ilgilendigi iiriinlerin reklamlarini
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vermek reklamin okunurlugunu artiracaktir. Boylelikle okuyucularin daha fazla bilgi

almalar1 ya da siparis vermeleri saglanmis olacaktir (Kotler, 2005:85,86). Asagida Tablo

6’da reklam medyasinin karsilastirmasi yapilarak tistiin ve zayif yonleri 6l¢tilmiistiir.

Tablo 6. Reklam Medyasinin Karsilastirilmasi

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar Kisa omiirlii olmasi.
bakabilmesi,
Kiigiik gruplara bile reklam
yapabilme olanag1 sunmasi.
Televizyon | Genis bir kitleye yonelik olmasi, | Yiiksek maliyet,
Tekrar olanaginin olmasi, Gegici mesajlar,
Esnek ve prestijli olmasi. Secim eksikligi.
Dogrudan | Segicilik, yogun kapsama. Pahali, Tiketicinin direnci soz
Posta Hiz, esneklik kisisel. konusu,
Etkisiz bilgi. Giincel ve dogru listeye bagl basari
diizeyi.
Radyo Diisiik maliyet, esneklik. Kisa 6miirlii, ¢ok bolimli ve farkl
Hedeflenmis  dinleyici,  ¢abuk | dinleyici kitlesi.
reklam hazirlama olanagi.
Dergi Segici, baskida kalite, uzun. Esneklik, uzak 6miir, prestij
Acik Alan | Fikri hizl iletme, tekrar olanagi. Cok ozet, ¢evresel kaygilar.
Yerel iirlinlere olanak saglama.
Internet Etkilesim, diisiik maliyet, Diistik etki, erisim diislik diizeyde,
Giincellestirme kolaylig1. baglanti  olanaklarinin  kapasite
sorunu.

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2006:119

- Kisisel Satis

Kisisel satis diger iletisim sekillerinden farklhidir. Ciinkii triinle ilgili mesaj

vericiden aliciya dogru akmaktadir. Kisisel satig, satis elemani ile tiiketici arasinda

gerceklestigi icin verici yani satig elemani, alicidan ¢ok miktarda geri bildirim alip,

bunlar1 degerlendirmektedir. Bu iletisim stireci, iki kisi veya gruplar arasinda

gerceklesebilen dinamik iletisim olarak bilinmektedir. Kisisel satisin dogrudan ve

dinamik yapisi, satis temsilcilerine, mesaji, pazarlamaci ve tiiketici arasinda olusan

iletisim akig1 sayesinde, her tiiketicinin 6zel ihtiyag¢ ve ilgilerine uygun olarak degistirme

olanag1r vermektedir. Boylelikle tiiketici istekleri dogruldusunda, gerekli Onlemler
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alinmakta, ilgili degisiklikler yapma imkan1 dogmaktadir. Kisisel satis elemani, yeni
iriiniin kuvvetli ve zayif yonlerini kesfederek, bu bilgileri pazarlama departmanina
aktarma sansma sahiptir (Bozkurt, 2004: 239,240).Boylece pazarlama departmani
yenilikleri tiiketicilere yayma konusunda kisisel satis elemanlar1 vasitasiyla etkinligini

artirir.
- Halkla iliskiler (Duyurum Karmasr)

Isletmeler ve iiriinlerini tiiketicilerin ihtiyaclari, istekleri, ilgileri ve ¢ikarlariyla
Ozdeslestiren izlenimler ve giivenilir bilgi iletimi araciligiyla tiiketicilerin satinalmaya
tesvikine ve tatminine yonelik programlarin  planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Yeni bir iirliniin pazara sunulmasinda,
belli bir iiriin kategorisine ilgi olusturmada, kurumsal imaj olusturmada ve 6zel hedef
kitleleri etkilemede kullanilan tutundurma yontemlerinden biridir (Odabas1 ve Oyman,
2006: 151,152).

Isletmeler, halkla iliskileri taktiksel roller icin kullanmaktadir. Yeni hareketler
yaratmak, orgiit ici iletisimle ugrasmak, 6zel olaylar/programlar hazirlamak, lobicilik ve
aragtirmalar yapmak halkla iliskilerin gorevleri arasinda yer alir. Kotler’e gore halkla
iligkiler yeni pazarlara girmeyi saglamada zorunlu bir faktordiir. Halkla iligkiler, medya,
0zel ilgi gruplar1 ve halkla beraber yeni {iriin tanitimlarinda gerekli goriilen bir olgudur
(Bozkurt, 2004:185,186).

- Satis Tutundurma Karmasi (Satis Tesvik)

Satis tutundurma karmasi elemanlar1; Kuponlar, Ornek iiriinler Sergiler, Fuarlar,
Yarigmalar, cekilisler, para iadeleri, satis noktalari, indirim, (Odabast ve Oyman, 2006:
86) bunlarin yani sira; satis toplantilari, bayi toplantilari, {iriin tanitimlar1 ve teshir
malzemeleri, hediyeler, ilave iriinler, nakit iskontolari, 6rnek iriinler, satis hediyeleri
olarak siralanabilir (Torlak, Altunisik, Ozdemir, 2002:239).

Satis tutundurma karmasi; tliketiciler, isletmeler ya da araci kurumlari1 daha hizl
bir sekilde ve daha fazla miktarlarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri harekete

gecirmeyi hedefleyen, olduk¢a farkli araglardan olusan bir tutundurma cabasi seklinde
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tanimlanabilir. Asagidaki Tablo 7°de satis tutundurma karmasi elemanlarindan
bazilarinin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir.
Tablo 7. Farkli Hedef Kitlelere Uygulanabilecek Promosyonlar
Promosyon Amaci Hedef Kitlesi Avantajlan Dezavantajlarn
Tiirii
Kuponlar Talebi uyarmak Tiketiciler, Satinalma miktar1 | Satin almalar
Perakendeciler ve sikligini geciktirebilir.
artirabilir,
Perakendeci
desteklerini tegvik
eder.
Nakit Satin almay1 Tiiketiciler, Satinalma siiresini | Uriiniin algilanan
iskontolar tesvik etmek, Perakendeciler kisaltir, satinalma | degerini diisiirebilir,
Perakendecileri miktarini artirir, Raflarda eski triinlere
rakiplerden Perakendecileri neden olabilir, Hizla
vazgegirmek satmaya tesvik taklit edilebilir.
eder.
Hediyeler, Tiketici ve Tiketiciler, Tiiketici ve aracilar | Hediye ve ilave {irlinlere
lave Uriinler | perakendecilere Perakendeciler licretsiz {irlin ya da | son verildiginde satiglar
iyi niyet hediyeler almaktan | biiyiik 6l¢lide azalabilir.
gostermek hoslanir.
Ornek Yeni iiriinlerin Tiiketiciler, Uriinle kisa siirede | Isletmeye yiiksek
Uriinler denenmesini Perakendeciler tanigilmasini maliyetler yiikler
saglamak saglar.
Yarisma ve Satiglar1 artirmak, | Tiketiciler, Tiiketicileri Yaratic1 yarigma ve
Cekilisler aracilar ve satig Perakendeciler urilinlerle tanistirir, | ¢ekilis diizenlemek
elemanlarini SatisElemanlari triiniin zordur, Yarisma ve
cesaretlendirmek kullanilmasini cekilisler sonrasi satiglar
saglar ve disebilir.
magazalar1 daha
sik ziyaret ettirir.
Uriin Uriinii denetmek, | Tiiketiciler, Uriiniin Perakendecilerin
Tamitimlar: ve | diger cabalara Perakendeciler goriintirligiini kullanim alanin1 ve
Teshir destek olmak SatigElemanlari artirir, satig tilketicilerin
Malzemeleri elemanlar1 ve hareketlerini kisitlar.
perakendecilere
destek saglar.
Bayi Aracilarla iletisimi | Perakendeciler Birinci elden veri | Uygun zaman ve
Toplantilar: saglamak saglar, bayileri zeminde olmadiginda
motive eder. olumsuz sonug verir.
Satis Satig SatisElemanlar1 Satis elemanlarimi | Sikici olabilir, herkes
Toplantilar elemanlariyla motive eder, iletisime katilmayabilir.
etkin iletigim sorunlar ¢abuk
kurmak ¢Oziilebilir.
Satis Satis  elemanlar1 | SatisElemanlart, Satiglar1 artirabilir. | Kirict  sonuglar ortaya
Hediyeleri ile perakendecileri | Perakendeciler Rekabet arac1 ¢ikarabilir, suistimallere

tesvik etmek

olabilir.

neden olabilir.

Kaynak: Torlak vd., 2002: 239
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2.2.2. Kisisel Etkilerin Yayilmaya Etkisi

Yeni bir liriin satin alinacaginda smirh bilgilere sahip olan tiiketici, risklerini
azaltmak i¢in, iirlin ya da marka hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olan kisilere yonelmek
istemektedir. Bagka birinin etkisiyle ve bigimsel olmayan etkilesim yoluyla, tiiketicinin
inanglarinda, tutumlarinda ve davraniglarinda ortaya ¢ikabilecek degismeye ‘kisisel etki’
denir. Kisisel etkileri olusturan kaynaklar arasinda arkadaslar, akrabalar, komsular ve
calisma arkadaslar1 sayilabilir. Bu kaynaklardan elde edilebilecek 6rneklerin olumlu ya
da olumsuz etkileri yoksa kisisel etki olarak kabul edilmemesi gerekir. Tiiketiciler,
arkadas ve akrabalarina pazarlama kaynakli bilgilerden daha ¢ok giivenir ve inanirlar.
Elde edebilecekleri bilgiler, olumlu ya da olumsuz deneyimler hakkindadir. Bu ise satin

alma kararinin verilme olasiligini arttirir ya da azaltir (Odabasi, 1998:118).

(Rogers ve Kartano(1962) ya gore; kisisel etki kaynaklarina fikir liderleri de

denebilir. Fikir liderleri, bagkalarinin kararlari {lizerinde farkli diizeyde etki yapan

bireylerdir. Bu etkileme ¢esitli yollarla gergeklesebilir:
* Taklide neden olabilecek 6rnek hareketlerle,
* Agizdan Agiza Bilginin aktarilmasiyla,

* Aragtirma, satin alma ve kullanmak i¢in tavsiye verilerek ve yonlendirmede

bulunarak gerceklesebilir (Rogers, 1995).

Yapilan bir¢ok c¢alismada mesajlarin sadece liderlerden lider olmayanlara degil,
bunun tersi yoniinde de bir akisa sahip oldugu gdzlemlenmistir. Yani liderler mesaj
yayict olduklari gibi, aynt zamanda mesaj alicidirlar. Yenilikei tiiketiciler ile fikir

liderlerinin 6zellikleri arasinda biiyiik benzerlikler vardir (Odabasi, 1996: 125).

Ancak, her fikir lideri iirinii ilk kullanan olmayabilir. Ayrica {riini ilk
benimseyen, kullanan yenilik¢i tiirdeki tiiketicilerin hepsi etrafindakileri etkiliyor
olmayabilir. Bu yiizden, aralarindaki biiyiik benzerliklere karsin, pazarlama ¢aligmalari

farkli uygulamalar1 gerektirir. Ornegin, fikir liderligi kavrami daha ¢ok tutundurma
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caligmalarinda kullanilirken, yeniliklerin yayilmast kavrami pazar boliimlemesi

caligmalarinda kullanilir (Odabasi, 1986: 135).

- Yeniliklerin Tiiketiciler Arasinda Yayilmasinda Agizdan Agiza letisimin

Rolii

Kigisel etkiler altinda kalarak karar verme durumu, agizdan agiza(kulaktan
kulaga), iletisimin Onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Agizdan agiza iletisim(word of

mouth), hepimizin giinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim seklidir (Odabagi, 1998: 118).

Uriinii daha &nce satin alip tecriibelenmis kisilerin bilgiyi durdurup, damutip,
rafine edip, filtreleyip sonra sagladiklar1 fayday1 diger tiiketicilere (aile, akraba, arkadas
gruplar gibi) aktarmalar1 agizdan agza iletisim olarak tanimlanabilir. Hemen hemen her
bilgi kanali ayni zamanda potansiyel bir agizdan agza yayilma kanalidir. Yani bilgi
arttikca, asirt bilgi yiliklemesini sona erdirecek agizdan agiza yayilmaya erisimde

artmaktadir (Silverman, 2007:26,27).

Agizdan agza iletisim genellikle siireklidir. Bazan ¢evremizde 6giit ve tavsiye
verildiginin farkina bile varmadan sdylenenler bilingaltina yerlesir. Bu konu ile ilgili
yapilan aragtirmalarda zorluklarla karsilagilsa da, satin alma ile ilgili aldigimiz kararlarin

cogu agizdan agza iletisimle gergeklesmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 272).

Isletmeler agizdan agiza reklama(iletisim) giderek daha fazla ydnelmektedir.
Isletmeler iiriinleri erken benimseyenler kategorisinde yer alan, konuskan, merakli ve
genis bir tanidik agina sahip kisileri saptayarak, pazara sunduklar1 yeni {iriiniin reklamini
yapmalarin1 saglamaya c¢aligmaktadirlar. Bir igletme yeni iirliniinii bu tarz kisilerin
dikkatine sundugunda, s6z konusu kisiler igin geri kalanini ‘iicret almayan satisgilar’
olarak siirdiirdiirmektedirler. Ornegin; herhangibir toplulukta yeni satin aldigimiz
telefonunuza gelen aramaya yanit verdiniz ve etrafinizdakiler o iiriin hakkinda daha fazla
sey 0grenmek istediler. Cevap verdiginiz takdirde iirlinlin agizdan agiza iletisim yoluyla

reklamini yapmis olursunuz (Kotler, 2007:1).
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Agizdan agza yayilan haber ve iddialar ger¢egi yansitmasalar ve hatta ¢arpitsalar
bile reklamin ve diger iletisim yontemlerinin yarattig1 etkiden ¢ok daha giiclii bir etki

yaratmaktadir.

Agizdan agiza iletisim bazi {iriin ve hizmet kategorilerinde digerlerine gore daha
etkilidir. Ornegin dayanikli tiikketim iiriinleri s6z konusu oldugunda 6zellikle de yiiksek
bedel 6denmesi gereken durumlarda, tiiketicilerin ¢evresinde bulunan ve fikirlerine
giivendigi insanlarin goriisleri onlar i¢in son derece dnemlidir. Agizdan agza reklamin
ozellikle onem tasidigir bir diger alan ise saglik, hukuk hizmetleri gibi alanlardir.
Ornegin; bir doktor ya da hastane hakkinda dinlenen tavsiyeler veya bir doktorun
herkesin tanidigir iinlii bir kisinin doktoru olmasi gibi faktorler saglik hizmetleri
konusunda insanlarin verdigi kararlar iizerinde biiyliik bir etki yaratir. Yine bazi
avukatlar, basarilarinin dilden dile anlatilmasi sonucu alanlarinda birer markaya

doniigmiislerdir (Bir, 2005: 77).

Assael ve Gilson(1981)’a gore; agizdan agza iletisim her zaman ve her iirlin
grubu i¢in gecerli degildir. Agizdan agza iletisimin Onemli olabilecegi durumlar

sunlardir.
* Uriiniin pazarda yeni olmasi durumunda,
* Uriiniin satin alinmasinim riskli oldugu ve ek bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda,

* Urlinin danigma grubunun inang sistemi ve normlar1 i¢in Onemli

oldugunda,
* Uriiniin belirgin ve bu nedenle davramsinda belirgin oldugu durumlarda,

* Uriin farkli oldugunda ve stil, tat ve diger normlarla kolayca

belirlenebildiginde,
* Tiiketici satin alma kararina katildiginda, (Odabasi ve Baris, 2002:272)

Bu etmenler bize tiiketicinin, risk faktorii nedeniyle agizdan agza iletisime
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basvurdugunu gostermektedir. Tiiketici satin almadan 6nce bu konuda tecriibeli

kisilerden giivenilir bilgi elde etmeyi tercih etmektedir.

Ozellikle fikir liderlerinin yeniliklerin yayilmasindaki etkileri biiyiiktiir. Bu
nedenle isletmeler yeniliklerin yayilmasi i¢in, fikir liderlerinin yeniligi benimsemesine
biiyiik 6nem verirler. Isletme yeni iiriinle ilgili reklam etkinliklerini denetleyebilir.
Ancak, agizdan agza iletisim iizerinde boyle bir denetim olanag1 yoktur. Agizdan agza
iletisim, yeni iirlin icin olumlu ve katki saglayici olabilecegi gibi tersine olumsuz ve
yipratict da olabilir. Yeni {irliniin tutunmasi ve yayilmasinda, olumlu agizdan agza

iletisim reklamdan ¢ok daha etkilidir (Karalar vd., 2006:196).

Bid Researc’iin15.000 kisi iizerinde yaptig1 es zamanli medya kullanim anketi

arastirmasina gore, satin almada en etkin on medya asagidaki sekilde siralanmas;

* Agizdan agiza iletisim, * TV kanallari, * Kuponlar, * Gazete insertleri,
* Okunmus makaleler, * Direkt postalar, * Dergiler, * Diikkan i¢i promosyonlar,

*Kablolu tv, * Internet reklamlar1 (Pazarlama Canavar1 b.t.).

2.3. YENILIKLERIN YAYILMASINDA ZAMAN SURECININ ETKISI

Zaman yayilma siirecinde ii¢lincli 6gedir. Yeniligin benimsenmesi, birey ya da
benimseme biriminde gerceklesen bir anlik davranis ya da eylemden ¢ok, bir dizi eylemi
iceren ve belirli bir zaman periyodundan sonra olusan bir zihinsel siiregtir (Rogers,

1995:161).

Yeniligin kabulii ve yayilmasi zamanla dogrudan ilgilidir. Daha ¢abuk olusan
kabul ve yayilma karar verme isleminde daha az zaman harcanmasini gerektirdiginden,
tilkketiciler arasinda olusan iletisim Onemli olmaktadir. Yeni iriiniin kabuli ile
yayilmasimi hizlandirmada {iriin 6zellikleri de 6nemli olmaktadir. Ornegin, eski iiriine
gbre avantaj saglayan, tiiketicinin ihtiyaclarina uygun, daha basit yapida ve kullanimda
olan ve fark edilebilir 6zellikler tasiyanlar ile denenebilen iiriinler kabul ve yayilma

stirecini hizlandirabilmektedir (Odabasi, 1996:126).
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Yenilik karar siireci, bireylerin bir yenilik hakkinda sahip oldugu ilk bilgiden,
yenilikle 1ilgili olan tutumunu sekillendirip kabul veya reddetmeye karar verme
asamasina, yeniligi kullanmaya ve bu kullanma kararin1 onaylamaya kadar gecen siireci
aciklar. Aslinda bu davranislar, daha 6nce mevcut olana yeni bir alternatif hakkinda
karar vermeyi igeren davranislardir ve belirsizlikle iliskilendirilirler. Buradaki esas

mesele opsiyonel yenilik kararlarinin bireyler tarafindan olusturuldugudur.

Rogers(1995)’a gore yeniliklerin yayilmasinda birbirinden farkli ancak birbiriyle
baglantili olan ii¢ ayr1 zamandan soz edilir. Satin alma zamani, uyum saglama zamani,

uyum saglama orani (Karalar vd., 2006:198)

* Satin Alma Zamanu. Tiiketicilerin yeni ¢ikan {iriiniin ayrimina varmasindan onu
satin alma ya da almama kararin1 verinceye dek gecirdigi siiredir. Tiiketicilerin {iriinii,
cikisindan kisa bir siire sonra almaya baslamasi, {iriiniin yayilmasinin hizli oldugunu
gosterir. Uriiniin satin alma zamanmin uzamasi iiriiniin yayilmasinin da uzayacag

anlamina gelir.

* Uyum Saglama Zamani: Tiketicilerin tirlinii satin alan diger tiiketicilere gore
ne kadarlik gecikmeyle alim yapmaya basladiklarmi gosterir. Bazi tiiketiciler iirtinii
hemen ¢iktiktan sonra, bazilar1 da diger tiiketicilerin alimlarin1 bekleyip gordiikten
sonra, bazilar1 da ¢ok uzun bir zaman sonra yeni ¢ikan iirlinii satin almay1 tercih ederler.(
Bu konuya ‘Yeni Uriinleri Benimseyen Tiiketicilerin Simiflandirilmas’ konusunda

ayrintilartyla deginecegiz).

* Uyum Saglama Orani: Yeni g¢ikan bir irlinlin belli bir toplumsal sistemin
tiyeleri arasinda tiimiiyle yayilmasinin alacagi zamandir. Artik giliniimiizde bu siire her
gecen giin daha da azalmaktadir. Ornegin renkli televizyonun yayilma siireci Japonya’da
bes yil Avrupa’da ise yaklasik yedi-sekiz yi1l gibi bir siireyi bulmustur (Karalar vd.,
2006:198).

Yeniliklerin tiiketiciler arasinda yayilmasi konusunu arastiran bilim adamlari

uzun siireden beri, bireyin bir yenilik hakkinda ki kararinin anlik bir eylem olmadigini
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kabul etmektedirler. Bu dogrultuda zaman siireci bes temel adimla aciklanabilir.

(Rogers, 1995: 162,163). Bunlar;

2.3.1. Bilgi Edinme Siireci

Yenilik karar siireci bilgilenme asamasiyla baslar. Yeniligin varligi ile
karsilasildiginda ve isleyisi hakkinda fikir edinildiginde ortaya ¢ikar (Usluel ve Askar,
2006).

Yeniligin ne oldugu, nasil isledigi, ne icin isledigi gibi konular, bireyin yenilik
hakkinda 6grenmek istedigi temel konulardir. Yenilik karar siireci, bireyin yeniligin
avantajlart ve dezavantajlar1 hakkinda belirsizligi azaltmak i¢in bir bilgi arama ve
isleme faaliyetidir. Bu asamada karar veren kisinin sosyo-ekonomik 6zellikleri, kisisel
ve haberlesme davranislari, yeniliklerden erken donemde haberdar olmasinda etkilidir

(Rogers, 1995: 163).

2.3.2. ikna Olma Siireci

Yeniligin benimsenme siireci, birey ya da benimseme biriminde gergeklesen bir
anlikk davramis ya da eylemden cok, bir dizi eylemi igeren ve belirli bir zaman
periyodundan sonra olusan bir zihinsel siirectir. Bir yeniligin benimsenmesi i¢in bilgi
asamasindan sonra kisinin konu ile ilgili endiselerinin giderilmesi gerekir (Rogers,
1995:168). Bilgi asamasi biligsel iken, ikna asamasi duygusal bir asamadir (Usluel ve
Askar, 2006).Yani birey, yenilige karsi lehte veya aleyhte bir tavir sekillendirir (Rogers,
1995:168).Yeniligin diger iirlinlere oranla daha faydali gériinmesi, yeniligin tiiketicinin
tilketim sistemine uygunlugu ve yeniligin anlagilir olma diizeyi ise ikna olma
asamasinda Ozellikle 6nem kazanir(Usluel ve Askar, 2006). Yani bunlar yeniligi

uygulamaya etki eden etmenlerden bazilaridir.

Tiiketici ikna asamasinda yenilik ile daha ¢ok ilgilenir. Aktif olarak yenilik
hakkinda bilgi arar, yenilige iliskin mesajlar1 secici olarak algilar ve yeniligin
Ozelliklerine iliskin kafasinda degerlendirmeler yapar. Zihindeki bu degerlendirme,

kisinin mevcut bilgi ve deneyimleri ile yenilige iliskin bilgilerin karsilastiriimasi yoluyla
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gerceklestirilir. Yani bu silirecte birey, onun ic¢in yeniligin sonuglari, avantaj ve
dezavantajlarinin neler olacagini bilmek ister (Rogers, 1995: 168,169). Bu konuda bazi
bilgiler edinmek i¢inde, okuma, dinleme, 6grenme istegindedir (Odabasi ve Baris,
2002:285).

2.3.3. Karar Verme Siireci

Tiiketicinin, kendisini yeniligi kullanma veya reddetme seceneklerinden birine
yonlendiren unsurlar ile ilgilendigi stirectir (Rogers, 1995: 171). Yani birey bu asamada
yeniligi temin ederse neler kazanabilecegini, elde ettigi bilgiler 1s181nda zihinsel olarak
degerlendirir (Odabas1 ve Barig, 2002:285).Bu asamada kiside eger yenilige iliskin
olumlu bir tutum olugmussa, denemeyi diisiinebilir. Birey bu asamada yeniligi temin

ederse neler kazanabilecegini, elde ettigi bilgiler 15181nda zihinsel olarak degerlendirir.

Yeniligi kismen de olsa denemek ve bunun sonucglarini goérmek isteyebilir
(Rogers, 1995: 171). Fakat cogu tiiketici satin alacagi iirlinlin kendine uygun olup
olmadigin1 denemeksizin bir yeniligi benimsememe egilimindedir. Bu konuda soz
konusu yeniligi deneyenlerin fikirlerine giivenerek satin alma ya da vazge¢me egilimi
gosterirler. Cilinkii baz1 yeniliklerin denenmesi miimkiin olmayabilir. Bu durumda,
bagkalariin deneme sonuglarmi beklemek gerekebilir. Bu asamada yayilim
elemanlarina biiyliik sorumluluklar diismektedir. Ayrica bu asamada benimseme, bir
yeniligin tam olarak kullanimina karar verme anlami tasir, ret etme ise yeniligi

benimsememe karar1 vermedir (Usluel ve Askar, 2006).
Yenilik karar siirecinin her agsamasinda reddetme potansiyeli vardir.

* Aktif reddetme: yeniligi benimsemeyi goéz oOniinde bulundurur (hatta

yeniligi denemeyi de igerir) ama daha sonra benimsememeye karar verir.

* Pasif reddetme: (nonadoption da denir) yeniligi kullanmay1 hi¢gbir zaman

diistinmemeyi igerir.

Reddetmenin bu iki tiirli davranis tiplerinde ki kiigiik farklar1 ifade eder
(Rogers, 1995: 172).
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2.3.4. Uygulama Siireci

Uygulamama siireci yeniligin kullanilmaya basladigi stiregtir. Aktif bilgi ve
arastirma genellikle bu asamada gergeklestirilir. Uygulama siirecine kadar, yenilik karar
stireci zihinsel bir egzersizdir. Ancak uygulama davranis degisikligini icerir. Bu asama
birgok birey i¢in, yenilik karar siirecinin bittigi bir agsama olabilir. Bu agamada birey
yeniligi benimseyerek, siirekli olarak kullanmaya devam edebilecektir. Benimseme
karar1 verilmis olsa bile, uygulama siirecinde birey i¢in yeniligin beklenen sonuglar1 bir
dereceye kadar belirsizdir.Uygulama siirecinde birey, "Yeniligi nereden elde
edebilirim?", "Onu nasil kullanabilirim?", "Muhtemelen ne tiir sorunlarla karsilagirim
ve onlar1 nasil ¢dzebilirim?" sorularinin cevaplarini arar. Yenilik karar siirecinde her
safha potansiyel bir reddetme noktasidir. Bu nedenle, genelde aktif bilgi arayisi,
uygulama silirecinde meydana gelir. Bu asamada kisi, yenilik ile ilgili aktif olarak

uygulamaya yonelik teknik bilgi arar.

Uygulama siirecinin sona ermesi, yeniligin dogasina bagli olarak, uzun bir
zaman periyodu boyunca siirebilir. Bu nokta, genellikle uygulama safhasinin sonu
olarak disliniiliir ve rutinlesme veya kurumsallasma olarak adlandirilir. Yenilik
sonunda “yeni fikir” kimligi olarak ayirici niteligini kaybeder, rutinlesir (Rogers, 1995:

172.173.174).

2.3.5. Onaylamas Siireci

Verilmis olan yenilik kararin1 gliclendirme arayis1 agsamasidir. Bir bagka deyisle,
yeniligi kabul veya ret yoOniinde Onceden verilmis kararlarin degistirilebilecegi
asamadir. Onaylama siirecinde birey, yenilikle ilgili verdigi karar i¢in giiclendiriciler
arar. Eger yenilik hakkinda celigkili mesajlara maruz kalirsa, bu kararini tersine
cevirebilir. Onaylama siireci, benimseme veya reddetme kararindan sonra da bir siire
icin devam eder. Bu siire¢ boyunca birey, i¢sel uyumsuzluk durumundan kaginmaya

veya etkisini azaltmaya ¢alisir (Rogers, 1995: 180).

Bir yeniligi siirdiirmeme, yeniligin uygulama asamasinda biitiiniiyle
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kurumsallasmadiginin gdstergesi olarak kabul edilir. Rogers bunun, yeniligin algilanan
Ozelliklerinden birinin, goreli yararin diisiik olmasindan, yeniligin bireyin inanglarina ve

geemis deneyimlerine az uygun olmasindan kaynaklanabilecegini belirtmistir (Usluel ve

Askar, 2006).

Onaylama siirecinde birey, yenilikle ilgili verdigi karar i¢in gli¢lendiriciler arar.
Eger yenilik hakkinda celiskili mesajlara maruz kalirsa, bu kararini tersine ¢evirebilir.
Onaylama siireci, benimseme veya reddetme kararindan sonra da bir siire i¢in devam
eder. Bu siire¢ boyunca birey, i¢sel uyumsuzluk durumundan kaginmaya veya etkisini
azaltmaya calisir. Degisim ajanlari, onaylama siirecinde, 6zel bir rol oynayabilirler.
Degisim ajanlari, yeniligi benimsemis bireylere destekleyici mesajlar1 saglamalidir.
Benimseme bir kez saglaninca, devam edecegi yanilgisina diismemelidir. Devamli
cabalar olmaksizin, ¢ogu sistemde yenilik hakkinda negatif mesajlarin mevcut olusu

nedeniyle, kesintiye ugrama ihtimali vardir (Rogers, 1995: 181.182.183).
Bu agikladigimiz 5 siireci sdyle 6zetliyebiliriz.

* [lk diigiince(tasart): bir bireyin bir problemi var etme ve onun iistesinden

gelebilmek hakkinda diisiinmeye baslama bilincinin olustugu yerdir.

* Tasarlama: bir birey bir problemi var etmeye ve onu ¢ozmek iizerine ciddi bir
sekilde diisiinmeye basladiginda ama ama hareket etmeye heniiz kesin karar

veremedigi bilingtir.

* Hazirlik: bireyin kesin gelecek hakkinda hareket etmek i¢in niyetlendigi ancak

daha heniiz ger¢eklestiremedigi asama.

* Hareket: bir bireyin problemin iistesinden gelmek i¢in bir ortami veya

davranigi degistirdigi zaman.

* Devam ettirme: bir bireyin son olarak yapilan davramig degisikligini

pekistirdigi ve ya deavam ettirdigi asama.
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Hedef tiiketici her zaman yeniligin kabuliinde yukarida saydigimiz bu
asamalardan sirasiyla gegmeyebilir(Karabulut, 1989: 43). Yeniligin benimsenme siireci,
genel olarak, her yeniligin yayilmasinda gézlenebilir niteliktedir. Ancak zaman ve artam
kosullarina gdre bu genel tabloya ekleme ve ¢ikarmalar da yapilabilmektedir(Karasar,
2004). Yani yeniligin tipi, 6zelligi ve boyutu ile tiiketicinin bunun hakkinda ek bilgi
edinme  derecesi, tiikketicinin  yenilige ilisgkin sorun ¢6zme  derecesini
etkileyebileceginden, bu agsamalardan biri ya da birkac1 yeniligi kabulden (ya da redden)
once atlanabilir(Karabulut, 1989: 43).

2.4. YENILIKLERIN YAYILMASINDA SOSYAL SISTEMIN ETKiSi

Sosyal sistem ortak bir hedefe ulasmak amaci ile problem ¢dzme siirecine
katkida bulunan, birbirleriyle iligkili birimler toplulugu olarak tanimlanmaktadir
(Karasar, 2004).

Sosyal sistemdeki birimlerin her birinin davraniglarinda elbetteki 6zdes degildir.
Ozdes olmayan bu yapiya, bir sistemdeki birimlerin drnekleri diyebiliriz. Bu yap1 bir
sistemde insan davranisina diizen ve istikrar verir; bazi kesinlik dereceleri ile bir
davranisin onceden tahmin edilmesine izin verir. Boylece, yapi1 belirsizligi azaltan
enformasyonun bir ¢esidini sunar. Bu durum bir hiikiimet temsilcisi gibi biirokratik bir
organizasyonda sosyal yapi1 tarafindan saglanir. Bir sosyal sistemdeki birimler arasindaki
bu resmi yapiya ek olarak, bir informal yap1 bir sistemin iiyelerine bagli olan, kimin
kiminle ve hangi kosular altinda etkilestigini takip eden bireyler arasi bir ag igerisinde
mevcuttur. Bu tarz iletisim yapis1 bir sistemdeki 6rnek iletisim akisinda farkina varilmis
farklilagmis 6geler olarak tanimlanir (Rogers, 1995:23,24,25).

Yeniligin yayilacagi yer olmasi bakimindan, sosyal sistem, yeniligin yayilmasi
kuraminda ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Sosyal sistemin iiyeleri bireyler olabilecegi
gibi, gesitli gruplar, kuruluslar ve alt sistemler de olabilir. Universitedeki dgrenciler,
otobiisteki yolcular ya da magazadaki miisteriler, sosyal sistemin bireyleri olabilirler

(Karasar, 2004).
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3. YENILiGIN TUKETICILER TARAFINDAN BENIMSENMESI

Yeniligin yayilmasi ile 1ilgili ikinci ana siire¢, kabul(benimseme) siirecidir.
Yeniligin benimsenmesi, tiiketicinin ya da tiiketici gruplarinin yeni bir mali ya da yeni
pazarlama bilesenlerini géz Oniinde bulundurarak bunlari kabul edip karar vermesi
demektir. Yeni iiriin kararlarinin iki elemanindan s6z edilebilir. Bunlardan birincisi
farkina varma, ikincisi ise, risktir. Yeni bir {iriin fark edilmedik¢e bir ihtiya¢ olarak

kabul edilmesi s6z konusu degildir (Islamoglu, 2003:227).

Benimseme siireci, bireyin herhangi bir yeniligi ilk duymasi asamasindan
baslayarak en son benimseme agamasina kadar olan agamalar1 kapsayan ussal bir siiregtir
(Odabas1 2000). Kisiler genellikle bir yeniligi duyar duymaz benimsemezler.
Benimseme karar1 ancak zaman ic¢inde olusan bazi etki ve incelemelerin bir sonucudur.
Gergekten yayilma arastiricilart bir kiginin herhangi bir yenilige iliskin benimseme
kararinin anlik bir davranis ya da eylem olmadigini saptamislardir. Kisinin benimseme
karar1 bir anlik eylemden ¢ok bir dizi eylemi igeren ve belirli bir zaman periyodundan

sonra olusan bir siirectir (Tathdil, 1997).

3.1. TUKETICILERIN YENILiGi BENIMSEMESINE ETKi EDEN
FAKTORLER

Benimseme orani, sosyal bir sistemin iiyelerinin yeniligi benimseme hizlariyla
ilgilidir. Bu genellikle benimseyen bireylerin sayisi ile 6l¢iimlenir. (Bir yil gibi spesifik
bir periyotta kim benimsemis gibi.) Yeniligin algilanan 6zellikleri yeniligin benimsenme
oranini anlamlandirma da onemlidir. Tiiketicilerin yeniligi benimsemesine etki eden

faktorler 5 6zellikle agiklanmaktadir(Rogers, 1995: 206).

3.1.1. Tiiketicinin Yeniligi Varolanlara Oranla Daha Avantajli Bulmasi
Bir tliketicinin yeni bir pazarlama bilesenini mevcut olandan daha avantajli ya da
istiin olarak algilamasi ve kabul etmesidir. Bu durum ayni zamanda bir malin ya da

markanin, alternatif mal ya da markalar karsisinda tercih edilme nedenidir (Karabulut

1989: 37). Goreli avantaj derecesi genellikle ekonomik kazanglilik, sosyal prestij ya da
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diger faydalar olarak ifade edilir. Potansiyel benimseyenlerin 6zelliklerinin etkili
olmasina ragmen, nispi istiinliigiin alt boyutlar1 burada en 6nemli etkendir. Yeniligin
dogasi, benimsemede nisbi {iistlinliiglin ekonomik, sosyal ve benzeri gibi hangi alt

boyutlarinin 6nemli oldugunu tanimlar (Rogers, 1995: 212).

Yeniliklerin yayilmasinda, belki de en dnemli etken, kisilerin ya da toplumun o
yenilikten elde edebilecegi goreli (potansiyel) avantajdir (Madran ve Esen, 2000).
Goreli avantaj, bir yeniligi yerini aldig1 diger iiriin ya da hizmetten daha iyi ve yararh
olarak algilama derecesidir. Goreli avantaj derecesi genellikle ekonomik kazanghlik yani
yeni ¢ikan {riiniin sahip oldugumuz iiriinden daha ekonomik olmasi, sosyal prestij
ornegin modadaki yenilikleri yakindan takip ederek kisinin kendisine digerlerine oranla
bir fark olusturmay1 saglamasi vb. seklinde ifade edilebilir (Rogers, 1995: 212). Genelde
insanlar, mevcut durumdan daha avantajli segenekler i¢in degisiklikten yanadirlar.
Yeniliklerin tiimiiniin toplum ya da birey i¢in yararh olacagi diislinlilmemelidir. Hatta

bazi yenilikler zararli olarak da algilanabilirler (Madran ve Esen, 2000).

3.1.2. Yeniligin Tiiketicinin Tiiketim Sistemine Uygunlugu

Yayilmay1 etkileyen ikinci faktor wuygunluktur. Yeni bir pazarlama bileseninin
tiikketicinin tiiketim sisteminde mevcut olan unsurlara, mevcut deger sistemine, ge¢mis
tecriibelerine ve ihtiyaglarina uygun diisme derecesidir. Uygunlugun derecesinin yiiksek
ya da diisiik olmasi, yeniligin kabul derecesinide yakindan etkileyecektir. Bu durum
tiikketicinin karar siliresinin siirecini ya da karar verme asamalarini azaltabilir (Karabulut
1989: 37). Eger bir yenilik potansiyel benimseyiciye daha uyumlu ve daha az belirsiz
geliyor ise onun yasam standartlarina uygundur anlami tasir. Bdyle bir uyumluluk
bireye, yenilige bir anlam verebilmesi i¢in yardim eder ve bdylece bu yenilik daha
alisildik sayilir (Rogers, 1995: 224). Dolayisiyla bir yenilik sosyo-kiiltiirel deger ve
inanglarla, daha ©nceden sunulan fikir ve yeniliklerle ve hedef kitlenin yenilik
gereksinimleriyle uyumlu ya da uyumsuz olabilir. Uyum derecesi yiiksek olan
yeniliklerin, bireyler tarafindan benimsenme orani daha yiiksektir (Madran ve Esen,

2000). Ornegin; domuz etinden yapilmis yeni bir gida {iriiniiniin herhangibir islam
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iilkesindeki tiiketiciler tarafindan satin almip benimsenmesi beklenemez ciinkii Islami

degerlere uyumluluk derecesi sifirdir.

3.1.3. Yeniligin Anlasilir Olmasinin Tiiketicilerin Benimsemelerine Etkisi

Tiiketiciler tarafindan zor anlasilan veya kullanimi karmasik bir yeniligin,
benimsenmesi ve yayilmasi zordur. Anlasilma ve kullanma zorlugu tiiketicinin
tatminsizligine neden olur. Grift (karmasik) yenilikler, tiiketiciyi yogun sorun ¢dzme
durumu ile kars1 karsiya getirir (Islamoglu, 2003: 230,231). Ayrica yeniligin
karmagiklig1 tiiketicinin ilgili {riin, marka veya pazarlama programina karsi
motivasyonunu ve ilgisini de azaltabilir. Diger taraftan, karmagiklik bir risk nedeni
olabilir. Yeniligin ekonomik, fiziksel, sosyo-psikolojik, fonksiyonel v.b. risk seviyeleri
arttik¢a, hedef tiiketicinin ve ozellikle izleyicilerin kabul derecesi azalip, kabul siiresi
artabilir (Karabulut 1989: 38). Bu nedenle yeniligi miimkiin oldukca sade, yalin ve

anlagilir hale getirmek gerekir.

3.1.4. Tiiketicilerin Yeniligi Ucretsiz Denemesinin Benimsemelerine EtKisi

Denebilirlik bir yeniligin sinirlt bir temelde tecriibe edilebilmesidir. Bir sosyal
sistemin lyelerince algilanmis olarak bir yeniligin denenebilirligi onun benimsenme
orant ile dogru orantilidir (Rogers, 1995: 243). Uriinii kullanmadan 6énce deneme imkani
verilmesi, sadece reklamlarda duyduguna glivenmeyen, elleyerek, hissederek, tadarak,
koklayarak ve deneyerek karar vermek isteyen giliniimiiziin tiiketicisine yonelik en ikna
edici yontemdir. Bu yontem genellikle pahali olarak algilansa da satin almaya
doniistiirme konusundaki etkisi ¢ok yiiksek oldugundan, pazarlama planlar1 iginde
mutlaka yer alir. Ornegin; Gida iiriinlerinin sicak, soguk, pismis, ¢ig tadimlik &lciileri,
bir kullanimlik paketleri, temizlik, kisisel bakim, kozmetik iirlinlerinin deneme boylari,
mutfak aletlerinin demo paketleri, bankacilik hizmeti bagvuru formlari, yeniden satin
almay1 kolaylastirici indirim kuponlari, iiriin ve hizmetler hakkinda brosiirler... gibi
bircok {irlin deneme boylar tliketicilerin satin alma kararint olumlu ydnde
etkilemektedir (Trio web sayfasi). Bir yenilik denenebildigi 6l¢iide benimsenir ve yayilir
(Karabulut, 1981: 26).
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3.1.5. Yeniligi Kullanan Diger Kisilerin Varh@inin Benimsemeye Etkisi

Tiiketicinin yeni bir pazarlama bileseninin kendi disindaki tiiketiciler tarafindan
kullanildigim1 ~ goérmesi  ve algilamasi  demektir (islamoglu, 2003: 230,231).
Gozlemlenebilirlik  yeniligin ~ sonuglarmin  goézlenebilmesidir. Bazi  yeniliklerin
sonuglarinin daha kolaylikla gézlemlenmesine ve digerleriyle iliskilendirilmesine karsin
bazilariin gézlemlenmesi ve iliskilendirilmesi zordur. Bir sosyal sistemin iiyeleri
tarafindan algilanmis olan bir yeniligin gozlemlenebilirligi, benimseme orani ile gorece
dogru orantilidir (Rogers, 1995: 24). Bir yeniligin sonuglarinin gézlemlenebilmesi i¢in o
yeniligin denenebilmesi gerekir. Eger bir yeniligi smnirlh bir temelde deneyebiliyorsak,
sonuclarini izleyip gézlemleyebilir ve buna gire kendimize olan uygunlugu konusunda

karar verebiliriz.

Yani yeniligin sahip oldugu bu 6zellikler, onun toplum tarafindan kabul goriip

uygulanabilme sansini ve hizini etkiler (Madran ve Esen, 2000).

3.2. TUKETICILERIN YENILIGE DIRENMESI

Her yeniligi tiiketiciler ayn1 hizla benimsemedigi gibi, bazi yeniliklere karsi da
bir direnme s6z konusu olur. Yeni bir iirliniin ya da hizmetin, direnme ile kars1 karsiya

olmasinin bazi nedenleri vardir. Bunlar;
* Fiyatlarin asir1 derecede yliksek algilanmasi,
* Uriin ya da hizmetin ¢ok karmasik olmast,
* Uriin ya da hizmetin sunuldugu toplumun tiiketim sistemine uymayist,

* Uriin ya da hizmetin tiiketicinin beklentilerini karsilayip karsilamama riskinin

yiiksek olmasi,(islamoglu, 2003: 231,232)

Bu faktorler tiiketicilerin yeniliklere karst direnmelerine neden olan etmenlerden
bazilaridir. Isletmeler, direnmeyi kirmak igin bazi onlemler alabilirler. Ram ve
Sheth(1989)’e gore; direnmeye karsi uygulanabilecek isletme stratejilerine asagida
Tablo 8’de deginilmistir.
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Tablo 8. Direnmeye Karsiltk Uygulanabilecek Isletme Stratejileri

Direnmenin | Uriin Stratejisi Tutundurma Fiyat Stratejisi | Pazarlama
Kaynaklan Stratejisi Stratejisi
Kullanim Mevcut ve ortaya Uriiniin karsiladig1 Pazar1
Engelleri ¢ikan teknoloji ile ihtiyag¢ ve duygulari gelistirmek
yeniligi uyumlu hale | gdsterme
getirmek
Deger Uriin performansinda
Engelleri ve iirlinlerin Maliyetler
konumlandirmasinda elverdigi
ilerleme diistinmek Olciide  fiyat1
diisiirmek
Risk Engelleri | lyi bilinen bir marka | Tastik edici ya da Deneme
ya da igletme adinin | belgelendirici bilgiler kolayliklart
kullanilmasi sunmak saglamak
Psikolojik Tiiketicilere iriin
Engeller kullanimini dgretmek
ve egitmek
Imaj Bagka dillerden isim | Olumsuz bier imajin Garantiler
Engelleri secmek eglenceli halinden

yararlanmak ya da
belirli bir imaj
yaratmak

Kaynak: Islamoglu, 2003:232

4. TUKETICILERIN YENILiKLERiIi BENIMSEME DUZEYLERINE
GORE SINIFLANDIRILMASI

Sosyal sistemdeki bireyler bir yeniligi ayn1 zamanda benimseyemez. Her biri

farkli bir zaman siireci igerisinde benimserler, bdylece bireyler herhangi bir yeniligi

kullanmaya basladiklar1 zaman dogrultusunda kategorilere ayrilirlar. Buna benimseyici

kategorileri ya da benimseyenlerin siniflandirilmasi diyoruz. Yeniligi benimseyenleri

siiflandirirken bir sistemdeki her bir birey tek tek tanimlanmalidir ama bu neredeyse

imkansizdir. Bu nedenle yenilikgiligin benzer bir derecesine sahip olan bireyleri i¢eren

benimseyici kategorilerini kullanmak daha etkili olacaktir (Rogers, 1995: 252).
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Yayilma arastirmalar1 esnasinda arastirmacilarin tutarsizlifi  benimseyici
kategorilerinin bolluguna neden olmustur. Bir¢ok yenilik¢i birey ilericiler, yiliksek
cabalayicilar, deneyciler, 151k tutanlar, ileri takipgiler ve ultra benimseyiciler olarak
kavramsallastirilmistir. Yeniligi en ge¢ benimseyenler ise tembeller, dar fikirliler ve
tutucular olarak adlandirilmiglardir. Benimseyici kategorilerinin bu biiyiik karigiklig1 ve
siniflandirmanin  metodlarinin ~ standartlastirilmasina ihtiyag duyulmasi {izerinde
durulmustur. Bir¢ok smiflandirma olmasma karsin tek bir smiflandirma kuvvetli

olmustur (Rogers, 1995: 257).

Bu dogrultuda yeni bir iirlin ya da hizmetin benimsenmesinde asagidaki 5

benimseyici kategorisi ideal tip olarak tanimlanmistir (Rogers, 1995: 263).

Erken Gegiken
Cogunluk [Cogunluk
%34 %34

rken Geg

Benimseyenler Kalanlar
%13,5 %16

Yenilikgiler
%2,5

Sekil 3. Yeniligin Benimsenmesinde Benimseyici Kategorileri

Kaynak: Rogers, 1995: 262.

Sekilde en solda kalan %2,5 luk alan sosyal sistem icinde yeniligi ilk kez
benimseyen kisileri kapsamaktadir. Bu ilk gruba yenilik¢iler (innovators) denir. Ondan

sonra gelen ve %13,5 luk bir boliimii kapsayanlar yeniligi erken benimseyen bireylerdir.
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Bu ikinci gruba, erken benimseyenler (early adopters) denir. Ortalamanin tam solunda
kalan ve %34’liikk bir boliimii kapsayan alana giren bireylere de geciken yigin (late
majority) denir. Benimsemede en geri kalan fireticiler kuramsal olarak toplamin
%16’s1dir. Bu grupta yer alanlara gec kalanlar (laggards) denir. Bu ¢ok kullanilan
siniflandirma ancak dagilim normal oldugu zaman uygulanabilir. Ote yandan bir¢ok
aragtirmacilar {i¢li bir smiflandirmanin (erken benimseyenler-geciken c¢ogunluk-geg

benimseyenler) yeterli oldugunu da belirtmektedir.

Yenilik¢ileri: Girisimci (%2, 5), Erken Benimseyenleri: Takip edilen %13, 5),
Erken Davranan Cogunlugu: Temkinli (%34), Geciken Cogunlugu: Siipheci (%34), Geg
Kalanlari: Gelenekgi (%16) olarak da nitelendirebiliriz (Islamoglu, 2003: 22).

Bu kategoriler bir benimseyici kategorisi hakkinda basitce tiim gozlemlerin bir
ortalamas: degildir. ideal tiplere dahil olmayanlar bulanabilir. Eger dahil olmayanlar ve
sapmalar varsa ideal tipler gerekli degildir. Ideal tipler empirik arastirmalardan elde
edilen soyutlamalara dayanir. Yenilik¢iligin devamliliginda géze ¢arpan kirilmalar bu

bes kategori arasinda meydana gelmez (Rogers, 1995: 263).

4.1. YENILIKCILER (GiRiSIMCI, MACERACI)

Toplum iginde ¢ok diisiik bir ylizdeyi olusturan bu grup tiiketiciler yeniligi belirli
bir zaman diliminde benimseyen biitiin tiiketicilerin sadece %2,5 ‘lik dilimini

olusturmaktadir (Taylor, Moore, Amonsen, 1994: 156).

Yenilik¢iler yeni bir mal, hizmet, ya da fikri satin alip denemeye isteklidirler.
Yeni iirlinlerin yayilmasinda ve yenilik¢i lider olarak agizdan agza kurulan iletisimde

merkezi bir rol oynarlar (Islamoglu, 2003: 227).

Yenilikgiler, yeni bir fikrin bir sosyal sisteme girisinde kapiy1 aralayan
roliindedirler. Yenilikler bu tip tiiketicilerin yasamlarinda 6nemli bir yer tutar. Yenilige
yeni oldugu i¢in 6nem verirler. Olas: yenilikleri fark ederler. Uriinlerin dis goriiniisiine

onem verirler (Taylor vd., 1994: 156).

68



Karabulut(1985)’ te bu tip tiiketicilerin su tir 6zellikler tasidigini belirtmistir;
riski kabul eden, atilgan, kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek, daha az kadercilerdir
(Odabas1, 1998: 128). Bu nedenle girisimci bir ruh yapisina sahiplerdir. Asagida Tablo

9’da yenilikgilerin profiline yer verilmistir.

Tablo 9. Yenilikcilerin Profili

Demografik faktorler Tutum ve Algisal Faktorler

Yiiksek gelir diizeyi, Daha maceraci ve yeni {iriinleri almada
Genellikle geng, daha az risk algilama,

Daha iyi egitimli, Yeni iiriinlere yonelik olumlu tutumlar.

Yiiksek mesleki statil.

Sosyal Etkilesim Faktorleri Tiiketim Kaliplar

Daha fazla orgiitsel grup ve | Yiiksek kullanma orani yeni iiriin i¢in
arkadaglara katilim, Gegerlidir,

Fikir lideri, Belirgin olarak yeni {iriin satin alir.
Sosyal olarak akiskan, fletisim davrams:

Olumlu olarak yenilik egilimli. Daha fazla yazili medya tercihi,

Kaynak: Laudon ve Bitta, 1988: 227.

Yenilik¢ilerin karar agamasi daha kisa siirer, kigiler arasi etkilesimden daha az
etkilenirler, kendine giivenen ve kendi kararlarini verebilen kisilerdir. Ilgili {iriin

grubunda daha genis bir uzmanliga sahiplerdir (Kiiheylan, 1995).

Bunun yanisira Yenilik¢i tiiketici olmak bazi 6n kosullar gerektirir. Yenilik¢i
grup finansal kaynaklar1 yiiksek grubu teskil eder ¢ilinkii finansal kaynaklarin varlig
sayesinde uygun olamayan bir yenilikteki olasi kayip karsilanabilir. Ayrica bazi
yenilikler karmasik niteliklidir. Karmasik nitelik tagiyan ve teknik bilgi igeren
yenilikleri satin almak, uygulamak ve anlamak i¢in de beceri gereklidir. Bu nedenle bu
grubu olusturan tiiketiciler yenilik hakkinda belirsizliklerin yiiksek bir derecesi ile basa
cikabilmelidir. Satin alinan bir yenilik kaginilmaz olarak basarisiz olgulara neden

oldugunda yenilik¢i durumsal gerilemeyi kabul etmeyi goze almalidir. Bununla birlikte
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yenilik¢iler bir sistem icerisinde yeni fikrin yayilmasinda esik bekgisi rolii oynarlar

(Rogers, 1995: 263,264).

Yeniligin pazara sunulmasi ¢abalarindan en erken etkilenecek grup hi¢ kuskusuz
ki “yenilik¢ilerdir” Pazarlamacilarin bu grup iizerinde etkili olabilmeleri i¢in onlarin
profillerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Yenilik¢ilerin yasam big¢imlerinin
bilinmesi, uygulanacak reklam stratejisinde de yol gosterici bir etki yaratacaktir. Riske
katlanma 6zelligini tagimalari ise iiriinleri belirli bir fiyat diizeyinden satin almalarini
saglayacaktir. Yenilik¢i grubun demografik 6zellikleri ise, kullanilacak medya tiirlerinin
belirlenmesinde yardimci olacaktir. Reklam ve tanmitim faaliyetleri de ona gore

yapilacaktir (Kiiheylan, 1995).

4.2. ERKEN BENIMSEYENLER (TAKIP EDILEN)

Yeniligi benimseyenlerin ikinci dilimini bu gruptaki tiiketiciler olusturur ve
toplam tiiketiciler igindeki oran1 %13,5°tir.Genel olarak yenilik¢ilerden daha fazla bir
ylzdeye sahiptirler. Yenilikgilere gore paralarimi daha az riske atarlar. Geg
benimseyicilere gore da gengtirler. Egitim seviyesi agisindan ortanin {istiindedirler,
toplumsal statii acisindan daha yiiksektirler, sosyal etkilesimleri yiiksek olmasina
ragmen lider konumunda degillerdir. Yeniligi denerken dikkatli ve karar asamasinda

tutarlhidirlar (Laudon ve Bitta, 1988: 227).

Erken benimseyiciler yenilikcilere oranla yerel bir sosyal sistemin daha
biitiinlesik  parcasidirlar.  Yenilik¢iler kozmopolit iken, erken benimseyiciler
yerellestirilmistir. Bu benimseyici kategorisi diger kategorilere oranla daha yiiksek fikir

liderligi 6zelligi tasir (Rogers, 1995: 264).

Potansiyel benimseyiciler erken benimseyicilerin yenilik hakkinda fikir ve
tavsiyelerine basvururlar. Erken benimseyiciler yenilikleri erken kullananlardan
olduklar1 icin “bireysel kontrol” olarak birgoklar1 tarafindan dikkate alinirlar. Bu
benimseyici kategorisi genellikle yeniligi ortaya atan isletmenin iiriin ya da hizmetinin

tipk1 bir yerel misyoner gibi yayilma siirecini hizlandirmasi i¢in degisim temsilcilerince
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aragtirilir. Ciinkii erken benimseyiciler yenilik¢ilikte 6nde gelenler arasindadir. Erken
benimseyiciler, sosyal sistemin diger birgok iiyesi i¢in rol model olarak hizmet ederler
(Rogers, 1995: 264). Uriinii ilk kullananlardan olmak suretiyle, ileride kendilerinin
baskalar1 tarafindan kabul edilmesi 6nemli bir giidii olmaktadir (Odabasi, 1998: 128).

Ayrica erken benimseyiciler esleri tarafindan da saygi goriirler. Erken
benimseyiciler meslektaglarinin sayginligini kazanabilmek i¢in ve sistemin iletisim
aglarinda merkezi roliinii muhafaza etmek i¢in devam etmeleri gerektigini bilirler. Onlar
yenilik karar siireglerini akillica yapmalidirlar. Erken benimseyiciler yeniligin
benimsenmesi hakkindaki belirsizligi azaltirlar ve yakinlarina kisilerarasi aglarla

yeniligin 6znel kullanimlarini iletirler (Rogers, 1995: 264).

Bunlar, iiriinii yasam doneminin ilk agamalarinda benimseme egilimleri yiiksek
olmalarina ragmen hemen satin almazlar. Daha ¢ok bilgi elde etmek isterler. Bu nedenle

ticari ve mesleki yayin organlarini yakindan takip ederler (Kiiheylan, 1995).

4.3. ERKEN DAVRANAN COGUNLUK (TEMKINLI)

%34°’liikk payla yeniligi benimseyenlerin iiglincli dilimini olusturur. Yani en
kalabalik tiiketici grubudur. Bu gruba giren tiiketiciler, egitim seviyesi, yas, toplumsal
statli ve ekonomik durum acisindan ortalamanin biraz {istiindedir. Bu grup onceki
gruplara kiyasla daha az haber ve magazin dergilerine abone olur. Genellikle ilk
benimseyicilerden etkilenirler. Cogunlukla riske karsidirlar ve uzman goriislerine 6nem
verirler (Laudon ve Bitta, 1988). Bu yiizden kabul daha uzun zaman alabilir. Erken
davranan g¢ogunluk, genellikle fikir liderlerinin komsu veya arkadaglaridir (Odabasi,

1998: 128).

Erken c¢ogunluk siklikla esleriyle iletisime gecerler, sistemde nadiren fikir
liderligi pozisyonunu tutarlar. Yeniligi benimseme konusunda yenilik¢iler ve erken
benimseyenler ile geciken ¢ogunluk ve geri kalanlar arasinda kalan grup oldugu i¢in
yayillma siirecinde Onemli bir baglanti konumundadirlar. Erken davranan c¢ogunluk

sistemin kisilerarars1 aglarinda birbirine baglilik saglarlar. Erken cogunluk, yeniligi
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tamamen benimsemeden Once bir siire disiinebilir. Yenilik karar donemi erken
benimseyiciler ve yenilik¢ilerinkinden daha uzundur. Yeniligi benimsemede tedbirli

davranirlar (Rogers, 1995: 264,265).

4.4. GECIKEN COGUNLUK (SUPHECH)

Yaklasik %34’liik dilimle dordiincii grubu olusturur. (Madran ve Esen, 2000)
Ge¢ cogunluk sistemin ortalama bireyinden sonra yeni fikirleri benimser. Erken

davranan c¢ogunluk gibi ge¢ cogunluk da diger gruplara oranla kalabalik bir tiiketici

kitlesini temsil eder (Rogers, 1995: 264,265).

Yeniliklere siipheci ve dikkatli bir bi¢imde yaklasirlar (Madran ve Esen, 2000).
Arkadaslar1 yeniligi kabul ettikten sonra yeniligi kabul etme egilimindedirler. Kabulde
grubun baskis1 s6z konusudur. Daha ¢ok kisiler arasindaki iletisime 6nem verirler. Gelir

ve egitim diizeyleri normalin altindadir (Odabasi, 1998: 128).

Kuskucu bir yapiya sahip olmalar1 en 6nemli 6zellikleridir. Bu grup iginde yer
alan tiiketiciler, c¢evrelerindeki kisiler ve iginde bulunduklar1 sosyal grup, yeniligi
benimsedikten sonra yeniligi kabul eder. Tanitim cabalarindan ¢ok kulaktan dolma

bilgilere dayanarak satin alma egilimi gosterirler (Kiiheylan, 1995).

Bu grubun yeniligi benimsemede gecikmesi hem ekonomik gereklilik hem de
eslerden kaynakli aglarin baskisinin artmasi nedeniyle olabilir. Yeniliklere tedbirli
yaklagirlar ve ge¢ c¢ogunluk yeniligi diger biitlin grup iyelerinin ¢ogunlugu
benimsedikten sonra benimserler. Sistem normlarinin agirligt ge¢ c¢ogunlugun ikna
edilmesinden oOnce kesinlikle yeniligi desteklemelidir. Eslerin baskisi benimseme
motivasyonu i¢in gereklidir. Benimsemenin giivenli olduguna inanmadan Once geg
cogunluk i¢in yenilik hakkindaki belirsizlikler ortadan kaldirilmalidir (Rogers, 1995:
265).
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4.5. GEC KALANLAR (GELENEKCT)

Son olarak %16’lik payla besinci grubu olusturan tiiketicilerdir (Odabasi,
1998:129). Gelenekselciler sosyal sitemde bir yeniligi en ge¢ benimseyenlerdir. Onlar
fikir liderligi hakkinda neredeyse higbir fikre sahip degildirler. Gelenekselciler diger
biitiin benimseyici kategorilerine gore en fazla yerellesmis gruptur. Bircogu
sistemlerindeki aglardan neredeyse tamamen izole olmuslardir. Gelenekselciler igin
referans noktas1 gecmistir Gelenekselciler degisim temsilcilerinden ve yeniliklerden
siiphe etmeye yatkindirlar. Onlarin yenilik karar siireci benimseme ile gorece daha
uzundur ve yeniligin farkindalik bilgisini kullanma konusunda ge¢ kalirlar (Rogers,

1995: 265).

Ayrica en diisiik ekonomik statiiye sahip olan gruptur. Yeni iirlinler hakkinda
stipheli olduklarindan, kabul siiresi ¢ok uzun zaman alir (Odabasi, 1998:129).Gelenek ve
goreneklere siki sikiya baglidirlar. Zaman gegtikge bu grup da yeniligi benimser. Fakat

yeniliklere karsi siirekli bir kusku duyar (Kiiheylan, 1995).

5. YENILiGi ERKEN VE GEC BENIMSEYEN TUKETICiLERIN
KARSILASTIRMASI

Yeniligi erken ve ge¢ benimseyenler gelir seviyesi, egitim diizeyi, yas, sosyal
statii gibi faktorlerin etkisiyle farkli satin alma davraniglar1 sergilemektedirler.Bu
faktorler acisindan degerlendirildiginde genel olarak asagidaki karsilagtirmalara
deginilebilir.

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ ¢ogunluga gore daha formal/iyi bir egitime

sahiptirler ve bilimsel metodlar1 daha iyi algilayabilirler.

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore daha yiiksek bir
sosyoekonomik statliye sahiptir. Bu durum ge¢ benimseyicilerin yenilikleri

benimsemelerini engellemektedir

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore kitle iletisim kanallarina

daha ¢ok maruz kalirlar.
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* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore kisiler arasi iletisim
kanallarina daha ¢ok aciktirlar. Birbirlerinden uzak olsa da aralarinda iletisim ve

arkadaslik yaygindir.

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore degisim ajanlari ile saha ¢ok

kontak halindedirler.

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore daha ¢ok sosyal

katilimcidirlar.

* Yeniligi erken benimseyenler ge¢ cogunluga gore daha kozmopolittirler. Yani

kendi sosyal sistemlerinden ¢ok, dis diinyaya yoneliklerdir.

Yeniligi erken benimseyenler yenilik¢ilerle benzer ozelliklere sahiptir: daha
formal/iyi bir egitim, daha yiliksek bir sosyoekonomik statii vb. Ancak erken
benimseyenler yenilik¢i degildirler (Rogers, 1995: 166,167).

Geg benimseyicilerde oldugu gibi gelenekselciler de yeniligi benimserler fakat
sonra vazgecerler, ¢iinkil yeterli parasal imkanlar1 olmadig: i¢in satin alamazlar ve
genellikle diis kirikligina ugrarlar. Yiiksek derecede vazgegiciler yani ge¢ benimseyenler
daha diisiik resmi egitim, diisiik sosyo-ekonomik statiiye sahip olma, daha diisiik
degisim temsilcisi iliskisi ve benzeri seylerle karakterize edilirler ki bunlar yenilik¢ilerin
niteliklerinin tam tersidir. Vazgegiciler gelenekselcilerle ayni nitelikleri paylasirlar

(Rogers, 1995: 183).

Yeniliklerin yayilmasinda, yenilik¢iler ve erken benimseyenler yeni iirline diger
tilkketici gruplarina gore daha erken maruz kalip kabullenmektedirler. Bu yiizden
pazarlamacilar pazarlama g¢abalarimi  Oncelikle bu gruplara yonelik olarak
yogunlastirmaktadirlar. Pazar b6liimlemede ayr1 bir yere sahip olan bu gruplardan sonra
diger tiiketici gruplarina yonelmektedirler. Pazarlamacilar {iriinlerinin tiiketiciler
arasinda daha c¢abuk yayillmasimi gergeklestirmek i¢in iki Onemli strateji

uygulamaktadirlar. Bunlardan birincisi; yayilma ve benimsemeye karsi duranlarin
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belirlenmesiyle baslar. Ikincisi ise; yayilmay gii¢lendirmek icin yiiriitiilecek faaliyetler
ortaya konmaya calisilir. Bu konuda uygulanabilecek stratejilerin en Onemlileri

sunlardir.
* Cok 1yi bilinen bir marka kullanimi
* Ozgiin bir imaj yaratim
* Tlketicilerin egitimi
* Maliyetleri azaltarak fiyat indirimi uygulamasi
* Denemeyi kolaylagtirma

* Agik onay ve kanit yaratimi gosterimi gibi uygulamalar tiiketiciyi yenilige

cekmede gergeklestirilecek onemli adimlardan bazilaridir (Odabasi, 1998: 131).

Yenilik¢iler

Erken Benimseyenler
Erken Davranan Cogunluk
Geciken Cogunluk

Gelenekselciler 4.65

. L | 1

Tiiketicilerin Yeniligi Benimseme Diizeylerinin Yillara Gére Dagilimi
Sekil 4. Benimseyici Kategorilerinin Yeniligi Benimseme Siire¢leri

Kaynak: Rogers, 1995: 201

Ozetle, yukaridaki sekil benimseyici kategorilerinin yenilikleri benimseme
stireclerini gostermektedir. Yenilik¢iler olarak adlandirilan grup 0.40’°lik dilimle yeniligi
en erken benimseyen gruptur. Bu grubu 0.55’lik dilimle Erken benimseyenler, takip
etmektedir ve aralarinda oransal bazda biiylik bir fark goriilmemektedir. Yani yeniligi

erken benimseyenler, yenilikgilerle benzer Ozelliklere sahiptir: daha formal/iyi bir
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egitim, daha yiiksek bir sosyoekonomik statii vb. gibi ancak erken benimseyenler
yenilik¢i degildirler. Erken Davranan Cogunluk 1.14’ liik dilimle yenilik¢ilere ve erken
benimseyenlere gore daha ge¢ benimsemektedirler. Geciken Cogunluk grubu ise
2.34’liik dilimle daha erken benimseyen diger ili¢ gruba gore yenilikleri oldukca geg
benimsemektedir. Son olarak Gelenekselciler grubu ise 4.65’lik dilimle yenilikleri ¢ok
gerilerden takip etmektedirler. Geciken cogunlukta oldugu gibi gelenekselciler de
yeniligi benimserler fakat sonra vazgecerler, ¢linkii yeterli parasal imkanlar1 olmadigi
icin satin alamazlar ve genellikle diis kirikligina ugrarlar. Yiiksek derecede vazgegiciler
yani ge¢ benimseyenler daha diisiikk resmi egitim, diisiik sosyo-ekonomik statiiye sahip
olma, daha diisiik degisim temsilcisi iliskisi ve benzeri seylerle karakterize edilirler ki
bunlar yenilikg¢ilerin niteliklerinin tam tersidir. Vazgegiciler yani geciken c¢ogunluk,

gelenekselcilerle ayni nitelikleri paylasirlar.

6. FARKLI YASAM STANDARTLARINA SAHIP TUKETICI
ANALIZLERI

Tiiketicilerin yasam standartlari, satin alma davranislarimi etkilemektedir. Bu

baglamda tiiketiciler asagidaki gibi gruplandirilabilir.

- Yuppiler: Uzerinde durulan toplumsal kiimelerden en énemlisi ‘yuppie’ olarak
adlandirilan gruptur. 25 ila 40 yas grubu arasindaki, gen¢ ve kentli profesyonellerden
olusmaktadir. Yuppie’'lere, bazi iilkelerde ‘Egitimli kozmopolitanlar’ da denir. Global
Mosaic’in aragtirmasina gore, bu grupta yer alanlar, biiylikk kentlerde ya da

tiniversitelerin yogun oldugu bolgelerde yasarlar. Yabanci iiriin ve fikirleri benimserler.

Yuppie'ler genellikle medya, sanat ya da politika diinyasinda yer alirlar. Gazete
ve dergi okurlar, sik sik disarda yemek yerler, kentlerin eglence yasamina katilir ve yeni
fikirler firetirler. Ayrica g¢ogunlugu alternatif yasam tarzlarini benimser. Pahali
aktivitelerle ugrasirlar.“Yuppie’lerin ¢ogu golf ve tenis oynamaktan hoslanirlar. Global
Mosaic uzmanlari, ‘Yuppie’ denilen grubu, aslinda kiiltlirler arasinda bir koprii olarak
nitelendirmektedir. Cilinkii yuppie’ler, kiiltlirlerin ve yasam stillerinin kiiresellesmesinde

¢ok onemli misyon yiiklenirler.
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Medyay1 yakindan takip ettikleri i¢in, kendi iilkelerindeki ve yurtdisindaki
trendlerden haberdar olurlar. Yeni fikirlere aciktirlar, interneti ¢ok yogun kullanirlar.
Seyahat etmeye olan egilimleri onlar1 ister istemez diger kiiltiirlerle etkilesime gecmeye

zorlamaktadir (Tekinay, 2000).

- Nuppieler: Bunlar da genelde 2540 yas grubu arasinda yer alirlar. Ust gelir
grubuna dahildirler, ancak parayi ara¢ olarak goriirler. Rahatlarina diiskiinler, kendilerini
stirekli gelistirmeyi hedeflerler. Go6zde meslekleri medya, tasarim, miizik ve

pazarlamadir. Once iiretip, sonra tiikketmeyi amaglarlar (Tekinay, 2000).

- Anadolu Yoéneticisi: 25-35 yas grubu arasinda yer alirlar. Cok 6nemli bir
bolimii Anadoludaki tiniversitelerden mezundur. Daha muhafazakar bir yapiya
sahiplerdir. Yiiksek gelir grubuna sahip degillerdir. Ev esyalarinin tamamlanmasini
hedefleyen bir harcama kaliplar1 vardir. Yoksul kentli profesyoneller olarak

tanimlanirlar.

- Olgunlar: Yaslar1 4045 arasinda degisir. Sirketlerin orta ve st diizey
yonetimlerinde yer alirlar. Gelir diizeyleri ¢ok yliksek olmasa bile, diizenli olarak
artmaktadir. Dolayisiyla, satinalma giicii ile tiiketim egilimlerinde yiikselis
yasanmaktadir. Bu grubun 6nemli hedefi ¢ocuklarina iyi bir egitim saglayabilmektir. Ev

ve otomobil sahibi olmak gibi bir tutkular1 da vardir.

- Kasabaya Kacanlar: Genelde 50 ve lizerindeki yas grubunu kapsar. Genelde
emekliler ve kariyerinin son donemini yasayanlardan olusur. Gozde mekanlar1 ise
Akdeniz ve Egenin sirin kasabalaridir. Egitim diizeyleri orta seviyededir. Biiylik bir

harcama potansiyelleri yoktur.

- Varhkh Yashlar: 60’ {izerinde bir yas grubuna dahildirler. Gelirleri bir
diizeyin Ustlindedir. Yaslilik doneminin keyfini ¢ikarmaya caligirlar. Kentlerde liiks

konutlarda oturmak isterler. Liiks otomobillere biner ve yurt dis1 gezilerine katilirlar.

- Yalmz Yasayanlar: Son yillarda biiyiik kentlerde dikkati cekmeye bagladilar.
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Sayilar siirekli artmaktadir. Yas grubu ise 25-35 yaglar1 arasindadir. Aralarinda kentli

geng profesyoneller var. Klasik aile tipinin disinda bir harcama kalibina sahipler.

- Orta ve Alt Simf: . 25-45 yas grubu icinde yer aliyorlar. Cogunlukla kiiclik
memur ve esnaftan olusuyorlar. Tutucu ve gelenekleri koruyan bir tutumlar1 var.
Gelecege umutsuz bakarlar. Tiiketim aligkanliklar1 dar bir kalip etrafinda doner.

Varoslarda yogunlasirlar.

- Kir Kentciler: Orta smifin c¢ekirdegini olustururlar. Egitimleri diisiik
seviyededir. Yas gruplari 30 ve tizeridir. Geleneklerini korurlar. Dini inanglar1 gli¢liidiir.
Kose donmeyi arzularlar. Tiiketim kaliplar1 kentlesme stlirecine bagli olarak
gelismektedir (Islamoglu, 2000: 192).

Ayrica Deloitte'nin yilsonu harcamalar1 aragtirmasina gore, Tirkler, tiiketim
aligkanliklar1 agisindan giderek Avrupalilara benzemektedir. Deloitte Tiirkiye'den
arastirmaya iliskin yapilan yazili agiklamada, her yil yapilan ve 6zellikle Avrupa'nin
yilbas1 doneminde belirginlesen tiiketici egilimlerini ortaya koyan aragtirmaya EMEA
(Avrupa, Orta Dogu ve Afrika) bolgesinde 15 iilkede 15 bin kisinin {istiinde katilimcinin
yanit verdigi kaydedildi(Tiiketiciler Birligi b.t.). Geng bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de
tiikketicilerin biiyiik bir boliimii de bu niifus grubu i¢inden ¢ikmaktadir. Giiclii bir tiikketim
egilimine sahip geng¢ niifusun gelecekte de harcama trendlerinin belirleyicisi olma

konumunu siirdiirme egiliminde oldugu sdylenebilir(Haberx b.t.).

7. TUKETICILERIN TUKETIM SEVIYELERININ DEMOGRAFIK
FAKTORLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Tiiketicilerin demografik yapilart satin alma davraniglarin1  ve tiiketim
seviyelerini etkilemektedir. Asagida demografik faktorlerden bazilarinin satin almaya

etkisine deginilmistir.

- Medeni Halin Satin almaya Etkisi

Tiiketicilerin satinalma seviyeleri ile medeni halleri arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Evli tiiketiciler biitiin satinalma seviyelerinde (alt, orta ve st gelir

gruplart), diger tiiketici gruplarmma gore daha yiiksek aligveris yapmaktadir. Evli
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tiikketicileri bekar ve dul-bosanmus tiiketiciler takip etmektedir. Bu arada her {i¢ satinalma

seviyesinde de kadin tiiketiciler daha fazla aligveris yapmaktalar.
- Cinsiyetin Satin Almaya Etkisi

Tiiketicilerin satinalma seviyeleri ile cinsiyetleri arasinda bir iliski olmadig1
goriilmektedir. Hane halki i¢in degil de kendi ihtiyaclari i¢in aligveris yapan tiiketicilerin
kadin veya erkek olmalari, tiikketim kaliplari bakimindan ¢ok fazla bir farklilik ortaya
¢cikarmamaktadir (Bilinglialigveris b.t.).

- Yasin Satin Almaya Etkisi

Tiiketicilerin yas gruplar ile satinalma seviyeleri arasinda bir iligski vardir. Yas
gruplar itibariyle tiikketim kaliplar1 ve ihtiyaglar farklilik gostermekte, bu da satinalma
seviyelerini etkilemektedir. Gengler ile yeni ev kuranlarin ihtiyag¢ ve aligverigleri farkl
olmaktadir. Ornegin geng ve bekar olan kisilerin kendinelerine 6zgii davramslari vardir.
Bu gruptakiler CD alma, yiiksek oranda alkol kullanma ve aerobikten hoglanma
egilimindedirler. Daha yash olan aileler ise daha az CD alir, okumak ya da bahceyle

ugrasmak gibi sakin aktiviteleri tercih ederler (Tekinay, 2000).
- Ogrenim Durumunun Satin Almaya Etkisi

Tiiketicilerin satinalma seviyeleri ile 6grenim durumlari arasinda giiclii bir iligki
vardir. Biiylik magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin egitim diizeyleri satinalma
seviyeleri itibariyle dagilmaktadir. Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satinalma

diizeyi de yliksektir.
- Meslegin Satin Almaya Etkisi

Tiiketicilerin gelir seviyeleri ile meslekleri arasinda bir ilgi vardir. Bilindigi gibi
meslek gruplar1 arasinda gelir farkliliklar1 bulunmaktadir. Bir is¢i veya memur ile
serbest meslek erbabinn kazancglar1 farklidir. Is¢i ve memurlar alt gelir gruplarinda,
serbest meslek mensuplar1 ise orta ve st gelir gruplarinda yogunlasmistir.

(Bilinglialigveris b.t.).

79



UCUNCU BOLUM
YENILIKLERE KARSI TUKETICI TEPKISINi OLCME AMACLI ISPARTA
BOLGESINE YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Yenilikler insan hayatinin her alaninda yer almaktadir ve giin gegtikce de etki
alani artirmaktadir. Arastirmanin amaci ise, tiiketicilerin yeniliklerle karsilastiklarinda
sergiledikleri tutumlar1 dlgmektir. Ciinkii yeniliklere karsi tiiketiciler, genelde farkli
tepkiler gostermektedir. Kimi tiiketiciler, yenilikleri hemen benimserken kimileri de
yeniliklerden miimkiin oldugunca kaginmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler yeniliklerden
nasil haberdar olurlar ve ne diizeyde benimserler, benimsemelerine etki eden etmenler
nelerdir gibi konularin belirlenmesi amaglanmistir. Bu baglamda Isparta ilinde yasayan
tiikketicilerin yenilikleri benimseme diizeyleri 6l¢iilmeye ¢alisiimistir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Tiiketici tiplerini belirleme isi, 6zellikle pazarlamacilar i¢in son derece 6nemlidir.
Ciinkii hangi tiiketici kitlesine hangi yenilikle hitap edilecegini bilmek pazarlamaciy1
belirsizlikten alikoyacaktir. Bu durum hem pazarlamaciya dogru iiriinii dogru pazara
sunma acisindan bir avantaj saglayacaktir hem de tiiketici kendi tiikketim yapisina uygun
yeniligi satin alacak ve boylelikle tatmin saglamis olacaktir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Bir arastirma bulgularindan yararlanirken bazi smirlamalarin g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Arastirma bulgular1 Isparta ilinde yer alan ve basit
tesadiifi 6rnekleme yontemiyle temin edilen 800 tiiketicinin katiliminin saglandigi bir
anket calismasidir. Dolayisiyla belli bir ile hitap ettigi icin Tirkiye i¢in
genellestirilemeyecegini ifade etmek gerekir. Ancak insanlara ait her tiirlii davranigsal,
fiziksel, duygusal ol¢limler normal dagilima uygundur.

Bir {ilkenin tiiketici karakteristiklerini ortaya ¢ikarmak i¢in ancak tiim {ilkenin
tiketicilerinin anket caligmasima katilimmin saglanmasi gerekir. Bu durum maliyet,

eleman ve zaman agisindan imkansizdir. Evrenin smnirli ve dar kapsamli oldugu
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durumlarda, evren 6gelerinin tamamina ulasilabilir ki buna tam sayim denir. Ancak bu
durum, az sayida arastirma icin gecerli olabilir. Ozellikle sosyal bilimler alaninda
yapilan arastirmalarda, evrenin tamamina ulagsmak farkli sebeplerden dolay1
giiclesebilecegi gibi imkansiz hale de gelmektedir. (Ural A. ve Kili¢ 1., 2006: 34) Bu
nedenle arastirmada Ornek kiitle olusturulurken ana kiitle hacminden bagimsiz olarak
optimum O6rnek hacmi hesabina gidilmistir. Ayrica bu ve benzeri sebeplerden dolay1 18
yas altt smirlama disi birakilmistir. Arastirma Isparta ilinde ikamet eden Kamu
Kurumunda is¢i, kamu kurumunda memur, 6zel sektérde ¢alisan, 6zel sektorde yonetici,
esnaf ve ticaretle ugrasan, emekli, ev hanimi ve 6grenciler lizerinde uygulanmstir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu kisimda veri toplama yoOntemi, anket sorularinin hazirlanmasi ve veri
analizinde kullanilan istatistiki yontemlere iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bilimsel arastirmalarda anket, goriisme, gozlem, deney ve kaynak tarama olmak
tizere konuya, amaca ve sinirliliklara bagl olarak birbirinden farkli 6zellikler gdsteren
veri toplama teknikleri kullanilir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi secilmistir. Anket yani sorgu kagidi arastirma evrenini olusturan kisi, grup veya
orgiitlerden elde edilecek verilere ulasabilme amaciyla olusturulan veri toplama
aracidir(Ural A. ve Kilig 1.,2006: 55).Bu dogrultuda hazirlanan sorgu kagitlari, 20 Mart—
20 Nisan 2009 tarihleri arasinda, ilgili kisilere ulastirilmis, cevaplandirilmis ve
doniigiimii saglanmustir.

4.2. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI VE TEST EDILMESI

Anket formu genel olarak lic kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda ankete
katilan cevaplayicilarin demografik ozelliklerini ortaya koyan, cinsiyet, yas, 6grenim
durumu, meslek ve gelir diizeyine iliskin sorular bulunmaktadir. Bu sorular ¢oktan
secmeli ya da iki uglu soru tipi seklinde diizenlenmistir.

Ikinci kisimda ise tiiketicilerin kitle iletisim araclarindan yararlanma diizeylerini
O0lcmeyi amaclayan sorular yer almaktadir. Ayrica yine, tiiketicilerin kitle iletisim

araclarindan etkilenerek yenilikleri satin alma diizeyleri dlgiilmeye ¢alisilmstir.
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Ucgiincii kisimda ise, yeni ¢ikan iiriin ya da hizmetleri benimseme diizeylerini
Olgmeyi amaglayan sorularla, yeniliklere verdikleri tepkiler 6grenilmeye caligilmistir.

Bdylece bu {i¢ boliimlii ankete, katilim1 saglanan her bir tiiketiciye kitle iletisim
araclarindan yararlanma dereceleri, yaptiklart aligverislerde kitle iletisim araglarindan ne
diizeyde etkilendikleri, demografik bilgileri ve bir tiiketici olarak yeniliklere karsi nasil
bir tutum sergilediklerini 6l¢en toplam 43 soru sorulmustur. Ankete katilimi saglanan
tiikketicilerin sorulara verdikleri yanitlar dogrultusunda ne tiir bir tiiketici grubuna dahil
olduklar1 ve yeniliklerin yasamlarindaki yerinin ne oldugu 6l¢tilmeye caligilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

* Yenilikleri benimsemeyle Kitle iletisim araclar1 arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi

Ho: Yeniliklere karsit tutum ile kitle iletisim araglarindan etkilenme diizeyi
bakimindan anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Yeniliklere karsi tutum ile kitle iletisim araglarindan etkilenme diizeyi
bakimindan anlamli bir farklilik vardir.

* Yenilikleri benimsemeyle demografik faktorler arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi

Ho: Tiiketicilerin yeniliklere kars1 davranis ozellikleri ile demografik verileri
arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin yeniliklere karsi davranis o6zellikleri ile demografik verileri
arasinda bir iligki vardir..

Alt hipotezler olarak:

Hop: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Ge¢ Kalma™ alt gruplari arasinda cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik
yoktur.

H;: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Geg Kalma” alt gruplar1 arasinda cinsiyet bakimimdan anlamli bir farklilik
vardir.

Hp: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla

Gecikme” ve “Ge¢ Kalma” alt gruplar1 arasinda yas gruplar1 bakimindan anlamli bir
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farklilik yoktur.

H,: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla

Gecikme” ve “Ge¢ Kalma” alt gruplari arasinda yas gruplari bakimindan anlamli bir
farklilik vardir.

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Geg¢ Kalma” alt gruplart arasinda egitim durumlari bakimindan anlamli
bir farklilik yoktur.

H,: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla

Gecikme” ve “Geg¢ Kalma” alt gruplar arasinda egitim durumlar1 bakimindan anlaml

bir farklilik vardir.

Hop: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Ge¢ Kalma™ alt gruplar1 arasinda gelir diizeyleri bakimindan anlamli bir
farklilik yoktur.

Hi: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Geg¢ Kalma™ alt gruplar1 arasinda gelir diizeyleri bakimindan anlamli bir
farklilik vardir.

4.4. VERI ANALIZINDE KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Aragtirma sonuglarinin toplanmasinin ardindan, elde edilen ham veriler
elektronik ortama aktarilacak bigimde veri tiirlerine gore sayisallastirilmis ve SPSS
programinda kullanima hazir hale getirilmistir. Bu dogrultuda temel varsayimlar ve
orneklemin giivenilirligi test edilmistir. Ardindan faktor analizi, Alt gruplar ve genel
Olcek icin one way ANOVA uygulanarak sonug¢ tespit edilmistir. Asagida anket
sonuglarinin SPSS programina aktarilarak, tablolar, ortalamalar, yilizdelik oranlarla

degerlendirilmesi ve yorumlanmasina yer verilmistir.

83



Demografik Yap:

Tablo 10. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde
Kadin 408 %51
Erkek 392 %49
Toplam 800 %100

49%

51%

m Kadin m Erkek
Sekil 5. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Yiizdeleri
Ankete katilan tliketicilerin cinsiyet acisindan dagilimlarina baktigimizda

birbirlerine ¢ok yakin oranlarla karsilasmaktayiz. Buna gore; 800 tiiketicinin %51'inin

kadin tiiketiciler, geri kalan % 49'unun ise erkek tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 11. Ankete Katilanlarin Yas Grubu Dagilimlar

Yas Grubu Kisi Sayis1 Yiizde
18-25 Yas Arasi 174 %21,8
26-30 Yas Arasl 168 %21,0
31-35 Yas Arasi 112 %14.,0
36-40 Yas Arasi 129 %16,1
41-50 Yas Arasi 121 %15,1
51-60 Yas Arasi 80 %10,0
61 Yas ve Ustii 16 %2,0

Toplam 800 %100

10,0% 2,0%

21,8%
‘ .

14,0%

B 18-25 Yas Arasi H 26-30Yas Arasi m 31-35Yas Arasi m 36-40Yas Arasi
41-50 Yas Arasi W 51-60Yas Arasi 61 Yas ve Ustii

Sekil 6. Ankete Katilanlarin Yas Grubu Yiizdeleri

Ankete katilan tiiketicilerin yas gruplart agisindan dagilimlarina baktigimizda
18-25 yas grubu %21,8 ile diger tiim tiiketicilere oranla en yiiksek katilimec1 grubunu
olusturmaktadir. Buna en yakin yas grubu ise %21,0 ile 26-30 yaslar1 arasindaki
tiketicilerin katilimlaridir. Yine, 31-35 yas, 3640 yas, 41-50 yaslarinda olan
katilimcilar da 51-60 yas ile 61 ve iizeri yas gruplarina oranla daha yogun oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla nispeten daha geng niifusa sahip tlilkemizde 51 yas ve tizeri

katilimcilarin diger yas gruplarina nazaran daha az olmasi normaldir.
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Tablo 12. Ankete Katilanlarin Egitim Seviyeleri Dagilimlart

Egitim Seviyeleri Kisi Sayis1 Yiizde
OKuryazar 11 %1.,4
Tlkogretim 95 %11,9
Orta Lise 349 %43.,6
Universite 287 %35.,9
Lisansiistii 58 %7,2
Toplam 800 %100
7.2% 1,4% 11,9%

35,9%

m Okuryazar  milkogretim m Orta Lise m Universite Lisansiistil

Sekil 7. Ankete Katilanlarin Egitim Seviyeleri Yiizdeleri

Ankete katilan tiiketiciler egitim seviyeleri a¢isindan degerlendirildiginde ise 800
tikketici arasinda, %@43,6’lik oranla en ¢ok katilmin orta ve lise diizeyindeki
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bu grubu %359 ile liniversite diizeyinde egitim
almis kisiler takip etmektedir. Geri kalanlarin ise, %7,2’si lisansiistii, %1,4’1 okuryazar,
11,9’u ise ilkdgretim diizeyinde egitim almis kisilerden olusmaktadir. Okuryazar ve
ilkogretim diizeyindeki katilimcilarin az olma nedeni, toplumun oOrnek aldigimiz

kesiminin, egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerden olugsmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 13. Ankete Katilanlarin Mesleki Dagilimlar:

Meslegi Kisi Sayis1 Yiizde
Ogrenci 73 %9,1
Kamu kurumunda isci 45 %S5,6
Kamu kurumunda memur veya yonetici 133 %16,6
Esnaf ve ticaretle ugrasan 119 %14.,9
Ozel sektorde cahsan 145 %18,1
Ozel sektorde yonetici 28 %3,5
Ev hanim 162 %:20,3
Emekli 47 %35.,9
Issiz 48 %6,0
Toplam 800 %100
6,0% 9,1%

16,6%

18,1%

m Orenci B Kamu kurumunda isci

B Kamu kurumunda memur veya ydnetici B Esnaf ve ticaretle ugrasan
Ozel sektorde calisan m Ozel sektdrde yonetici

= Ev hanimi B Emekli

issiz

Sekil 8. Ankete Katilanlarin Mesleki Yiizdeleri

Ankete katilanlar1 mesleki agidan degerlendirdigimizde; en ¢ok katilimi saglayan
meslek gruplarinin %18,1 ile 6zel sektorde c¢alisan, %14,9 ile esnaf ve ticaretle

ugrasanlar, %16.6 ile kamu kurumunda memur veya yoneticiler ve %20,3 ile ev
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hanimlarindan olustugu goriilmektedir. Diger katilimcilar ise, daha diisiik bir yiizdelik

dilimi olusturmaktadir.

Tablo 14. Ankete Katilanlarin Aylik Gelir Dagilimlar:

Aylik Gelir Gruplar Kisi Sayis1 Yiizde
0-500 TL 277 %34,6
501-1000 TL 154 %19,3
1001-1500 TL 157 %19,6
1501-2000 TL 127 %15,9
2001-2500 TL 37 %4,6
2501-3000 TL 14 %1,7
3001-4000 TL 11 %1,4
4001-5000 TL 10 %1,3
5000 TL'den fazla 13 %1,6
Toplam 800 %100

1,7%1,4%1,3% 1,6%

19,3%
W 0-500TL W 501-1000TL W 1001-1500TL W 1501-2000TL 2001-2500TL
®2501-3000TL = 3001-4000TL  ®=4001-5000TL 5000 TL'den fazla

Sekil 9. Ankete Katilanlarin Aylik Gelir Yiizdeleri

Ankete katilanlarin aylik gelirlerinin agirlikli olarak, 500 ile 2000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Tabloda da goriildiigli gibi anketi cevaplayanlarin, %34,6 ile
biiytik bir ¢ogunlugu 0-500TL arasinda geliri olan kisilerden olusturmaktadir. Bunu
%19,6 ile 1001-1500 TL geliri olan kisiler, %19,3 ile 501-1000 TL arasinda geliri olan
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kisiler ve %159 ile 1501-2000 TL arasinda gelir diizeyine sahip kisiler takip
etmektedir. Geri kalanlar ise iilkemizdeki gelir dagiliminda pastadan yiiksek pay alan

kisilerdir ve sayilar1 daha azdir.

Tablo 15. Ankete Katilanlarin Bilgi Kaynaklarimi Takip Etme Diizeyleri

I;;iﬁl; Nadiren Bazen Genellikle Her Zaman
Soru Ortalama
N % N % N % N % N %
internet 171 214 134 168 179 224 177 22,1 139 174 297
I el vee 71 8.9 219 274 254 31.8 196 245 60 7.5 294
Programlan
Radyo Reklamlari ve 283 354 267 334 172215 59 74 19 24 208
Programlari

Gazete Dergi Gibi Basih

84 10,5 283 35,4 199 24,9 188 23,5 46 5,8 2,79
Yayin Organlari

Cadde Sokak Reklam ve ) 104 306 393 204 280 87 109 52 65 2,53
Tanmitim Uriinleri
Saticilarin Tavsiyeleri 139 17.4 284 355 222 278 113 14,1 42 53 2,54

El Brosiirleri Kataloglar 97 12,1 228 28,5 233 29,1 179 224 63 79 2,85

Etrafimdaki insanlardan

DinyednklarmK o sulamiar 93 11,6 197 24,6 228 28,5 186 23,3 96 12,0 2,99

3,5
2,99
3 2,97 2,94 2 79 2,85 !
2,53 2,54

2,5 1 2,08

2 -
1,5 -
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0,5 -
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Sekil. 10. Ankete Katilanlarin Bilgi Kaynaklarini Takip Etme Diizeyleri
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Yukaridaki tabloda tliketicilerin yapacaklar1 aligveriglerde internet kullanarak ve
etraflarindaki insanlardan duyduklar1 yani konusulanlardan ve televizyon reklamlarindan
etkilenerek digerlerine nazaran daha yliksek diizeyde satin alma davranis1 gosterdikleri
goriilmektedir. Bunun yan sira, gazete dergi gibi basili yayimn organlari ve el brosiirleri
ve kataloglarda yapacaklar1 aligverislerde orta diizeyde yararlandiklari iletigim
kanallarindandir. Fakat tiiketicilerin, radyo programlarindan yararlanarak aligveris

yapma diizeylerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Ankete Katilanlarin Gazete Okuma Aliskanlhig Diizeyleri

Gazete Okuma Kisi Sayisi Yiizde

Her giin okurum 326 %40,8

Haftada bir veya bir ka¢ defa okurum 327 %40,9

Ayda bir ka¢ defa okurum 108 %13.,4

Hi¢ okumam 39 %4.,9

Toplam 800 %100
4,9%

13,4%

40,8%

40,9%

m Hergur ckurum B Haftada bir veya bir kag defa okurum

m Ayda bir kag defa okurum B Hic ckumam

Sekil 11. Ankete Katilanlarin Gazete Okuma Aligkanlig Yiizdeleri

Ankete katilanlarin gazete okuma aligkanliklar1 incelendiginde agirlikli olarak
gazete okuduklar1 goriilmektedir. Tabloda da goriildiigi gibi anketi cevaplayanlarin,

%40,9 ile biiyiik bir cogunlugu haftada bir veya bir ka¢ defa gazete okuyan kisilerden
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olusturmaktadir. Bunu %40,8 ile her giin gazete okuyan kisiler, %13,4 ile ayda birkag
defa gazete okuyan kisiler takip etmektedir. Geri kalanlar ise hi¢ gazete okumayan

kisilerdir ve genel i¢indeki yiizdeleri ¢ok diistiktiir.

Tablo 17. Ankete Katilanlardan Gazete Okuyanlarin Ilgi Alanlart Dagilimlart

Tlgi Alam Kisi Sayisi Yiizde
Ekonomik ve siyasi giindem, giincel haber 298 %39,2
Magazin, eglence, miizik 70 %9,2
Astronomi, saghk vs. 24 %3,2
Alsveris siteleri - teknoloji ve iiriin tamitimlar: 28 %3,7
Hepsi 340 %44,7
Toplam 760 %100

3,7%
e 3,2% ©,2%
® Ekonomik ve siyasi glindem, giincel haber m Magazin, eglence, muzik
W Astronomi, saglik vs. W Alisveris siteleri - teknoloji ve Grtin tanitim/an

W Hepsi

Sekil 12. Ankete Katilanlardan Gazete Okuyanlarin Tlgi Alanlar: Yiizdeleri

Ankete katilanlardan gazete okuma aligkanligi olanlar incelendiginde agirlikli
olarak gazetedeki biitiin haberleri okuduklar1 goriilmektedir. Tabloda da goriildiigi gibi
anketi cevaplayanlarin, %44,7 ile biiylik bir cogunlugu gazetedeki biitiin haberleri
okuyan kisilerden olusturmaktadir. Bunu %39,2 ile ekonomik ve siyasi giindem ile
giincel haber okuyan kisiler, %9,2 ile magazin, eglence ve miizik okuyan kisiler takip

etmektedir. Geri kalanlar ise aligveris siteleri — teknoloji ve {iriin tanitim1 veya astronomi
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saglik vs. okuyan kisilerdir ve genel i¢indeki yilizdeleri ¢ok diisiiktiir.

Tablo 18. Ankete Katilanlarin Internet Kullanma Diizeyleri

Internet Kullanma Kisi Sayis1 Yiizde
Her giin kullanirim 394 %49,3
Haftada bir veya bir ka¢ defa kullanirim 179 %22,4
Ayda bir ka¢ defa kullanirim 49 %6,0

Hi¢ kullanmam 178 %223
Toplam 800 %100

6.0% A

49,3%

22,4%

B Her gtin kullanirim W Haftada bir veya bir kag¢ defa kullanirim
m Ayda bir kag defa kullanirim | Hic kullanmam

Sekil 13. Ankete Katilanlarin Internet Kullanma Yiizdeleri

Ankete katilanlarin internet kullanma aligkanliklar1 incelendiginde agirlikli
olarak internet kullandiklar1 goriilmektedir. Tabloda da gorildiigi gibi anketi
cevaplayanlarin, %49,3 ile yartya yakimi her giin internet kullanan kisilerden
olusturmaktadir. Bunu %22,4 ile haftada bir veya birkac defa kullanan kisiler, %22,3 ile
hi¢ internet kullanmayan kisiler takip etmektedir. Geri kalanlar ise ayda birka¢ defa

kullanan kisilerdir ve genel i¢indeki yiizdeleri ¢ok diisiiktiir.
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Tablo 19. Ankete Katilanlardan Internet Kullananlarin Ilgi Alanlari Dagilimlar:

Tlgi Alam Kisi Sayis1 Yiizde
Ekonomik ve siyasi giindem, giincel haber 207 %33,4
Magazin, eglence, miizik 35 %?5,6
Arkadashk Siteleri 13 %?2,1
Alsveris siteleri - teknoloji ve iiriin tanitimlar: 23 %3,7
Diger 63 %10,2
Hepsi 279 %45,0
Toplam 620 %100

3,4%

2,1%
10,2% 3,7%
B Ekonomik ve siyasi glindem, glincel haber B Magazin, eglence, muizik
m Arkadaslik Siteleri W Alisverissiteleri - teknoloji ve Grlin tanitimlar
m Diger m Hepsi

Sekil 14. Ankete Katilanlardan Internet Kullananlarin Ilgi Alanlar: Yiizdeleri

Ankete katilanlardan internet kullanma aliskanlig1 olanlar incelendiginde agirlikli
olarak internetteki biitiin alanlardan faydalandiklar1 goriilmektedir. Tabloda da
goriildiigii gibi anketi cevaplayanlarin, %45 ile yariya yakini gazetedeki internetteki

biitiin alanlardan faydalan kisilerden olusturmaktadir. Bunu %33.4 ile ekonomik ve



siyasi giindem ile gilincel haberler ile ilgilenen kisiler, %5,6 ile magazin, eglence ve
miizik okuyan kisiler takip etmektedir. Internette diger konular ile ilgilenenlerin orani
ise %10,2°dir. Geri kalanlar ise aligveris siteleri — teknoloji ve lirlin tanitimi1 veya

arkadaslik siteleri ile ilgilenen kisilerdir ve genel i¢cindeki yilizdeleri ¢ok diistiktiir.

Tablo 20. Ankete Katilanlarin Herhangi Bir Haber ya da Magazin Dergisine Uyeligi

Bulunup Bulunmamasi Dagilimlar

Uyelik Kisi Sayis1 Yiizde
Evet, Var 146 %18,2
Hayir, Yok 654 %381,8
Toplam 800 %100

18,2%

81,8%

W Evet, Var mHayir, Yok
Sekil 15. Ankete Katilanlarin Herhangi Bir Haber ya da Magazin Dergisine Uyeligi
Bulunup Bulunmamas: Yiizdeleri

Ankete katilanlarin herhangi bir haber ya da magazin dergisine tyelikleri
bulunup bulunmadiklar1 incelendiginde biiyilk bir ¢ogunlugunun {yelikleri

bulunmadiklar1 gériilmektedir. Uyeligi bulunanlarm orani ise sadece %18,2’dir.
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Tablo 21. Ankete Katilanlarin Televizyon Izleme Alskanlig Diizeyleri

Televizyon Izleme Kisi Sayis1 Yiizde

Her giin izlerim 630 78.8

Haftada bir veya bir ka¢ defa izlerim 145 18,1

Ayda bir kag¢ defa izlerim 20 2,5

Hig¢ izlemem 5 0,6

Toplam 800 %100
2,5 0,6

18,1

78,8

W Her glin izlerim m Haftadz bir veya bir kag defa izlerim
= Ayda b'r kag defa izlerim EHi¢izlemem

Sekil 16. Ankete Katilanlarin Televizyon Izleme Yiizdeleri

Ankete katilanlarin televizyon izleme aligkanliklar1 incelendiginde biiyilik
¢ogunlugunun televizyon izledikleri goriilmektedir. Tabloda da gorildiigii gibi anketi
cevaplayanlarin, %78,8 ile bliylik ¢ogunlugu her giin televizyon izleyen kisilerden
olusturmaktadir. Bunu %18,1 ile haftada bir veya birka¢ defa izleyen kisiler takip
etmektedir. Geri kalanlar ise ayda birka¢ defa izleyen veya hi¢ izlemeyen kisilerdir ve

genel icindeki ylizdeleri ¢ok diistiktiir.
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Tablo 22. Ankete Katilanlardan Televizyon Izleyenlerin Reklamlar Ciktiginda Ne
Yaptiklarinin Dagilimlart

Reklamlar Ciktiginda Ne Yaptigi Kisi Sayis1 Yiizde
Kanal degistiririm 273 %343
Izlerim 116 %14,6
izlerim ama dikkat etmem 158 %19,9
Sadece ilgimi ¢ceken reklamlarn izlerim 248 %31,2
Toplam 795 %100

14,6%

® Kanal degistiririm W izlerim
m izlerim ama dikkat etmem m Sadeceilgimiceken reklamlari izlerim

Sekil 17. Ankete Katilanlardan Televizyon Izleyenlerin Reklamlar Ciktiginda Ne

Yaptiklarimin Yiizdeleri

Ankete katilanlardan televizyon izleyen Kkisilerin reklamlar ¢iktiginda ne
yaptiklari incelendiginde %34,3 {iniin kanali degistirdigi goriilmektedir. Bunu %31,2 ile
sadece ilgisini ¢eken reklamlari izleyen kisiler, %19,9 ile izlerim ama dikkat etmem

diyen kisiler ve %14,6 ile reklamlar ¢iktiginda izleyen kisiler takip etmektedir.
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Tablo 23. Ankete Katilanlarin Kitle Iletisim Araclarindan Etkilenip Yeni Cikan Bir

Uriin ya da Hizmeti Satin Alma Dagilimlar

Satin Alma Kisi Sayis1 Yiizde

Evet, siklikla oluyor 39 %4.,9

Genelde oluyor 167 %20,9

Nadiren oluyor 467 %58.,3

Hayir, hi¢c olmuyor 127 %159

Toplam 800 %100
15,9% 4,9%

20,9%

58,3%

B Evet, sikliklacluyor ™ Genelce oluyor ™ Nadirenoluyor  ® Hayir, hic olmuyor

Sekil 18. Ankete Katilanlarin Kitle Iletisim Araclarindan Etkilenip Yeni Cikan Bir

Uriin ya da Hizmeti Satin Alma Yiizdeleri

Ankete katilanlarin kitle iletisim araglarindan etkilenip yeni ¢ikan bir iiriin ya da
hizmet satin alma durumlari incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun nadiren etkilendikleri
goriilmektedir. Tabloda da goriildiigii gibi anketi cevaplayanlarin, %58,3 ile biiylik
cogunlugu nadiren etkilenen kisilerden olusturmaktadir. Bunu %?20,9 ile genelde
etkilenen kisiler ve %15,9 ile hig etkilenmeyen kisiler takip etmektedir. Geri kalanlar ise

siklikla etkilenen kisilerdir ve genel i¢indeki ylizdeleri ¢ok diisiiktiir.
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Tablo 24. Ankete Katilanlarin Yakin Cevresinden Etkilenip Herhangi Bir Yeni Uriin
ya da Hizmeti Satin Alma Dagilimlar:

Satin Alma Kisi Sayis1 Yiizde

Evet, siklikla oluyor 74 %9,2

Genelde oluyor 207 %25,9

Nadiren oluyor 440 %55.0

Hayir, hi¢c olmuyor 79 %9,9

Toplam 800 %100
9,9%

9,2%

25,9%

M Evet, sikliklaoluyor ™ Genelde oluyor = Nadirenoluyor ™ Hayir, hic olmuyor

Sekil 19. Ankete Katilanlarin Yakin Cevresinden Etkilenip Herhangi Bir Yeni Uriin

ya da Hizmeti Satin Alma Yiizdeleri

Ankete katilanlarin yakin g¢evresinden etkilenip herhangi bir yeni iirlin ya da
hizmet satin alma durumlari incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun nadiren etkilendikleri
goriilmektedir. Tabloda da goriildiigli gibi anketi cevaplayanlarin, %55 ile biiytlik
cogunlugu nadiren etkilenen kisilerden olusturmaktadir. Bunu %25,9 ile genelde
etkilenen kisiler, %9,9 ile hi¢ etkilenmeyen kisiler ve %9,2 ile siklikla etkilenen kisiler

takip etmektedir.

98



Yeniliklers agik birisiyim 1,1
Strekli yeni rinlerin pivasaya gikmasi hosuma gider. 38
Yeni bir Grin gikinca hemen kullanmal isterim, Yenilige, diger insanlar 219
kesfetmeden éince sahip olmakistarim. |

Yeni bir drin glinca fivat ne clursa olsun satin almak isterim. 2,
Woday takip ederim ve liyafetlerimiyeni trendlere gore segerim ve 2,6
henien benimserim J
Yenilillarin yagam standardimizi artirdi@ime diistininorum 3,6

Satin alacagim bir trinin diggérintiimiibenim igin énemlidir. 35

insanlar in hangl dranlerlellgilendigl ve nelerl satin aldi@ gibl konularla 2,7
ilgilenirim. J

Yeni bir Oriinya da hizmeti hemen satin almam. Daha gok bilgi edinmel 3
isterim. J

Veniligin tipi, dzelligi, boyutu ve ihtivacimi karsilama diizeyi satin alma 4,0
kararimi etkiler. J

Digtik malivetli olan ve digik risk unsuru tagiyan yenilikleri daha gabulc 3,6
benim serim. J

Karmagik olan yeniliklerde ek bilgiihtivacihissederim. 38

Eski Grine gére avantaj saglayan daha basityapida ve kullammda bir 3,
ariin satin alma kararnimi elumlu yénde etkiler. J

Yeni gikan bir Girin Geretsiz deneme imkani sunulmasi karar verme 3,6
ditzeyimi etkiler. ]

Yeni bir riin satin alacagimda o Griini daha énce kullanan insanlanin 3,7
fikri karar werme dizeyimi etkiler. J

Yeni Griinlerin yayginlagmasim beklerim. 3,7
Yeni rinlerin ucuzlamasin beklerim. 3,6

Yeni gikan Grinya da hizmetlerle ilgili diger insanlar nasil davraniyorsa 2,7
ben de éyle davranirim. J

Yeniliklere karg genelde tepkilivimdir. Ciinkii hilmedigim 2.6
bir Grini alirsam param boguna gidebilir.

Yeni driinlere karg genelde siiphe duyarnm. 2,5

Bu kadar gk yeni trand degru bulmuayorum. 2,6

Yeniliklerin tiketim glgmh@m artrdi@im disiindyorum. 34

00 05 1,0 1,5 20 2,5 30 35 40 45

Sekil 20. Ankete Katilanlarin Yenilikleri Benimseme Diizeyleri

Ankete katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun yenilikle kars1 agik kisiler
oldugu goriilmektedir. Ayrica yeniligin tipi, 6zelligi, boyutu ve ihtiyaglarini karsilama
diizeyinin satin alma kararlarin1 yiiksek diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Bunun yani

sira katilimcilarin, yeni bir iirlin ¢ikinca fiyati ne olursa olsun satin almak isterim
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seklinde bir yaklagim pek sergilemedikleri dikkat ¢ekicidir.

Tablo 25. Faktor Analizi

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component| Total % of Variance | Cumulative % | Total  |% of Variance [Cumulative % [ Total % of Variance | Cumulative %
1 3,793 17,239 17,239 3,793 17,239 17,239 2,674 12,156 12,156
2 2,837 12,895 30,134 2,837 12,895 30,134 2,329 10,586 22,742
3 1,910 8,683 38,817 1,910 8,683 38,817 2,082 9,463 32,205
4 1,347 6,123 44,940 1,347 6,123 44,940 2,073 9,423 41,628
5 1,263 5,740 50,679 1,263 5,740 50,679 1,597 7,257 48,885
6 1,132 5,144 55,824 1,132 5,144 55,824 1,627 6,939 55,824
7 ,983 4,470 60,294
8 ,947 4,303 64,598
9 ,905 4,115 68,712
10 775 3,522 72,234
11 ;727 3,306 75,540
12 ,669 3,042 78,582
13 ,624 2,838 81,421
14 ,588 2,674 84,094
15 ,568 2,584 86,678
16 ,529 2,403 89,081
17 481 2,184 91,265
18 473 2,151 93,416
19 ,409 1,859 95,275
20 ,385 1,752 97,027
21 ,344 1,562 98,589
22 ,310 1,411 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktor Analizi; gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken icerisinden gruplandiriimis
temel degiskenler ya da faktdrler tanimlayarak degisken sayisim1 azaltmak amaci ile
yapilir. Tanimlanan her bir faktor, degiskenler arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi sonucu ayni
ozelligi olgen birbiriyle iliskili degisken setinden olusur.Konunun farkli boyutlardan
olustugu varsayilirsa, faktor analizi yapilarak elde edilen her bir temel degisken yani
faktor, konuya iliskin farkli boyutlar1 temsil etmektedir (Ural A. ve Kilig 1.,2006: 281).

Yani, faktor analizi dogrultusunda, ankete katilan katilimcilarin sorulara
verdikleri cevaplara gore degiskenler arasindaki korelasyon hesaplanmis ve birbiriyle
iliskili olan ve aymi boyutlar1 6lcen degiskenlerin gruplandirilmas: ile faktor elde
edilmistir.

Tabloyu inceledigimizde yani Total Variance Explained tablosunda; 6lgegin kag
faktorden olustugu ve bu faktorlerin Slgiilmek istenen olguyu ne derecede oOlgtiikleri
goriilmektedir.

% of Variance stitununda ise; goriildigii tizere, birinci faktor olciilen olguyu yani
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yenilik¢ilik diizeyini % 17,2 oraninda, ikinci faktor % 12,8 oraninda {ig¢iincii faktér %
8,6 oraninda 6lgmektedir. Ayrica 6 Faktor ve 22 sorudan olusan bu anket katilimcilarin
yenilik¢ilik diizeyini %55,8 oraninda dl¢gmektedir.

Faktor yiikleri incelenirken her bir maddenin hangi faktor altinda en yiiksek
degere sahip olduguna bakilir. Daha sonra bu maddeler gruplandirilarak faktor yapisi
olusturulur.

Tiiketicilerin benimseme diizeyleri konusunda da degindigimiz lizere tiiketicileri
bes gruba ayirmistik. Birinci grup tiiketiciler yenilikgileri, ikinci grup tliketiciler erken
benimseyenleri, lglincii gruptaki tiiketiciler erken davranan cogunlugu, dordiincii
gruptaki tiliketiciler geciken ¢ogunlugu ve besinci gruptaki tiiketicilerde ge¢ kalanlari
temsil etmekteydi. Hipotezlerimizi de bu dogrultuda belirlemistik. Bu baglamda
tablodaki her bir maddenin bilesenler altindaki degerleri incelendiginde;

* Birinci Faktor altinda tespit edilen 1, 2, 3, 4 ve 6. sorular Yenilik¢i Olma grubu,

* Jkinci Faktor altinda tespit edilen 7, 10, 11, 12, 13, 14 ve 15. sorular Erken
Benimseme grubu,

* Ugiincii Faktor altinda tespit edilen 5. ve 8. sorular Erken Davranma grubunu,

* Dordiincli Faktor altinda tespit edilen 9, 16. ve 17.sorular Cogunlukla Gecikme
grubunu,

* Besinci Faktor altinda tespit edilen 19, 20, 21 ve 22. sorular Ge¢ Kalma grubu
olarak kabul edilecektir.

18. soru ise hi¢bir faktore dahil edilemediginden analizden ¢ikarilmistir.
Olusturulan bu bes faktoriin ve yenilikleri benimseme 6lgegi icin hesaplanan

Cronbach Alpha giivenirlik analizi sonuglari agagida Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 26. Cronbach Alpha Giivenirlik Analizi Sonuclart

Faktorler Madde Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Yenilik¢i Olma 5 68,9
Erken Benimseme 7 73,3
Erken Davranma 2 423
Cogunlukla Gecikme 3 55,9
Ge¢ Kalma 4 67,5
Yenilikleri Benimseme Olcegi 22 71,6

Buna gore, Yenilikleri Benimseme Olgeginin giivenirliginin oldukga yiiksek
oldugu goriilmektedir. Olgekte sadece “Erken Davranma” ve “Cogunlukla Gecikme” alt
gruplarmin giivenirlik sonug¢larinin diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi de bu

Olceklere dahil olan madde sayilarinin azhigidir.

Yenilikleri Benimseme Diizeyleri I¢cin Katihmcilarin Cinsiyetleri Arasinda
Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Yukaridaki faktor analizine gore yenilikgilerin durumunu 6lgen sorulari tespit
etmistik. Bu alt gruplar ve genel Olcek icin cinsiyetler bakimindan farklilik olup

olmadigini incelemek amaciyla independent sample t-test uygulanmigtir.
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Tablo 27. Yenilikleri Benimseme Diizeyleri Icin Katthimcuarin Cinsiyetleri Arasinda

Farklhihik Olup Olmamast

Olcekler T.u k?tla. N Ortalama Standart T P

Cinsiyeti Sapma
Kadin 408 3,38 0,761

Yenilik¢i Olma 2,952  0,003*
Erkek 392 3,23 0,686
Kadin 408 3,75 0,716

Erken Benimseme 1,807 0,071
Erkek 392 3,66 0,692
Kadin 408 2,81 0,937

Erken Davranma 4,303 0,000*
Erkek 392 2,52 0,960
Kadin 408 3,64 0,700

Cogunlukla Gecikme -1,665 0,096
Erkek 392 3,72 0,778
Kadin 408 2,69 0,820

Ge¢ Kalma -3,055 0,002%
Erkek 392 2,87 0,845
S E - Kadin 408 3,35 0,398

Yemlikleri 1,534 0,125
Benimseme Olg¢egi  grgek 392 331 0,461

Buna gore, kadinlar ile erkekler arasinda “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”,
ve “Ge¢ Kalma” alt gruplar i¢in ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmakta
(P<0,05), “Erken Davranma”, “Cogunlukla Gecikme” ve “Yenilikleri Benimseme
Olgegi” i¢in ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (P>0,05).

Farklilik ¢ikan alt gruplar ig¢in, kadinlarin “Yenilik¢i Olma” ve “Erken
Benimseme” alt grup ortalama puanlar1 erkeklerden fazla iken, erkeklerin “Ge¢ Kalma”
alt grup ortalama puani kadinlardan daha ytiksektir. Yani kadinlar erkeklere gore daha
yenilikgidir.

Sonug olarak;

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla

Gecikme” ve “Ge¢ Kalma™ alt gruplari arasinda cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik

yoktur. Hipotezini red edecegiz.
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Yenilikleri Benimseme Diizeyleri icin Katihmeillarin Yas Gruplar1 Arasinda

Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Alt gruplar ve genel dl¢ek i¢in yas gruplart bakimindan farklilik olup olmadigini

incelemek amaciyla one way ANOVA uygulanmig, fark c¢ikan gruplarda farkin

kaynagini bulmak i¢in de Tukey B analizi kullanilmustir.

Tablo 28. Yenilikleri Benimseme Diizeyleri Icin Katlimciarin Yas Gruplari Arasinda

Farklihik Olup Olmamast

Olcekler Kareler Serbestlik Kareler P
¢ Toplami  Derecesi  Ortalamasi
Yenilikei Gruplar Aras1 11,713 6 1,952
olma T Grup i 412,596 793 0,520 3,752 0,001*
Toplam 424,309 799
Gruplar Arasi 7,861 6 1,310
Erken .
. Grup Ici 389,654 793 0,491 2,666 0,014*
Benimseme
Toplam 397,515 799
Erk Gruplar Aras1 27,890 6 4,648
rien Grup ici 706,158 793 0,890 5,220 0,000*
Davranma
Toplam 734,049 799
S Gruplar Aras1 17,446 6 2,908
LRAIIAR oy i 420,190 793 0,530 5487 0,000%
Gecikme
Toplam 437,636 799
Gruplar Aras1 12,641 6 2,107
Ge¢ Kalma Grup I¢i 546,709 793 0,689 3,056 0,006%
Toplam 559,350 799
Yenilikleri  Gruplar Arasi 4,259 6 0,710
]%enimseme Grup ig:i 143,864 793 0,181 3,912 0,001%
Olgegi Toplam 148,123 799

Buna gore, yas gruplar1 arasinda biitiin alt gruplar ve “Yenilikleri Benimseme

Olgegi” i¢in ortalama bakimindan anlaml bir farklilik bulunmaktadir (P<0,05).

104



Tablo 29.Yenilik¢i Olma Ile Yas Gruplari Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Yas Grubu N 1. Grup 2. Grup

61 ve iizeri 16 3,19
51-60 80 3,19
36-40 129 3,21
Yenilikci Olma 31-35 112 3,22
41-50 121 3,23

26-30 168 3,33

18-25 174 3,51

Buna gore, genglerin “Yenilik¢i Olma” alt grubu ortalamasi yashilara ve orta
yashlara gore anlamli derecede daha yiiksektir. Orta yashlar ve yashlar arasinda ise

anlamh bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 30. Erken Benimseme Ile Yas Gruplar: Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Yas Grubu N 1. Grup 2. Grup
41-50 121 3,60
51-60 80 3,60
36-40 129 3,64
ﬁgﬁ;’;seme 31-35 112 3,66
18-25 174 3,73 3,73
26-30 168 3,87
61 ve lizeri 16 3,88

Buna gore, 26-30 yas ve 61 yas ilizeri kisilerin “Erken Benimseme” alt grubu
ortalamasi 31-60 yas grubuna gore anlamli derecede daha yiiksektir. 18-25 yas grubu ile

digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 31. Erken Davranma Ile Yas Gruplart Arasindaki Iliski Dagilimt

Olcek Yas Grubu N 1. Grup 2. Grup

36-40 129 2,42
41-50 121 2,49

51-60 80 2,60 2,60

g;li‘r";nma 31-35 112 2,60 2,60

18-25 174 2,74 2,74

26-30 168 2,93

61 ve lizeri 16 3,06

Buna gore, 26-30 yas ve 61 yas tizeri kisilerin “Erken Davranma” alt grubu
ortalamasi 36-50 yas grubuna gore anlamli derecede daha yiiksektir. 18-25 yas, 31-35

yas ve 51-60 yas gruplari ile digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 32. Cogunlukla Gecikme Ile Yas Gruplart Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Yas Grubu N 1. Grup 2. Grup
18-25 174 3,46
36-40 129 3,59
5 31-35 112 3,68 3,68
g‘e’fi‘;(‘ﬂ;kla 26-30 168 3,74 3,74
51-60 80 3,85
41-50 121 3,85
61 ve lizeri 16 3,98

Buna gore, 40 yas tizeri kisilerin “Cogunlukla Gecikme” alt grubu ortalamas1 18-
25 yas ve 36-40 yas grubuna gore anlamli derecede daha yiiksektir. 31-35 yas ve 26-30

yas gruplart ile digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 33. Ge¢ Kalma Ile Yas Gruplart Arasindaki Tliski Dagilimi

Olcek Yas Grubu N 1. Grup 2. Grup

36-40 129 2,58

18-25 174 2,69 2,69

41-50 121 2,79 2,79

Ge¢ Kalma 26-30 168 2,81 2,81

31-35 112 2,90 2,90

51-60 80 2,98 2,98

61 ve lizeri 16 3,02

Buna gore, 61 yas iizeri kisilerin “Ge¢ Kalma” alt grubu ortalamasi 36-40 yas
grubuna gore anlamli derecede daha yiiksektir. 18-25 yas, 41-50 yas, 31-35 yas, 26-30
yas ve 51-60 yas gruplari ile digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Sonug olarak;

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Ge¢ Kalma” alt gruplar1 arasinda yas gruplar1 bakimindan anlamli bir

farklilik yoktur. Hipotezini red edecegiz.
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Yenilikleri Benimseme Diizeyleri I¢in Katihmeilarin Egitim Diizeyi Arasinda

Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Alt gruplar ve genel Olgek icin egitim diizeyleri bakimindan farklilik olup

olmadigini incelemek amaciyla one way ANOVA uygulanmis, fark ¢ikan gruplarda

farkin kaynagini bulmak i¢in de Tukey B analizi kullanilmistir.

Tablo 34. Yenilikleri Benimseme Diizeyleri Ile Egitim Diizeyleri Arasinda Farklilik

Olup Olmamas

Olcekler Kareler Serbestlik Kareler P
¢ Toplami  Derecesi  Ortalamasi
Yenilikei Gruplar Aras1 18,980 4 4,745
Ofllrlllal ' Grupici 405,329 795 0,510 9,306  0,000*
Toplam 424,309 799
e Gruplar Aras1 39,694 4 9,924
rieen Grup ici 357,821 795 0,450 22,048 0,000%
Benimseme
Toplam 397,515 799
Erk Gruplar Aras1 37,074 4 9,269
rien Grup ici 696,974 795 0,877 10,572 0,000*
Davranma
Toplam 734,049 799
S Gruplar Aras1 19,989 4 4,997
LRAIIAR oy i 417,647 795 0,525 9,512 0,000*
Gecikme
Toplam 437,636 799
Gruplar Aras1 20,325 4 5,081
Ge¢ Kalma Grup I¢i 539,024 795 0,678 7,494  0,000%
Toplam 559,350 799
Yenilikleri  Gruplar Arasi 9,005 4 2,251
]%enimseme Grup ig:i 139,117 795 0,175 12,865 0,000*
Olgegi Toplam 148,123 799

Buna gore, egitim diizeyleri arasinda biitiin alt gruplar ve “Yenilikleri

Benimseme Olgegi” igin ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir

(P<0,05).
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Tablo 35. Yenilik¢i Olma Ile Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilumi

Olcek Egitim Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
Okuryazar 11 2,64
[k gretim 95 2,97
Yenilik¢i Olma Lisansiistli 58 3,27
Orta lise 349 3,33
Universite 287 3,41

Buna gore, egitim seviyesi yiiksek kisilerin “Yenilik¢i Olma” alt grubu

ortalamasi egitim seviyesi diisiik kisilere gére anlamli derecede daha yiiksektir.

Tablo 36. Erken Benimsem Ile Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Egitim Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
Okuryazar 11 2,55
[Ikogretim 95 3,47
Erken Orta lise 349 3,60
Benimseme a
Universite 287 3,89
Lisanstisti 58 4,02

Buna gore, egitim seviyesi yiiksek kisilerin “Erken Benimseme” alt grubu
ortalamasi egitim seviyesi diigiik kisilere gore daha yiiksektir. Egitim seviyesi arttik¢a

“Erken Benimseme” alt grubu ortalamasi artmaktadir.

Tablo 37. Erken Davranma Ile Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilim

Olcek Egitim Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
[kogretim 95 2,27
Orta lise 349 2,57
Erken Lisanstisti 58 2,80
Davranma B
Universite 287 2,84
Okuryazar 11 3,59
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Buna gére, Lisansiistii, Universite ve Okuryazar kisilerin “Erken Davranma” alt
grubu ortalamasi ilkdgretim ve Orta veya Lise mezunu kisilerin ortalamasma gore

anlamli derecede daha yiiksektir.

Tablo 38. Cogunlukla Gecikme Ile Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Egitim Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
Okuryazar 11 2,67
Universite 287 3,59
Cogunlukla I
Gecikme [k gretim 95 3,59
Orta lise 349 3,79
Lisansiisti 58 3,83

Buna gore, Okuryazar kisilerin “Cogunlukla Gecikme” alt grubu ortalamasi diger

egitim seviyesindeki kisilere gore anlamli derecede daha diistiktiir.

Tablo 39. Ge¢ Kalma Ile Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Egitim Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
Universite 287 2.56
Okuryazar 11 2,82 2,82
Gec¢ Kalma Lisansisti 58 2,83 2,83
[k gretim 95 2,90
Orta lise 349 2,91

Buna gore, [Ikdgretim ve Orta veya Lise mezunu Kisilerin “Geg¢ Kalma™ alt grubu
ortalamasi iiniversite mezunlarina gore anlamli derecede daha yiiksektir. Okuryazar ve
Lisansiistii mezunlar ile digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Sonug olarak;

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla

Gecikme” ve “Ge¢ Kalma” alt gruplar arasinda egitim durumlar1 bakimindan anlaml

bir farklilik yoktur. Hipotezini red edecegiz.
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Yenilikleri Benimseme Diizeyleri I¢in Katihmeilarin Gelir Diizeyleri Arasinda

Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Alt gruplar ve genel Olgek icin gelir diizeyleri bakimindan farklilik olup

olmadigini incelemek amaciyla one way ANOVA uygulanmis, fark ¢ikan gruplarda

farkin kaynagin1 bulmak i¢in de Tukey B analizi kullanilmustir.

Tablo 40. Yenilikleri Benimseme Diizeyleri Icin Kattlimcilarin Gelir Diizeyleri

Arasinda Farklilik Olup Olmamast

Olcekler Kareler Serbestlik Kareler P
¢ Toplami  Derecesi  Ortalamasi
Yenilikei Gruplar Arasi 5,961 4 1,490
olma T Grup i 418,347 795 0,526 2,832 0,024*
Toplam 424,309 799
e Gruplar Arasi 2,093 4 0,523
rieen Grup ici 395,422 795 0,497 1,052 0,379
Benimseme
Toplam 397,515 799
Erk Gruplar Aras1 28,727 4 7,182
rien Grup ici 705,322 795 0,887 8,095 0,000*
Davranma
Toplam 734,049 799
S Gruplar Aras1 3,779 4 0,945
LRAIIAR oy i 433,857 795 0,546 1,731 0,141
Gecikme
Toplam 437,636 799
Gruplar Arasi 9,839 4 2,460
Ge¢ Kalma Grup I¢i 549,511 795 0,691 3,558 0,007*
Toplam 559,350 799
Yenilikleri  Gruplar Arasi 1,425 4 0,356
]%enimseme Grup ig:i 146,698 795 0,185 1,930 0,104
Olgegi Toplam 148,123 799

Buna gore, gelir diizeyleri arasinda “Yenilik¢i Olma”, “Erken Davranma” ve

“Ge¢ Kalma” alt gruplan igin ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmakta

(P<0,05) ve “Erken Benimseme”, “Cogunlukla Gecikme” ve “Yenilikleri Benimseme

Olgegi” i¢in ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (P>0,05).
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Tablo 41. Yenilik¢i Olma Ile Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilim

Olcek Gelir Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
1001-1500 TL 157 3,18
501-1000 TL 154 3,29 3,29
Yenilik¢i Olma 1501-2000 TL 127 3,30 3,30
0-500 TL 277 3,33 3,33
2001 TL ve Uzeri 85 3,50

Buna gore, gelir seviyesi 2001 TL ve tizerinde olan kisilerin “Yenilik¢i Olma” alt
grubu ortalamasi gelir diizeyi 1001-1500 TL olan kisilere gore anlamli derecede daha
yiiksektir. Gelir diizeyi 0-500 TL, 501-1000 TL ve 1501-2000 TL olan kisiler ile

digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 42. Erken Davranma Ile Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Gelir Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
1501-2000 TL 127 2,36
1001-1500 TL 157 2,48
Erken 0-500 TL 277 2.72 2,72
Davranma B
2001 TL ve Uzeri 85 2,86
501-1000 TL 154 2,89

Buna gore, gelir seviyesi 501-1000 TL ve 2001 TL ve iizerinde olan kisilerin
“Erken Davranma” alt grubu ortalamasi1 gelir diizeyi 1501-2000 TL ve 1001-1500 TL
olan kisilere gore anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir diizeyi 0-500 TL olan kisiler ile

digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 43. Ge¢ Kalma Ile Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Olcek Gelir Diizeyleri N 1. Grup 2. Grup
2001 TL ve Uzeri 85 2,54
1501-2000 TL 127 2,74 2,74
Ge¢ Kalma 0-500 TL 277 2,75 2,75
1001-1500 TL 157 2,81
501-1000 TL 154 2,95

Buna gore, gelir seviyesi 501-1000 TL ve 1001-1500 TL olan kisilerin “Geg
Kalma” alt grubu ortalamas1 gelir diizeyi 2001 TL ve {izerinde olan kisilere gore anlaml
derecede daha yiiksektir. Gelir diizeyi 1501-2000 TL ve 0-500 TL olan kisiler ile
digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Ge¢ Kalma™ alt gruplar1 arasinda gelir diizeyleri bakimindan anlamli bir
farklilik yoktur. Hipotezini red edecegiz.

Yenilikleri Benimseme Diizeyleri Icin Katimcilarin Kitle iletisim Araclarindan
Etkilenme Diizeyleri Arasinda Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Alt gruplar ve genel Olgek igin kitle iletisim araglarindan etkilenme diizeyleri
bakimindan farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla one way ANOVA
uygulanmus, fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagini bulmak i¢in de Tukey B analizi

kullanilmustir.

113



Tablo 44. Yenilikleri Benimseme Diizeyleri I¢in Katihimcdarin Kitle Iletisim

Araclarindan Etkilenme Diizeyleri Arasinda Farklilik Olup Olmamast

Olcekler Kareler Serbestlik Kareler P
¢ Toplami  Derecesi  Ortalamasi
Yenilikei Gruplar Aras1 26,002 3 8,667
olma T Grup i 398,307 796 0,500 17,321 0,000%
Toplam 424,309 799
e Gruplar Aras1 17,770 3 5,923
rieen Grup ici 379,745 796 0477 12,416 0,000%
Benimseme
Toplam 397,515 799
Erk Gruplar Aras1 69,878 3 23,293
rieen Grup ici 664,170 796 0,834 27,916 0,000*
Davranma
Toplam 734,049 799
S Gruplar Arasi 1,867 3 0,622
AR i 435,769 796 0,547 1,137 0,333
Gecikme
Toplam 437,636 799
Gruplar Arasi 7,945 3 2,648
Ge¢ Kalma Grup i¢i 551,405 796 0,693 3,823  0,010%
Toplam 559,350 799
Yenilikleri  Gruplar Arasi 7,419 3 2,473
]%enimseme Grup ig:i 140,704 796 0,177 13,989 0,000*
Olgegi Toplam 148,123 799

Buna gore, gelir diizeyleri arasinda “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”,

“Erken Davranma” ve “Geg Kalma” alt gruplari ve “Yenilikleri Benimseme Olgegi” igin

ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmakta (P<0,05) ve ‘“Cogunlukla

Gecikme” alt grubu icin ortalama bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(P>0,05).
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Tablo 45. Yenilik¢i Olma Ile Kitle iletisim Araclarindan Etkilenme Diizeyi Arasindaki

Iliski Dagilimu
) Kitle Tletisim
Ol¢ek Araclarindan N 1. Grup 2. Grup
Etkilenme Diizeyleri
Hayir, hi¢ olmuyor 127 2,97
e L Nadiren oluyor 467 3,29
Yenilik¢i Olma
Evet, siklikla oluyor 39 3,41
Genelde oluyor 167 3,57

Buna gore, kitle iletisim araglarindan genelde etkilenenler, Siklikla etkilenenler
ve nadiren etkilenen kigilerin “Yenilik¢i Olma” alt grubu ortalamasi kitle iletigim

araclarindan etkilenmeyen kisilere gére anlamli derecede daha yiiksektir.

Tablo 46. Erken Benimseme Ile Kitle Iletisim Araclarindan Etkilenme Diizeyleri
Arasindaki Iliski Dagilimi

) Kitle iletisim
Ol¢ek Araclarindan N 1. Grup 2. Grup
Etkilenme Diizeyleri
Hayir, hi¢ olmuyor 127 3,36
Erken Genelde oluyor 167 3,76
Benimseme Nadiren oluyor 467 3,77
Evet, siklikla oluyor 39 3,81

Buna gore, kitle iletisim araglarindan Siklikla etkilenenler, nadiren etkilenenler
ve genelde etkilenen kisilerin “Erken Benimseme” alt grubu ortalamasi kitle iletigim

araclarindan etkilenmeyen kisilere gére anlamli derecede daha yiiksektir.
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Tablo 47. Erken Davranma Ile Kitle Iletisim Araclarindan Etkilenme Diizeyleri
Arasindaki Iliski Dagilimi

) Kitle Tletisim
Ol¢ek Araclarindan N 1. Grup 2.Grup 3.Grup
Etkilenme Diizeyleri

Hayir, hi¢ olmuyor 127 2,16

Erken Nadiren oluyor 467 2,66
Davranma Genelde oluyor 167 2,86
Evet, siklikla oluyor 39 3,56

Buna gore, kitle iletisim araglarindan siklikla etkilenenlerin “Erken Davranma”
alt grubu ortalamasi digerlerinden daha yiiksek ve kitle iletisim araglarindan nadiren
etkilenenler ve genelde etkilenen kisilerin “Erken Davranma” alt grubu ortalamasi kitle
iletisim araclarindan etkilenmeyen kisilere gore anlamli derecede daha yiiksektir. Yani
Kitle iletisim araglarindan etkilenme diizeyi arttik¢a “Erken Davranma” alt grubu

ortalamasi da artmaktadir.

Tablo 48. Ge¢ Kalma Ile Kitle Iletisim Araclarindan Etkilenme Diizeyleri Arasindaki

Iliski Dagilimi
) Kitle iletisim
Olcek Araglarindan N 1. Grup 2. Grup
Etkilenme Diizeyleri
Genelde oluyor 167 2,65
Evet, siklikla oluyor 39 2,69 2,69
Gec Kalma :
Nadiren oluyor 467 2,78 2,78
Hayir, hi¢ olmuyor 127 2,97

Buna gore, kitle iletisim araglarindan etkilenmeyen kisilerin “Ge¢ Kalma” alt
grubu ortalamasi kitle iletisim araglarindan genelde etkilenen kisilere gore anlamli
derecede daha yiiksektir. kitle iletisim araglarindan siklikla etkilenen ve nadiren
etkilenen kisiler ile digerleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hipotez 1’1 degerlendirdigimizde;
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2 (13

Ho: “Yenilik¢i Olma”, “Erken Benimseme”, “Erken Davranma”, “Cogunlukla
Gecikme” ve “Ge¢ Kalma™ alt gruplar1 arasinda kitle iletisim araglarindan etkilenme
diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik yoktur. Hipotezini reddedecegiz.

Demografik verilerden hareketle hipotez 2’ yi degerlendirdigimizde

Ho: Tiiketicilerin yeniliklere karsi davranis ozellikleri ile demografik verileri

arasinda bir iligki yoktur. Hipotezini reddedecegiz.

117



SONUC VE ONERILER

Her gecen giin degisen ve gelisen diinyada kuskusuz yeniliklerden haberdar
olmadan ve yararlanmadan bir yasam siirmek imkansizdir. Yenilik, ise daha 6nce var
olmayan bir seyin iiretilmesidir. Ya da var olan iiriinde baz1 degisiklikler yapmaktir. Bir
liriiniin ambalajim degistirmek, iirlin gamima yeni bazi ¢esitler eklemek ya da bir
isletmenin {iretim siirecini yenilemesi ya da bir pazarlamacinin yeni bir sistemle
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmesi, bir hastanenin hizmet siirecinde degisiklige gitmesi,
bir restoranin farkli bir sunumla miisterilerini agirlamasi da birer yenilik 6rnegidir.

Yenilik sisteminin temel taslar1 ise; yeni tirlinlerin gelistirilmesi, yeni fikirlerin
ortaya atimasi, yenilikleri tiiketicilere benimsetme ve yenilikleri yaymaktir.
Yenilikgiligin temel girdisi ise, bilgidir Yenilik {ireten basarili isletmelere bakildiginda,
bu tiir isletmelerin gii¢lii bir bilgi alt yapisina sahip olduklar1 gériilmektedir. Bu nedenle
isletmeler yeniligi basariyla uygulayip pazarlayabilmek icin, kendi ic¢inde bilginin
saglikli akisint saglamalidirlar. Ayrica isletme disindan da siirekli ve dogru bir sekilde

bilgi akis1 gelmelidir.

Yenilik yapmak i¢in bilgiyi dis kaynaklardan elde etmenin ise pek ¢ok yontemi
vardir. Bilgi; ortak girisimler, akademik kaynaklar, sinirli ortakliklar ve ortak sermaye
gibi pek ¢ok degisik yoldan saglanabilir. Yaraticilik, pazar odaklilik, gelecek yonelimi,
yarin i¢in bugiinden hazirlanmak, kesfedici olmak, yeni firsatlar saglamak, yeni deger
yaratmak, yeni bir ig modeli yaratmak, isbirlik¢i olmak, farkli goriis ve diislincelere agik
olmak, disa doniik olmak, gibi faktorler, isletme calisanlar1 ve yoneticileri tarafindan
uygulanirsa isletmeler, yeniligi temin edebildikleri gibi, vizyon ve misyon sahibi,

gelecegi gorebilen, saglam adimlarla ilerleyen, uzun soluklu bir yapiya da kavusabilirler.

Giliniimilizde piyasaya siirilen yeni Uriinlerin 6nemli bir kismi basarisizliga
ugramaktadir. Yapilan yeniliklerin basari sanslarinin diisiik olmasi nedeniyle, yenilik
yapmak arzusunda olan igletmelerin, basarisizlik riskini azaltmak i¢in, bir takim orgiitsel
Oonlemler almalar1 gerekir. Bu Onlemlerden bazilar1 sunlardir. Yeni iiriin yoneticiligi,
yeni iriin komiteleri, yeni iirlin subeleri, yeni {iriin yiriitme ekipleri kurulabilir ve

bunlarin dngoriilerinden yararlanilabilir. Ayrica isletme dis1 uzmanlarin fikirleri, isletme
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uzmanlarinin ve isletme c¢alisanlarinin fikirleri, miisterilerin ve tedarikg¢ilerin beyin
firtinas1 uygulamalari, miisterilerle birebir miilakatlar, satis elemanlar ile goriismeler,
tiikketici tutum ve davranis arastirmalari, pazar testleri, irlin hayat egrisi analizleri, kalite
iyilestirme, deneme siirimii yontemleri kullanilarak basar1 sans1 artirilmaya

calisilmalidir.

Degisim ise baglh basia bir siiregtir. Bu siirecin birinci adimi simdiki durumu
degerlendirmektir. Bu asamada yeniligi gergeklestirecek olan isletme rakipleriyle
kiyaslamalar yaparak {istiin ve zayif yonlerini ortaya c¢ikartmaya calismalidir. Bu
dogrultuda isletmeler pazarin yapisini, miisterilerin neye ihtiyag duyduklarni ve
degisimlerini incelemelidirler. Neticede tiiketiciler yasamlari boyunca istek ve
ihtiyaclarmi karsilayabilmek icin gesitli iiriinler ya da hizmetler satin alirlar. lyi bir pazar
aragtirmasi yapilarak 6grenilen tiiketici ihtiyaglar1 pazarlamaciya dogru zamanda yeni
liriinii pazara sunma konusunda 6nemli ipuglar1 verebilir. Bunun yani sira bir toplumu
olusturan insanlar, demografik ve kiiltiirel yap1 bakimindan da giin gectikce degiskenlik
arz etmektedirler. Isletmelerde bu degiskenlikleri zamaninda fark edip pazar boslugunu
yaptiklar1 yeniliklerle doldurmalidirlar. Bunu gerceklestirebilmek icin de, isletmenin
biitiin birimlerinde bilginin dogru, tutarli ve zamaninda akiginin saglanmasi gerekir. Bu
durum hizla degisen tiiketici ihtiyaglarina orgiitin daha iyi karsilik verebilmesini

kolaylastirir

Ikinci adim ise, yapismi ¢ozdiigiimiiz miisteri kitlesinin ihtiyaglarin1 cevap

verebilecek tiirde ve en iyi hizmeti sunmaya yonelik ¢caligmalarda bulunmak gerekir.

Ugiincii adimda ise diger iki adimda elde ettigimiz bilgiler 1518inda harekete
gecilmelidir. Bunun i¢in dncelikle igletmeler tiim personellerini, egitim programlari vb.
uygulamalarda bulunarak degisime hazir hale getirmelidir. Ardindan hangi siire¢ ve
islemlerde degisim yapilmasi gerektigi ortaya konarak tartismaya sunulmalidir. Ardinda
aliman kararlar dogrultusunda bu degisim i¢in gerekli uygun ortam hazirlanmali ve
uygulama baglatilmalidir. Neticede yeni iirlin tiretimi riskli bir olgudur ve bu riski

azaltmanin yolu, isletme yOneticisi ve ¢alisanlarin yeni {iriinlerin ortaya ¢ikartilmasini bu
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sekilde bir siire¢ olarak ele almalarina baghdir. Isletmeler bu tiir faktorlere dikkat

ederlerse yeniligin basariya ulagsma olasilig1 yiiksek olacaktir.

Yeniliklerin yayilmas: siirecine ise, etki eden 6gelerden biri iletisimdir. Etkili bir
iletisim ydntemiyle iiriinleri tiiketicilere tanitmak gerekir. Iletisim kanali olmaksizin,
tiiketiciler pazardaki yeni iirlinlerin ayrintisina varamazlar. Yeni {irlin miimkiin oldugu
kadar tiiketicinin anlayabilecegi bir tslupla tanitilmalidir. Tiiketiciyi tirlinden haberdar
etmeye yonelik olmalidir. Ayrica iiriiniin kullanimi, 6zellikleri ile ilgili agik anlasilir

bilgi i¢cermelidir.

Isletmeler ayrica yeniligi {iretirken, tiiketicilerin anlayabilecegi, karmasik
olmayan bir yontem kullanmamaya o6zen gostermelidir. Cilinkii karmasik bir {iriine
tilketici ragbet gostermeyecektir. Ayrica rekabet faktorli goze alinarak uygun bir fiyat
politikas1 izlemelilerdir. Birde her yenilik her topluma satilmaz. Isletme, yeniligi

yaymak istedigi toplumun tiiketim sistemini géz 6niinde bulundurarak hareket etmelidir.

Uretici tarafindan yeni olarak sunulan bir pazarlama bileseninin anlaml
olabilmesi, onun tiiketiciler tarafindan da yeni olarak algilanmasi ve kabul edilmesine

baglidir. Bu nedenle isletmeler miisteri odakli hareket etmelidir.

Yenilik¢i bir orgiit; miisterilerin(istek ve beklentileriyle), saticilarin ve Orgiitiin
diger biitiin iiyelerinin dahil oldugu uzun bir zincirdir. Yenilikleri basariya ulastiran
faktor ise, bu zincirin yliksek kalitede miisteri hizmeti saglamasiyla gergeklesir. Bu
durum; kalite, giivenilirlik ve deger iizerine odaklanarak basarilabilir. Bunlar miisterinin
isletmeyle ilgili beklenti ve goriislerini yansitan kavramlardir. Yakin ve uzun vadede
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini belirleme, pazarlama, tasarim ve liretimi miisteri odakli
gerceklestirme, miisteri tatmin Olciimleri yapma, elde edilen sonuglar1 rakiplerin
sonuclariyla karsilastirma, tiriinleri miisteri ihtiyaclarini tatmin etmek iizere tasarlamak
gerekir. Ciinkii yeniliklerin basaris1 oncelikle miisterilerin bu yenilikleri benimsemesine
baglidir. Bunun 6n kosullarindan biri de, aracilarin(pazarlamacilar vs.) bu yeniliklerin
kendileri ve diger ilgili taraflar agisindan faydasina inanmasi ve bunlarin yayilma

stirecinde aktif etki kaynaklari olarak faaliyette bulunmalaridir.
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Giliniimiiz teknolojisinde isletmeler artik her tiiketici grubuna hitap edebilecek
Ozellikte tiriinler Uretebilmektedir. Baz1 yenilikler nitelik itibariyle sadece yiiksek gelir
grubuna hitap ederken ve o grup miisteriyi hedef kitlesi olarak segerken bazilar diisiik
gelir diizeyindeki tiiketicilere yonelik {irlinler iiretmektedir. Giiniimiizde o6zellikle
teknolojik iirlinlerde, ¢ocuk oyuncaklarinda, elektronik iirlinlerde vs. iiretim yapilirken
en kaliteli girdiler kullanilarak yapilabilmekte ve ortaya kullanish uzun omiirli, saglikli
bir iiriin ¢ikabilmektedir. Bunun yani sira yine ozellikle fiyata karsi duyarli tiiketici
grubu i¢in, isletmeler iiretim yaparken girdi maliyetleri minimuma indirilerek kaliteyi
diisiirmekte, buna karsilik tirlinlerini daha ucuza mal ederek, daha ucuz fiyatlarla satis

yapabilmektedir.

Isletmelerin yaptiklar1 yenilikleri tiiketicilere kabul ettirmeleri biraz zaman
alabilir. Burada Onemli olan yeniligi tiiketicilere benimsetme becerisidir. Bu beceri
yeniligin yayilmasinda son derece onemlidir. Fakat tabi yeniligin tiirii ve niteligi de
tilkketicilerin benimseme diizeyini etkiler. Bazi {iriinler bir gecede benimsenirken bazi
iriinleri tiiketiciye benimsetmek yillar alabilir. Yeniligin tiirii ne olursa olsun 6nemli
olan igletmelerin, i¢inde bulundugumuz bilgi caginda bilgiye ulagmalari, tiretmeleri ve

tiim ¢aligmalarinda kullanmalaridir. Bu durum basaridaki en temel dlgiittiir.

Yenilik deger yargilarina uygun oldugunda ve ortaya ¢ikmis giiclii bir ihtiyaci
tatmin yetenegi tasidiginda hizli bigimde yayilabilecektir. Yenilik daha az karmasik
oldugunda ve var olan diger iirlinlere gore daha biiylik yararlar, avantajlar sagliyorsa
yeniligin daha biiyiik hizla yayilabilecegi sdylenebilir. Diisiik maliyet ve diisiik risk
unsurlarim1  tagiyan denemelerin  oldugu ve yenilikleri kabullenmenin olumlu
sonuglarin tiiketiciler tarafindan kolaylikla gézlemlenmesi durumunda yeniliklerin

yayilma hiz1 artacaktir.

Fakat yenilikleri her tiiketici ayn1 diizeyde benimsemez. Bazilar1 yenilikler ¢ikar
¢ikmaz arastirarak haberdar olur ve maddi olanaklar1 da elverisli ise hemen satin alir.
Bazilar1 yine meraklidir arastirir 6grenir yani kitle iletisim araclarini kullanma diizeyleri
yuksektir fakat maddi olanaklarmin elverisli olmamasi sebebiyle o yeniligin ya

ucuzlamasini bekler ya da daha diisiik maliyetlerle iiretilmis bir es degerini satin alir.
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Bazilar ise parasi olsa ve yenilikden haberdar olsa dahi hemen satin almak istemez.
Cevresinde s6z konusu yeniligi denemis kisilerin fikirlerine bagvurur. Onlar i¢in yeniligi
daha 6nce kullanmis kisilerin diisiinceleri 6nem tasir. Bazi tiiketici grubu da yeniliklere
kars1 tamamen tepkilidir. Bu gruba dahil tiiketiciler yeniligi ¢ok uzun bir zaman sonra
benimser. Tabi gelir disinda cinsiyet, yas, egitim diizeyi gibi demografik faktorler de bir

toplumun yeniliklere bakis agilarini farklilagtiran etmenler arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin demografik, yapisal ve kiiltiirel 6zellikleri ile yeniliklere karsi
sergiledikleri tutum arasinda bir iliski olup olmadigini 6lgme amagh bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Ankete katilimi saglanan tiiketicilerin hangi kategoriye dahil olduklar
Ol¢iilmiistiir. Ardindan, bilgisayar destekli istatistik programlarindan yararlanarak,

anketlerden elde edilen verileri analiz ederek sonuca ulasilmistir.

Isparta bolgesinde yasayan 800 tiiketici ile yapilan anket sonuglarinin analiz
edilmesi dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuclar ise sdyledir; dncelikle cinsiyetler arasinda
yeniliklere bakis acilar1 arasinda farkliliklar géze carpmaktadir. Kadinlarin yeniliklere
kars1 tepkileri erkeklere oranla daha hizlidir, benimseme bakimindan da daha yiiksektir.
Bunun nedenlerinden biri olarak, anket uygulamasina katilan kadmnlarin satin alma
faaliyetini erkeklere nazaran daha fazla gerceklestirdikleri sdylenebilir. Aligveris
esnasinda daha kaliteli, daha uygun fiyatli, daha fonksiyonlu iirlinler bulma c¢abalari

yeniliklerle tanismalarini ¢abuklastirmaktadir.

Genglerin yeniliklere bakis acilar1 ile yaslilarin yenilige bakis agilar1 arasinda da
farkliliklar gozlenmis, genglerin yeniliklere tepkileri orta yasli ve yaslilara gére daha
hizli olmaktadir. Fakat 60 yas ve {izeri gruba dahil tiiketicilerin de yine yeniliklere agik

oldugu goriilmiistiir.

Egitim diizeyi arttik¢a yeniliklere tepki hizlanmakta ve yenilikleri benimseme

orani yilikselmektedir.

Gelir diizeyi cok yiiksek olan kisilerin yeniliklere tepkileri diger gelir

diizeylerindekilere gore daha hizli olmaktadir.

Genel olarak, egitim diizeyi yliksek, gelir diizeyi ¢ok fazla olan bayan grubun
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yeniliklere tepkileri maksimum diizeyde olmakta ve yenilikleri ¢ok daha fazla

benimsemektedirler.

Kitle iletisim araglarimi kullanan bireylerin, yeniliklere tepkileri daha hizli
olmakta ve bu yenilikleri daha fazla benimsemektedirler. Ayrica {irlinleri denemeleri de

daha hizli olmaktadir.

Buradan elde ettigimiz veriler dogrultusunda sunu sdyleyebiliriz; tiiketicilerin
yeniliklere bakis agilar1 birbirinden farkhidir. Bir toplum i¢inde yasayan farkli yas
gruplarinda, farkli gelir diizeylerinde, farkli egitim gruplarina dahil, farkli is kollarinda
ve farklt ¢evrelerde yasayan tiiketicilerin yeniliklere bakis acilar1 ve benimseme
diizeylerinin de farkli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle isletmeler mal ya da hizmet
tiretirken bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurarak {iretim, reklam ve dagitim
faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekir. Yine son derece Onemli bir diger faktor ise
isletmelerin yenilik yaparken tiiketici tatminini 6n planda tutmalardir. Boylelikle hem
tiikketici yeniligi daha ¢abuk benimseyecektir hem de yeniligi icra eden igletme, basariya

ulasabilecektir.
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