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OZET

YENILIKLERIN KABUL SURECI: CUKUROVA UNIVERSITESI
OGRENCILERI iLE YAPILAN BiR PiLOT CALISMA

Kamil ESEN
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dah
Danmigman: Yar. Do¢.Dr. Canan MADRAN

Eyliil 2002, 89 sayfa

Bu ¢aligmayla, yeni uriinlerin yayilma ve kabul siireci agiklanmaya ¢aligilmis ve VCD
filmlerinin benimseme gruplann arasindaki farkliliklar aragtirilmugtir. Yapilan bu
¢alismada tiketiciler; yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve geciken g¢ogunluk olarak ii¢
benimseme grubu igerisinde incelenmigtir. Tiiketicilerin siniflandirilmasinda, daha tnce
literattirde yapilan galigmalarda gegerliligi test edilmis 6lgekler kullanilmigtir. Veriler,
289 universite grencisinden olugan bir 6rnek grubu iizerinde, toplam 48 soru ve ifade

iceren bir anket formu ile toplanmugtir.

1960’11 yillardan bu yana, yeniliklerin yayilmasi ve kabul siireciyle ilgili birgok ¢alisma
yapilmistir. Bunun temel nedenlerinden birisi, piyasaya siirillen yeni iiriinlerin 6nemli
bir kisminin basarisiz olmalandir. Pazarlama yoneticileri firma imajim1 korumak,
maliyetleri indirmek ve basarisizliklar: azaltmak igin, hedef kitlenin davraniglarini, yeni
triinlere yonelik tutumlarini, kisisel ozelliklerini 6grenmek istemektedirler. Bu agidan,
yenilik¢iler ve fikir liderleri kilit bir 6neme sahiptirler. Ozellikle, fikir liderleri
aracihifiyla, yeni Griinlerin tanitimi konusunda toplumun diBer kesimlerine ulagilma
imkan1 vardir. Kulaktan kulaga iletisim yoluyla, fikir takipgileri, fikir liderlerinden
etkilenebileceklerdir. Yenilikgi tiiketiciler de, tirlinleri rin yagsam seyirlerinin ilk
donemlerinde satin almalari ve ayn1 zamanda fikir liderligi rolinti Ustlenerek yeni
urtinler hakkinda gevrelerindeki tiiketicilere bilgi aktardiklarindan dolayi, pazarlamacilar
agisindan biyilk 6neme sahiptirler. Yapilan ampirik caligmalar sonucunda da fikir
liderlerinin ve yenilikgilerin, yeni triinlerin yayilma ve kabul stirecinde 6nemli kigiler
oldugu ortaya ¢ikmugstir. Ancak, pazarlama yoneticilerinin, fikir liderlerini ve
yenilikgileri, triinleri hakkinda diger toplum uyelerine bilgi aktarmalar1 ve tavsiyede
bulunmalart konusunda etkileyebilmeleri kolay degildir. Bu nedenle, pazarlama

yoneticileri kitle iletisim araglarim daha g¢ok kullanmayr tercih etmektedirler.
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Pazarlamacilar kitle iletisim araglarini kullanarak, hem hedef Kkitleyi dogrudan
etkileyebilmek hem de toplumun kiigtik bir kesimini olusturan yenilikgileri ve fikir

liderlerini etkilemek suretiyle, hedef kitlenin tamamina ulagmak isterler.

Genel olarak yenilikgilerin ve fikir liderlerinin birbirlerine benzedikleri sGylenebilir.
Ancak fikir liderleri, her zaman, yeni ¢ikan bir Grtnt ilk alanlar arasinda yer
almayabilir. Yenilikgiler ise, risk almayi daha ¢ok seven bireylerdir. Yapilan birgok
caligmada da fikir liderleri, yenilik¢i simifa degil, erken benimseyenler simifina dahil
edilmiglerdir. Fakat yenilikgiler ile fikir liderlerinin gelir duzeyi, egitim diizeyi,
medyaya maruz kalma, katilimcilik, sosyal hareketlilik yonlerinden benzerlik
gosterdikleri sdylenebilir.

Bu caligmada yapilan analizler sonucunda, baz1 davramgsal boyutlar ve demografik
Ozellikler agisindan, yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk arasinda anlamli
farkliliklar bulunmugtur.Elde edilen bulgular sonucunda, yenilikgilerin magazalari
dolagmaktan ve VCD filmlerini incelemekten hoglandiklarini, geciken ¢ogunlugun ise
saticilarin tavsiyelerini almak istediklerini gormekteyiz. Yenilik¢iler, hem erken
cogunluga hem de geciken gofunluga gore medyayr daha fazla takip etmektedirler.
Yenilik¢iler, ailelerinin egitim diizeyleri ve gelir diizeyleri yoniinden de daha st
seviyedirler. Ayrica, yenilikgilerin, evlerindeki teknolojik triinlere sahiplik oranlari
yoniinden de diger iki gruptan ustinliikleri vardir. Bu ve benzeri calismalarin
bulgularina dayanarak, yeniliklerin kabulii siirecinde tiiketicilerin yenilikgiler, erken
cogunluk ve geciken ¢ogunluk seklinde siniflandirilabilmesi ve bdylece her grup igin

farkl1 pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi miimkiin olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranigi, Yeniliklerin Yayilmasi, Yeniliklerin Kabul

Edilmesi, Yenilikgilik, Fikir Liderligi, Pazarlama iletisimi



ABSTRACT

ADOPTION PROCESS OF INNOVATIONS: A FIELD STUDY WITH
~-STUDENTS-OF THE CUKUROVA UNIVERSITY

Kamil ESEN
Master Thesis, Bussiness Department
Supervisor: Assistant Prof. Canan MADRAN
September 2002, 89 pages

Within this study, it was attempted to explain the diffusion and adoption of new
products and determine the comparision of adopter categories of VCD films by the
field study. Consumers were categorized into three groups as innovators, early majority
and late majority in this study. For this classification, the scales tested and validated in
the earlier studies were used. Using a questionnaire containing total 48 items, the data

were collected from a selected sample of 289 undergraduate students.

Since 1960s, it has been researched about diffusion and adoption of innovation.One of
the main reasons of many researches is to find a solution to the failure of new products.
Marketing managers want to find out consumer behavior in order to keep the image of
their firms, to decrease the failure rate, and to reduce costs. That’s why attitudes and
behaviors of innovators and opinion leaders are important for the companies.
Particularly, it is possible to attain other members of the social system by opinion
leaders and consequently opinion seekers can be influenced by word of mouth
communication. Innovators are so significant for marketers as they purchase new
products at early stages of product life cycle and also recommend new products to other
indivuduals as opinion leaders. Also many empirical studies have found that opinion
leaders and innovators are key consumers affecting the diffusion and adoption of a new
product. However, it is not easy for marketing managers to exert an influence upon
opinion leaders and innovators for advising and giving information about new products
to the rest of members of a social system. Hence, marketing managers prefer to use
more mass media communication. Using mass media, they both want to affect target

market directly and influence innovators and opinion leaders to access target market.
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Generally, innovators and opinion leaders have similiar personal traits. However,
opinion leaders are not always included in early purchasers of a new product.In spite of
opinion leaders, innovators are ready-to take-more risk. In most of the studies, opinion
leaders have been included in early adopters not in innovators. But, it might be said that
opinion leaders are similar to innovators with respect to income and education level,

exposuring to media, social participation, and social mobility.

As a result of this study, it was found significant differences among innovators, early
majority and late majority with respect to some behavioral dimensions and demographic
characteristics.The findings indicated that innovators prefer to walk in stores and look
into VCD films, but on the contrary late adopters prefer to get advise of salespeople in
the market. Innovators have greater exposure to mass media communication channels
than the others and have a higher level of education than early majority and late
majority. Also, innovators have superiority regarding the ownership of technological
houscholds. Based on these type of studies, it would be possible to categorize
consumers as innovators, early majority and late majority and create different marketing

strategies for these adopter groups.

Keywords: Consumer Behavior, Diffusion of Innovation, Adoption of Innovation,

Innovativeness, Opinion Leadership, Marketing Communication
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ONSOZ

Yeni tirinlerin kabulii ve yayilmasi stirecinin 6grenilmesi, firmalarin pazar tahminlerini

~ yapabilmeleri igin snemlidir. Ozellikle yenilikgi bireylere ve fikir liderlerine ulasilmas,

pazarlamada basar1 kazanilmasi igin biiyllk onem tagimaktadir. Bu noktada, yeni
triinlerin bagar1 elde etmesinde, yenilikgi bireylerin ve fikir liderlerinin tutum ve

davraniglarinin belirlenmesinin biiyiik pay: vardir.

Turkiye’de, pazarlama uygulayicilarina ve pazarlama yoneticilerine katki saglayacagini
umdugum bu konuda ¢aligmami destekleyen ve yardimlarini esirgemeyen degerli
danigmanim  Yar.Dog.Dr. Canan Madran’a tegekkiirlerimi borg bilirim.Saha
caligmasinda biyiik katkisi olan sevgili dostum Alpaslan Yeter’e ve ¢aligmam siiresince

bana destek olan aileme tesekktirlerimi sunarim.

SOSBE.2002.YL.11 proje numarali bu Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi

Arastirma Fonu tarafindan desteklenmigtir.

Kamil Esen
Adana,2002
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1. GIiRiS

Pazarlama literatiirinde, yeniliklerin yayilmas: konusundaki arastirmalar 1960’11 yillarin
baglarindan itibaren yogunlagsmaya baslamistir. Bu donemde firmalarin pazarlama
yoneticileri, yeni iirlinlerin daha etkili bir gsekilde nasil sunulacagi konusu ile
ilgilenmeye baslamiglardir. Bu ilginin en Onemli sebebi, yeni tiiketim iiriinlerinin
piyasalardaki bagsarisizliklariydi. Karakaya ve Kobu(1994) yeni bir iriiniin basarisiz
olma olasihgim %37 ile %80 diizeyleri arasinda oldugunu belirlemislerdir. Isletmelerin
yeni Urtin gelistirmek i¢in katlanmak zorunda olduklart maliyetler, triiniin basarisiz
olmasi durumunda kaybedilecek pazar pay: ve firma imaj1 dikkate alindiginda, yeni tiriin
gelistirmenin igletmeler igin gok riskli ve onemli bir alan oldugu soylenebilir. Lee ve
Na(1994), yeni Uriin gelistirmenin isletmelerin yok olmasina neden olabilecek kadar

riskli oldugunu ifade etmiglerdir.

Pazarlamacilar, yeni triinlerin tuketiciler tarafindan kabul edilmesi ve toplum icerisinde
yayilmasi i¢in tuketicilerle iletisim igerisinde olmalidiriar. Bunun yaninda tiiketiciler de,
yeni bir Urtin satin alirken smirli bilgiye sahip olduklarindan, risklerini azaltmak igin
orin ya da marka hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmak isteyeceklerdir. Bazi
tilketiciler, yeni bir urlin hakkinda daha ¢ok sosyal gevrelerinden aldiklari mesajlar
yoluyla bilgi edinirler. Arkadaslarina ve akrabalarina pazarlama kaynakli bilgilerden
daha ¢ok giivenen tiiketiciler, sosyal gevresinden aldig1 olumlu ya da olumsuz mesajlar

sonucunda satin alma kararini sekillendirirler.

Tuketiciler, kisilerarasi iletisim yoluyla yeni tiriin hakkinda bilgi edinmekle birlikte,
kitle iletisim araglar yoluyla da bilgi almaktadirlar. Pazarlamacilar, tiketicilere ulagmak
icin kitle iletisim araglarini kullanirlar. Kitle iletisimi, mesajlar1 daha ¢abuk ve ucuza
iletilebilse de, bu 0Ozellik ayn1 zamanda mesajlarin niteliklerine olumsuz etkide de
bulunur. Mesajlar hedef grubun bir kismi tarafindan uygun bulunurken, bir kismu

tarafindan ¢ok basit ya da ¢ok karmasik olarak algilanabilir.

Yeni wriGnlerin, hizmetlerin ve fikirlerin pazardaki potansiyel tiiketiciler arasinda
yayillmas1 ve kabul edilmesi siirecini inceleyen aragtirmalarda kilit 6neme sahip iki
kavram tzerinde yogunlagildig1 goriilmektedir. Bunlardan birisi yenilik¢iler digeri ise

fikir liderleridir(Flynn 1997a; Goldsmith ve Hofacker, 1991).



Kitle iletisim araglariyla, hedef kitlesine dogrudan ulagamayan pazarlamacilar, fikir
liderlerine ulagmak ve onlar araciligiyla toplumun kalan ¢ogunluguna ulagsmak isterler.
Fikir liderleri, toplumun diger tyeleri tarafindan tavsiyeleri kabul edilen, onerilerine
saygi duyulan bireyler olduklarindan pazarlamacilar agisindan onlarin kisisel 6zellikleri,
satin alma davramiglart ve Urlin ve hizmetlere yonelik tutumlart ¢ok o6nemlidir.
Pazarlamacilarin ilgilendikleri ve ©Onem verdikleri yenilikgiler ise, yeniliklerin
kabuluindeki ttiketicilerin; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken gogunluk, geciken
cogunluk,  gecikenler(geriye  kalanlar)  seklinde genel  gecerliligi  olan
gruplandiriimasinda, pazarin %2.5°luk bolumiint olusturmaktadirlar. Yenilik¢i bireyler,
Uriinleri Urlin yagam seyirlerinin ilk dénemlerinde satin almalari ve aym zamanda fikir
liderligi roltnii Ustlenerek yeni uriinler hakkinda gevrelerindeki tiiketicilere bilgi

aktardiklart i¢in, pazarlamacilar agisindan bityiik 6neme sahiptirler.

Bu ¢aligma igerisinde, yayilma siireci, kabul siireci sirasiyla anlatilmistir. Ikinci bolumi
olugturan yeniliklerin yayilmasi bolimiinde, yeniligin agiklanmasi,yayilma kavraminin
gelisimi, iletisim modellerinin agiklanmasi, pazarlama literatiiriindeki yayilma ile ilgili
yaklagimlar agiklanmigtir. Uglincii boliimde ise, tiiketicilerin yeni tiriinleri kabul siireci,
bu tiiketicilerin gruplandirilmasi, karakteristik Ozellikleri ve yenilik karar siireci
aciklanmigtir. Son bolimde ise, yeniliklerin kabul siirecinde, benimseme gruplar
arasmdaki farklhiliklar test etmek amaciyla Cukurova Universitesi 6grencileri tizerinde
yapilan pilot bir saha ¢alisgmas: ve bu saha galismasinin yorumu ve sonuglari yer

almaktadir.



2. YENILIKLERIN YAYILMASI

Yayilma (difiizyon) terimi, Latince kokenli olup yayilma; gazlarin ve buharin, uzay
igerisinde  dagilmasi ve sagilmas1 seklinde ifade edilebilir( Wilkie, 1994, 328).
Yayilmanin pazarlama literatiiriine dayah tanimlamasini da V.H. Carr Jr.(1998,1) soyle
yapmustir: Yayilma, teknolojinin genel kullanima ve uygulamaya sigrama asamasidir.
Yeni teknolojiler, bir sosyal sistemin uyeleri arasinda kullanilmaya baslanarak

yayginlik kazanmaktadir.

Yeniligin yayilmasi, sadece pazarlamaya 6zgii ve yeni bir konu degildir. Cesitli bilim
dallarindaki (kirsal sosyoloji, medikal sosyoloji, sosyal antropoloji, egitim, haberlesme,
iktisat, endustri, v.d.) gelismeler dikkate alindifinda, yeniligin yayilmas: ile ¢esitli
alanlarda karsilagilmaktadir. Yeniligin yayilmasi, geleneksel olarak, yeniligin bir sosyal
sistemin tiyeleri arasinda belirli kanallar yoluyla zaman igerisinde iletilmesi sirecidir
seklinde tanimlanmaktadir(Rogers, 1983, 5).Yeni trtin kabulii ve yayilmasi konusu
pazarlama literaturiinde kayda deger ilgi gormektedir. Tiketici yenilikgiliZi konusu,
yeniliklerin yayilmas: teorisinin merkezinde yer alir. Tiketici yenilikgiligi sadece
pazarlama teorisi ile degil, pazarlama pratigi ile de ilgilidir. Cinkii sirketlerin,
gelecekteki buytmeleri ve karhiliklari, yeni Orin tamitimlarinin  basarisina
baglidir(Steenkamp, Hofstede ve Wedel, 1999,55).

Yeniliklerin yayilmasini inceleyen galigmalar, birbirleriyle yakindan iligkili iki konu
tizerinde yogunlagsmugtir. Bunlardan birisi yayilma siireci, digeri ise kabul suirecidir.
Yayilma sireci, bir makro siire¢ olup, yeni bir triinin toplumda yayilmasini inceler.
Kabul siireci ise bir mikro siirectir ve tiiketicilerin karar alma siireci igerisinde yeni
iirlinii kabul etmesi veya benimsememesi iizerinde odaklanan bir prosestir(Schiffman ve
Kanuk,1978,402). Piyasaya suriilen her yeni trin, tiiketiciler tarafindan farkli
benimseme zamanlari sonucunda kabul edilirler. Bu benimseme zamaninin gegmesiyle
mikro siire¢ tamamlanmis olmaktadir. Sosyal sistemin her bir bireyi i¢in gegerli olan bu
mikro sureglerin toplami da makro stirecin tamamlanmasii saglayacaktir. Yani yeni
uriinler, toplumun tim bireyleri tarafindan benimsenmis olacak, yeni uriin sosyal

sistemin timiine yayilmig olacaktir.



Yeni pazarlama bilesenlerinin hedef tuketici tarafindan kabulii, pazarlama yoneticisi igin
bir ¢ok malda basli basina bir amag degildir. Pazarlama bilesenlerinin hedef tilkketiciler
arasinda yayilmasi da gerekir. Bu ise, her hedef tiiketicinin bu bilesenleri kabuli
yaninda, bunlart tekrar satin almasi ve izleyicileri i¢in olumlu bir referans ( danigma )
grubu veya fikir lideri olmalan ile gergeklesebilecektir. Boylece, yeni pazarlama
bilesenleri durgun bir suya atilan tagin, merkezden itibaren meydana getirdigi halkalar
gibi, bir hedef tikketici grubundan digerine veya digerlerine yayilabilecektir. Ancak,
durgun suya atilan tasin meydana getirdigi halkalar, ayn1 tasin bir akarsuya veya
caglayana atilmasi ile ger¢eklesmeyecektir. Diger bir deyisle, sosyoekonomik bir sistem
igerisindeki hedef tiiketiciler, sadece yeni pazarlama bilesenlerinin etkisi altinda degil,
aym zamanda sosyokultirel v.b rakip bilegenlerin baskisi altindadirlar. Bu faktorler,
yeni pazarlama bilegenlerinin yayilmasinda veya hedef tiiketicilere ulasmasinda,
nispeten olumlu ve olumsuz bir rol oynamaktadirlar. Olumlu bir ulagsma hali, yeniligin

yayilmasini yaygin hale getirebilir (Karabulut, 1985, 182).

2.1. Yenilik Kavrami ve Siniflandirilmasi

Teknoloji ve yenilik kavramlari ¢gogu zaman es anlamli olarak kullanilmaktadir(Rogers,
1995, 12). Sozluk anlam1 "bilginin, sanayideki islemlerde sistematik olarak uygulamaya
alinmas1" demek olan teknoloji, genis anlamda, arastirma, gelistirme, iiretim, pazarlama,
satig ve sattg sonrasi hizmeti kapsayan bir sanayi stirecinin, etkin ve verimli bir bigimde
gergeklestirilmesi i¢in kullanilabilecek bilgi ve becerilerin timiidur. Teknolojik yenilik
de, "iiretim siireglerinde yenilik, yeni iiriinler ve yeni kurumsal orgiitlenme bi¢imleri”
olarak tanimlanmaktadir(Zaim, 1997, 1). Teknoloji genellikle iki bilesene sahiptir:
(1) donanim(hardware) yonii (2) yazilim (software) yonii. Donanim yonii, bir materyal
veya fiziksel obje olarak teknolojiyi somutlastiran cihazlardir. Yazilim yonil ise, cihazin
bilgiye dayah olan bolimidir. Omegin, sik sik yan iletkenlerden, transistorlerden,
elektrik baglantilarindan olugan bilgisayar donanimlarindan bahsedilir. Bunun yaninda
da, yonlendirmelerden, talimatlardan olusan ve belitli problemleri ¢ozmede kullaniciya

yardim eden yon ise, bilgisayarlarin yazilim yonudiir( Rogers, 1995,13).

Bir tirtintin yeniligi, firma ve tiiketiciler agisindan ayri ayn degerlendirilmelidir. Yenilik
kriteri; (1) gergek anlamda yeni bulunmus (icat) tirin (2) mevcut driinlerden belirgin

farkliliklar1 olan ikame tiriinler (hesap makineleri, el bilgisayarlar1, atilabilir gakmaklar



vb.) (3) isletme igin yeni, pazarda yeni olmayan tiriinler (duplikasyon ve taklit Girtiinler
vb.) olarak ayrimlanabilir(Tek, 1999, s. 405 ).

Yenilik birgok sekilde tamimlanabilir. Yaygmn tanimlamaya gore, yenilik, herhangi bir
fikrin veya urtinin olasi1 kabulleniciler tarafindan yeni olarak algilanmasidir. Bu
tanimlama, yeniligin 6znel boyutta tanimlanmasidir. Nesnel tanimlama digsal kriterlere
bagh olarak yapilir. Buna gore yeni uriinler, fikirler, davraniglar niteliksel olarak
mevcut olanlardan farkli olan olarak tanimlanabilir(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995,
874).

Akademisyenler yeni Griin tanimlamasinda, gogunlukla pazar penetrasyonunun belirli
bir yizdenin altinda kalmast kriterini kullanmiglardir. Bu yaklagima gore, pazar
paymin % 10’una ulagmayan piyasaya siriilmiis driinler, yenilik olarak kabul

edilmektedir(a.g.e).

Yenilik, basanili pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bilesenidir. Yenilik ihtiyaci
siireklidir ve modern toplumlarda bu ihtiyag gelismenin g¢ekirdegidir. Yeniligin,
toplumlarin modemnlesmesine olan katkisi, ornegin tipta, bilgisayar ve bilgi
teknolojilerinde, mikro teknolojide, petrokimyada, niikleer enerji alaninda, bio-
teknolojide ve ziraat alaninda belirgin bir sekilde gorilebilmektedir. Bu yenilik
alanlarim1 uygulamaya sokan toplumlar, kalkinmig tilkeler olacaklardir(Chisnall, 1995,
247-248).

Yenilik terimi, Gi¢ ayrnn sekilde tamimlanabilir: “Ortin uyumlu”, “pazar uyumlu” ve
“tiketici uyumlu”. “Uriin gelistirme” veya “yeni riin”ii tammlamak kolay bir is
olmayip, triin uyumlu, pazar uyumlu ve tiiketici uyumlu yeni Uriin tanimlamasina

iligkin ¢esitli yaklagimlar mevcuttur(Schiffman ve Kanuk, 1978 ,126).

Uriin uyumlu yaklagim, uriniin biinyesinde yer alan ozelliklerle ilgilenir. Bu
Ozelliklerin, tiiketicilerin tiketim aligkanliklar: tizerinde etkili olmasi muhtemeldir.
Urin uyumlu yaklagimlardan birine 6rnek olabilecek Thomas S. Robertson’un

yaklagimina gore, yeniligin i tipi vardir: Surekli, dinamik siirekli ve stireksiz(a.g.).



1. Siirekli yenilik, mevcut tiiketim aligkanliklar1 tizerinde en az etkiye
sahiptir. Tamamiyla yeni bir tirlin yaratmaktan ¢ok, mevcut iiriiniin
gelistirilmesinden kaynaklanir. Omnek olarak, fliorirli dis macununu,

mentolli sigarayi, yeni otomobil modellerini verebiliriz.

2. Dinamik siirekli yenilik, mevcut davranig modellerini degistirmese de,
siirekli yenilikten daha belirgin bir etkiye sahiptir. Yeni bir iiriiniin
yaratilmasini veya var olan bir triintin 6nemli dizeyde gelistirilmesini
kapsar. Ornek olarak, elektrikli dig firgasi, Mustang otomobiller, tuslu
telefonlar verilebilir.

3. Siireksiz yenilik, yeni davramgsal modellerin olusmasini gerektirir.
Devrimsel nitelikteki yenilikler olarak da tanimlanabilir. Omek olarak,

televizyon, cep hesap makineleri, bilgisayarlar gosterilebilir.

Robertson ve Gatignon, siireksiz yeniligi, teknolojik yenilik ile benzer anlamda
kullanmiglardir ve bu yeniliklerin yeni pazarlar yarattigimn belirterek bu iirtinleri yitksek
teknoloji tirtinleri olarak nitelendirmislerdir. Yuksek teknoloji igeren iiriinler, genellikle
kompleks yapiya sahip ve yiuksek maliyetli Ar-Ge ¢ahigmasi gerektiren
iiriinlerdir(Robertson Ve Gatignon, 1986,3).

Tek (1999, 406)’e gore, eski uriinleri canlandirma stratejileri ve  “ biz de
variz” denilen taklitgi Girtinler ( me too products) yenilik degildir. Yazara
gore, yenilik; (1) ele gecirme ( bagka bir firmayi, patenti, lisansi, franchise’t
alarak uretime gegme) ve (2) isletme’nin kendi Ar-Ge ( arastirma gelistirme

departmani) ile yeni iirtin gelistirilmesidir.

Pazar uyumlu tanimlama, yeni tirtinlerin kabulii ve yayilmas: ¢alismasinda en kullanigh
olan aciklama olup, trliniin pazarda ne kadar kalacagini ve hedef kitlenin ne kadarini
alacagini inceler (Schiffman ve Kanuk, 1978 ,126). Pazar uyumlu yaklagim, bir iiriiniin
yeniligini, tiketicilerin bu Urtine ne kadar maruz kaldigina gore degerlendirir. Bu

dogrultuda olduk¢a yaygin kullanilan iki tanimlama vardir:



1. Bir iirtin, potansiyel pazarin sadece kiigiik bir kismi tarafindan satin alinmissa
yeni olarak tanimlanir.
2. Bir iiriin, goreceli olarak kisa bir siireden beri pazarda yer aliyor ise, yeni

olarak tanimlan1r.

Bu tanimlamalarin her ikisi de temelde 6znel yaklagimlardir. Oregin piyasaya siiriilen
uriiniin pazar penetrasyonu %5 ise yeni olarak adlandirilabilir veya ti¢ aydir piyasada
bulunuyorsa da yeni olarak adlandirilabilir. Bu yaklasimda, tiriiniin yeni olarak kabul

edilip edilmemesi arastirmaciya gore degisebilir.

Ugiincr yaklagim, titketici uyumlu agiklamadir. Bazi aragtirmacilar, titketici uyumlu
yaklagimin yeniligi tanimlamada en uygun yol oldugunu ileri stirmektedirler. Bu
yaklagimda; yenilik, tuketicilerin tirlinti algilamalarina dayanmakta olup, tiiketici algisi,
urtinin fiziksel ozelliklerinden ve pazar gergekliklerinden daha 6n plandadir (Schiffman
ve Kanuk, 1978, 403-404).

Langrish(1972), yeniligin iki temel modelini teshis etmistir. Bunlardan birincisi kesifsel
itig(discovery push), digeri ise ihtiya¢ ¢ekimi(need pull)dir. Bu iki temel ayirim daha

sonra agagidaki bigimi almugtr:

1. Kesifsel itis ( Kesfin itici giicli)
a. Bilimsel kesifler, teknoloji uygulamalari,
b. Teknolojik kesifler.
2. Ihtiyag ¢ekimi (Ihtiyacin ¢ekim giicty)
a. Musteri ihtiyact
b. Hedef dogrultusunda yonetim.

Bu ikili ayrimin birincisinde bilimsel arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan yenilikler ve
isletmelerin kesfettikleri yeni teknolojiler yer almaktadir. Miisteri ihtiyaglar1 sonucunda
uretilen ve pazara sunulan yenilikler ve yonetimin pazarda olan degisiklikleri takip
ederek, pazar paymm korumak adina yaptigi yenilikler, ikinci ayrimin konusunu
olustururlar. Langrish, agik ve belirli bir yontemle yenilikleri bu modellerden herhangi
birine dahil etmenin kolay olmadigini kabul etmistir. Miisterilerin mevcut ve benzer

orin ve teknolojilere baglt kaldiklari bilindiginden, yenilik¢i fikirlerin piyasaya



stiriilmesi tehlikeli olabilir. Literatiirde bu ayrima benzer olarak yapilan ayrimlardan biri
de, defansif(savunmaci) ve ofansif(ilerleyici) yenilik seklinde yapilan siniflandirmadir.
Bu ayrimda, Langrish’in ayriminda yer alan bilimsel ve teknolojik kesifler, ilerleyici
yenilik olarak nitelendirilirken, ihtiyaglar dogrultusunda yapilan yenilikler savunmaci
yenilik olarak nitelendirilmigtir. ilerleyici yeniliklerin hem maliyeti yiiksek olup hem de

riski ¢ok fazladir (Langrish, Gibbons, Evans ve Jevons, 1972).

2.2. Yayilma Siireci

Bir yeniligin, zaman igerisinde belirli kanallar yoluyla bir sosyal sistemin iiyelerine
aktarilmasi islemi olan yayilma, bir gesit sosyal degisim olup, bir sosyal sistemin yapisi
ve islevi igerisinde ortaya ¢ikan degisim siireci olarak tanimlanabilir. Yayilma, iletisimin
ozel bir turti olup, buradaki mesajlar yeni fikirlerle ilgilidir. Mesajlarin igerigindeki
fikirlerin yeni olmasi yayilmanin 6zel bir niteligidir ki, bu da yayilmanin belirsizlik
igerdigi anlamina gelmektedir. Buradaki belirsizlik, bir olaym ortaya ¢ikmas: ile ilgili
olarak bir ¢ok alternatifin algilanmasidir ve bilgi ile tahmin etme yetisinin eksikliZinin
hissedilmesidir (Rogers, 1995,5). Bireyler yeni Uiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olduklarinda ve yeni urtinii tanitanlar, bireylerin zihnindeki olasi siipheleri gidermeleri
sonucunda yeni Urlnlerin yayilmasinda soz konusu olan belirsizlikler de

giderilebilecektir.

Yayilma streci, yeni Urlinlerin bir toplum igerisinde nasil yayildigmi agiklamaya
calistif1 kadar, yeni fikirlerin ve kiilttirel uygulamalarin da yayilmasini agiklamaya
calisir(Engel ve digerleri, 1995, 875). Yeni fikirlerin ve kiiltirel uygulamalarin
yayilmasi, sosyal pazarlama acisindan goz oniinde bulundurulmasi gercken konular
arasindadir. Omegin, merkezi ve yerel idareler, yasalar yoluyla cesitli degisikliklerin
toplum tarafindan yerine getirilmesini isteyebilir. Otomobillerde emniyet kemeri takma
zorunlulugu, motosikletlerde kask takma zorunlulugu, sehir i¢i ve sehirler arasi yollarda
hiz sinir1, kapahh mekanlarda sigara igme yasagi gibi. Buradan da anlasildigi gibi,
yeniliklerin yayilmas: konusu sadece isletmeler ile bireyler igin gegerli olmayip aym
zamanda devlet, gesitli sivil toplum orgitleri i¢in de gegerlidir. Isletmelerin yeni
tirinlerinin pazarlanmas: i¢in 6nemli olan bu sitireg, devlet ve gesitli sivil toplum
orgutleri igin de toplumun sosyolojik anlamda ulagmasi gerektigi yere gelebilmesi igin

onem tasimaktadir(Rogers, 1995,83).



Yaklagik olarak 1960’1 yillarin ortalarindan beri, tiketici arastirmacilarinin,yayilma
aragtirmalarina yogun bir ilgisi vardir ve tiikketici davraniglari literatiirinde de bu konuda
¢ok sayida aragtirma bulgularina yer verilmektedir. Ornegin, giinimiizde Onci
konumundaki tiiketici davramglan kitaplarinin bir initesini “yeniliklerin kabulii ve
yayilmasit” olusturmaktadir(Rogers, 1976,192).Bunun da 6tesinde yeniliklerin yayilmas1
uzerine 1960’1l yillardan 1970’11 yillara kadar yapilmis olan 1800 yayinin yaklagik %81

pazarlama alaninda galigan aragtirmacilar tarafindan yazilmistir(a.g.e).
2.3. Yayilma Arastirmalarinin Cikis Noktasi

Yeniliklerin yayilmas: iizerine yapilan aragtirmalarin taslagini, antropolojide
difizyonizm uzerine galigan Alman-Avusturya ve Ingiliz Okullan ile Fransiz sosyolog
Gabriel Tarde (1903) ortaya atmigtir(Rogers, 1976,193). Gabriel Tarde sosyolojinin ve
sosyal psikolojinin dnciilerinden biridir. Tarde, yeniliklerin yayilmasi hakkinda kesin
genellemeleri gozlemlemistir ve buna “taklit yasalar” diyerek, biiyiik etki yaratan
kitabinin basligini bu sekilde adlandirmistir. Tarde’nin yayilma hakkindaki diisiinceleri
yasadig1 zamanin ¢ok otesindeydi. Tarde’nin anahtar kelimesi taklit; bireylerin yeniligi,
bagkalarinin  benimseme davranislarint  kopya ederek Ogrendigi anlamina
gelmektedir(Rogers, 1995,40). Fransiz Tarde’den sonra, yayilma arastirmalarinin
yoniinii  belirleyen bir grup Ingiliz ve Alman-Avusturyali antropologlardir. Bu
aragtirmactlar, Tarde’nin yazilarim okumadan calismalar yapmuglar ve kendilerine
Ingiliz difuzyonistler ve Alman-Avusturyali difiizyonistler denilmistir. Difiizyonizm,
antropoloji igerisinde bir bakis agistyd: ve bir toplumdaki sosyal degisimin bir baska
topluma sigramast seklinde tanimlanmugtir. Artik bu bakis agis1  ginimiizde
benimsenmemektedir. Clinkii diftzyonistler, tim bu sosyal degisimlerin sadece yayilma
cercevesinde olustugunu varsaymuslardir. Ginimuizde yaygin bakig agisi, sosyal

degisimin hem icatlarla hem de yayilma ile birlikte ortaya ¢iktig1 yontindedir( a.g.¢).

Alman-Avusturya ve Ingiliz difizyonist okullarinin tiyeleri, toplumlardaki
degisimlerin ¢ogunun, bir toplumda ortaya ¢ikmis yeniligin, diger toplumlarda da bu
yeniliklerin ¢ogunun taninmasiyla sonuglandigini iddia etmekteydiler. Gabriel Tarde de,
S seklindeki yayilma egrisinin olusturulmasinda ve fikir liderlerini tahlil etme
sonucunda bu liderlerin roliniin a¢iklanmasinda 6ncti konumda bir sosyologdur. Ancak,

yayilma aragtirmasi i¢in esas teskil edecek baslangig, 1940°larin baginda, Bryce Ryan ve
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Neal Gross (1943) adindaki iki sosyolog tarafindan yapilmistir. Bu ¢alisma, lIowa
ciftgileri arasinda, melez misir tohumunun yayilmasini incelemistir. 1940’larin
bagindaki Ryan ve Gross’un g¢aligmasindan sonra 1952°ye kadar 100’iin iizerinde
yayllma caligmasi tamamlanmugtir. 1952°den 1962°ye kadarlik on yillik siiregte de
ayrica 450 arastirma daha yapilmig ve 1974’lerin sonuna gelindiginde buna ilaveten
1250 arastirma daha yapilmistir. 1940°lardan 1970’lere kadar olan siiregte yaklasik
olarak, 1800’0 ampirik arastirma raporu ve 900’4 yazi olan 2700 civarinda yayin

yapilmistir(Rogers, 1976, 194).

Ryan ve Gross, Orta-Bati Amerika tariminin ¢ok onemli yeniliklerinden biri olan
melez misir izerinde galigmalarimi odaklandirmiglardi. Bu ¢alismadaki veriler, Iowa
ciftgileriyle yapilan yiiz yiize goriismeler sonucu toplanmistir. Bu veriler 1518inda, melez
musir tohumunu benimseyen ilk ciftgilerin, yani yenilik¢ilerin, ge¢ benimseyenlere gore
daha kozmopolit ve daha yiiksek sosyoekonomik statiiye sahip olduklar1 goriilmistiir.
Bu g¢aligmada, Iowa ciftgilerinin yenilikle ilgili haberi ilk olarak bir musir tohumu
saticisindan aldig: goriilmiis, bununla birlikte kisilerarasi iletisim kanalinin, ikna etmeye
yol agan etkili bir kanal oldugu ortaya ¢ikmistir. Benimsemenin olusumu igin, farkina

varma agsamasindan son kabul asamasina kadar dokuz yillik bir zaman gegmistir(a.g.e).

Tiiketicilerin yeni wriinleri kabul etmesi, “yeniliklerin yayilmasi” olarak bilinen
arastirma alani igerisinde incelenir. Aslinda, yeniliklerin yayilmasi disiplinler aras1 bir
calisma alanidir. Yayilma aragtirmalari, iletisim arastirmalarinin bir pargasidir, ancak bu
arastirmalar, iletisimin akademik alaninin disina ¢ikmustir. Bu ¢aligma alanin kokleri
antropoloji ve kirsal sosyolojiye dayanir. Komiinikasyon, egitim, tibbi sosyoloji ve
pazarlama gibi diger disiplinler, son zamanlarda yayilmanin kendi alanlan ile ilgili

secili yonlerini aragtirmaktadirlar ( Schiffman ve Kanuk, 1978,401).
2.4. Yayilma Siirecini Aciklayan iletisim Modelleri

Yayilma teorisi, iletisim kanallan tizerinde yogunlagmakta olup, bu kanallar ya kitlesel
iletisim ya da Kkigileraras1 iletisim seklindedir.Medya araglarinin kullanimiyla
gerceklestirilen mesaj aktarim yontemi kitle iletisimi olarak adlandirilir. Hedef kitleyi
olusturan sosyal sistemin yelerinin mesajlar1 kendi arasinda aktarmasi ise kisilerarasi

iletigim olarak tanimlanmaktadir. Mahajan, Muller ve Bass(1990) kisilerarasi iletigimin
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~bireylerin gozlemlerini de igeren- bir sosyal sistemde, yayilma siirecinin hizini ve

bicimini belirlemede onemli etkilere sahip oldugunu savunmuslardir.

Kigiler bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da
kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim a1 igerisinde yer alirlar. Bu
iletisime “kulaktan kulaga(word-of mouth) iletisim” ya da “kisilerarasi iletisim” denir
ve bu iletigim turd hepimizin gtinlitk hayatinda 6nemli rol oynar. Iletisimin 6nce fikir
liderlerine, sonra ise fikir liderlerinden onu talep edenlere dogru yonelik olmasi “iki
agamal iletisim” kavramu ile agiklanmaktadir. Bunun disinda, fikir liderlerinin hem
kendilerini takip edenleri etkileyip, hem de takip edenler tarafindan etkilendigi iletisim

kurami da mevcuttur ki buna “ ¢ok asamali iletisim” denmektedir (Odabasi, 1995, 21).

2.4.1. Kulaktan Kulaga iletisim

Geleneksel iletisim modellerine baktifimizda, dikkatler iletisim stirecindeki bireysel
etkilesim tizerinde yogunlagir. Musteriler, bilgi almak ve satin alma kararlarina destek
olmas1 amaciyla kulaktan kulaga dolasan tavsiyeleri kullanirlar. Bu yaklagimin temeli,
satin alma karar sirecinde kullanilan, insanlarin karar vermek igin faydalandig:

kaynaklarin, giivenilir olmasina dayanmaktadir(Fill, 1995,33).

Kisisel etkiler altinda kalarak karar verme durumu, kulaktan kulaga iletisimin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Kulaktan kulaga iletisim, hepimizin ginliik hayatta bagvurdugu
bir iletisim seklidir.Daha gok sozlii olma 6zelligi olup, bigimsel olmayan yapidadir.
Ancak, bu tur iletisim her zaman, her triin grubu igin gegerli olmayabilir. Kulaktan
kulaga iletisim oOzellikle, damsma grubu, bilgi ve etki kaynagi olma o6zelligi
gosterdiginde daha gok etkili olabilmektedir(Odabasi, 1996,119).

Kulaktan kulaga iletisimin 6nemli olabilecegi durumlar soyle siralanabilir(Assael, 1984,
414):

1. Urtn belirgin ve bu yiizden davranis belirgin oldugunda,
2. Urin farkli oldugunda ve stil, tat ve diger kisisel normlarla kolayca
belirlenebildiginde,

3. Urtn yeni sunuldugunda,
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4. Uriin damgma grubunun inang sistemi ve normlari i¢in 6nemli oldugunda,
5. Uriintn satin alinmastnin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasimnin gerekli
oldugu durumlarda,

6. Tiketici satin alma kararina katildiginda.

Yeni Uriin
Deneme
Satin almalar Kulaktan Satislarin
AyIrict . Kulaga Hizla
Ambalajlama | ——p Ve —»| letisim —»| Biiyiimesi
Tatmin

Ozgiin —
Dagitim

Sekil 1: Kulaktan Kulaga iletisim ve Satin Alma Davranist
Kaynak: Odabagi, Yavuz(1996), Tiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi,s.119,
Eskisehir.

Kulaktan kulaga iletisim her zaman olumlu olmayabilir ya da iletisim, olumsuz bir
ierige sahip olabilir. iletigimin olumlu ya da olumsuz olmasi, kisinin @riin ya da

hizmete yonelik degerlendirmesini etkiler (Odabasi, 1996,120).

Cogu pazarlama yoneticisi, kulaktan kulaga iletisimin etkili oldugunu diisiinmesine
ragmen, bu tarzdaki informel(bi¢imsel olmayan) iletisimin kontrol edilmesinin gii¢
oldugunu da gozden kagirmaktadir. Olumsuz yorumlar (ger¢ek olmayan soylentiler),
zaman zaman toplum igerisinde hizla yayilarak tiriin hakkinda zihinlerde yanlis bir imaj
yaratabilmektedir(Schiffman ve Kanuk,1978, 286).



13

2.4.2. Tek Asamah iletisim

Iletisim stirecine geleneksel bakis gercevesinde, tek asamali model onemli bir yer
kaplar. Tek agamali iletisim modelinde, bilgi hedef pazar kitlesine dogrudan aktarilir.Bu
iletigim siireci igerisinde, hedef kitlenin her bir tiyesinin aktarilan mesaja gore hareket
etmek ya da etmemek yoniindeki karari, siireg igerisinde pasif bir rol ya da katilimci
pozisyonunda olmalarinmn bir sonucudur (Fill,1995,31). Sekil 2‘de de gorilldiigii iizere,
aktarilmak  istenen mesaj, kitle iletisim araglan ile hedef kitle
iiyelerine(T1,T2,T3,T4,T5,Ts) ulagtirilmaktadir, ancak bu modelde, hedef kitle iiyeleri

arasinda bir iletisim ag1 mevcut degildir.

_Kitle
lletisim
Araglan

<l

Sekil 2: Tek Asamali Iletisim Modeli( T hedef kitle tiyelerini temsil etmektedir.)
Kaynak: Fill, Chris(1995), Marketing Communications: Frameworks, theories and

applications, s.32.

Organizasyonlar, farkli hedef Kkitlelerine, gesitli kanallar ve mesajlar yoluyla
ulagabilirler. Tek asamali iletisim modeli fazla basitlestirildiginden ve iletisim
siirecindeki ~ bireysel  etkilesim tamamiyla g6z ardi ettifinden  dolay:
elestirilmistir(Fill, 1995 , 31).
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2.4.3. 1ki Asamah Iletisim

Iki agamali iletigim kavramu, kitlesel iletisim araglan ile kisileraras: iletisim arasindaki
bagm klasik modelidir.iki agamalt modele bir ¢ok revizyon ve ek yapilmasina ragmen,
etkiler ve fikirlerin kitlesel iletisim araglariyla fikir liderlerine, oradan da niifusun daha
az aktif kismina sigramast seklinde olan esasli 6zelligi, bagindan beri degismeden
kalmistir(Engel, 1968 ,159 ).

Tiketiciler arasinda kisisel etkiler soz konusu olduguna gore, kitle iletigim araglan ile
gonderilen mesajlarin tiketicilere nasil ulasacagi ve nasil bir etkide bulunacag:
aragtirmacilarin onemli ugraglarindan olmustur. Iletisimin dikey ve dogrudan kaynaktan
aliciya gitmedigi one surtlmis ve iki asamali iletisim kurami geligtirilmigtir. Kitle
iletisimi Once fikir liderlerine, sonra ise fikir liderlerinden toplumun diger kesimlerine
dogru yoneliktir.(Odabas1,1996,120).

Kitle
Iletisim
Araglan

Mesaja ulagim

anunns®

engelleri ---lnnu-u--

Sekil 3: ki Asamal Iletisim Modeli(FL fikir liderlerini temsil etmektedir.)
Kaynak: Fill, Chris(1995), Marketing Communications: Frameworks, theories and
applications, s.32.

Iki agsamal1 iletisim modeli su sekilde ifade edilebilir:
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1. Ik Adim: Mesajlar, kisisel olmayan kaynaklar( Kitlesel iletisim) yoluyla fikir
liderlerine aktarilir.

2. Ikinci Adim: Fikir liderleri kitlesel iletisim araglarndan etkilenmeyen kesimi
kulaktan kulaga iletisim yoluyla etki altinda birakir(Kassarjian ve Robertson, 1973,
331).

Iki agamali akigta, ¢ok sayida insanin bilgilerini, kitlesel iletisim araglar1 yerine

kigileraras: kaynaklardan edindikleri ileri striilmustiir( Engel, 1968, 159 ).

Bu iletisim kavraminda, bireylerin kigisel iliskinin roliinii benimsemeleri ve insanlarin
arkadaglarina givenip onlar1 dinledikleri vurgulanmaktadir. Bu iletisimin {i¢ dnemli

unsuru s6z konusudur(Odabasi, 1995,22 ):

1. Kisisel etkinin roli fark edilmelidir.

2- Bazi kisilerin mesajin dagilmasinda digerlerine gore daha etkili oldugu kabul
edilmektedir.

3. Fikir liderlerinin davramglarimn nasil etkide bulunacagi 6grenilmeye
caligilmaktadir.

iki asamali iletigim, kigilerarast iliskileri iletisim kanallar olarak da disinmekte ve kitle
iletisim araglarmin tek basina etkili olamayacagini kabul etmektedir. Ancak, bu
agiklamalar tam olarak yeterti degildir. Oncelikle fikir liderlerini takip edenler , pasif

konumda degildirler. Onlarin da liderler lizerinde etkileri s6z konusudur( a.g.e ).

2.4.4. Cok Asamal Iletisim

Cok agamal: iletisim modeli, fikir liderleri ve belirleyicileri ile hedef kitle iiyelerinin
birbirlerini etkiledigini ileri stirer. Yani, bu iletisim modeli iki yonlidur(Fill, 1995,33).
Sekil 4’de de goriildiign gibi, kitle iletisim araglar1 hedef kitleyi etkilerken, hedef kitle
de, kitle iletisim araglarmna etkide bulunabilmektedir. Bununla birlikte, kitle iletisim
araclarinin hedef kitle igerisinde etkileyemedigi tiyeler(Ts veTs) de olmaktadir. Kitle
iletisim araglartyla, hedef kitle arasindaki ¢ift tarafli iligki,fikir liderleri(FL) ile hedef

kitle arasinda da mevcuttur.
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Kitle
lletisim
Aragclari

Sekil 4: Cok Asamal iletisim Modeli
Kaynak: Fill, Chris(1995), Marketing Communications: Frameworks, theories and
applications, s.33.

Iki agamali iletigimin yetersizlikleri sonucu, gok agamal iletigim kurami gelistirilmigtir.
Kisiler arasindaki iletisimin basit olmayip, karmasik oldugunu dikkate alan bu kuram,

etki ve bilginin iki yonli bir siire¢ oldugunu kabul etmektedir( Odabasi, 1996, 122).
Pazarlama uygulamalari agisindan bu kuramin iki 6nemli noktas1 vardir:

1. Ustlendikleri gorevlerden dolayi, fikir liderlerinin belirlenmesi ve ulagilabilmesi
Onemlidir.

2. Fikirlere ulasanlar ile bilgilere ulasanlarin belirlenmesi ve ulagilabilmesi,
birincisi ile esit dnemdedir(Schiffman ve Kanuk,1991,283).
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2.5. Yayilma Modelleri

Yayilma teorisi, 1960’1 yillarda pazarlama literatiiriine katildigindan(Amdt 1967;Bass
1969;Frank,Massy ve Morrison 1964;King 1963;Robertson 1967;Silk 1966) itibaren
buytk ilgi uyandirmistir. Son donemlerde literatiir, bir sosyal sistemde bir yeniligin
nasil yayilacagi konusunda, normatif belirleyicileri gelistirme konularina
egilmigtir(Mahajan, Muller ve Bass, 1990,1).

Yenilik yayilma modelleri, geleneksel olarak, satig tahminlerinin belirlenmesi igin
kullanilmaktadir. Ancak Mahajan-Wind(1986)’in ve Kalish-Lilien(1986)’in de isaret
ettigi gibi, satis tahminleri yayllma modellerinin amaglarindan sadece birisidir. Satig
tahminine ek olarak, yayilma modellerinin en elverisli kullamm alanlan betimsel ve
normatif amaglar i¢indir.  Yayilma modelleri, bir yayilma olaymin si¢gramasini
tanimlamada analitik bir yaklagim sergilediginden, spesifik yayilmaya dayali hipotezleri
test etmek igin bu modellerde agiklayict bir tarz kullanilabilir(Mahajan ve digerleri,
1990,21).ilk yayilma modelleri, yayilma siirecinin niifuz etme ve doyum noktalarini

aciklamaya ¢alismgtir.
Yeni fikirlerin yayilmasim ag¢iklayan klasik modelin asil elementleri(Rogers,1995,10):

1) Yenilik: Bir fikrin, uygulamanin veya objenin bireyler veya diger ilgili birimler

tarafindan yeni olarak algilanmasidir.

2) iletisim kanallar: Iletigim, kargilikli olarak bir anlasmaya ulasmak icin, katilimcilarin
yaratmis oldugu ve paylastigi bilgi akisindan olusan bir siiregtir. Yayilma siirecinin
Onemi, yeni bir fikri, bir bireyin bir bagkasina veya bagkalarina aktarmasi seklinde olan

bilgi degisimin_den gecer.

3) Zaman boyutu: Yayilma modelinde zaman boyutu ii¢ agidan incelenir. Birinci bakis
acist, yenilik karar stireci olup,bireyin yenilik hakkinda aldig ilk bilgiden, kabul ve ret
asamasina kadar olan sitire¢ a¢isindan zaman boyutu incelenir. ikincisinde, birey veya
diger birimletin yeniligi kabuliinde, sosyal sistem igerisinde erken kabul veya geg¢ kabul
seklinde zaman dayah bir bakis agis1 vardir. Son olarak da, belirli bir zaman aralig:

igerisinde, yeniligin kabul oran1 incelenir.
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4) Sosyal sistem: Tiiketici davranisi ¢ercevesinde, pazar dilimlemesi veya hedef pazar
terimleri, yayilma arastirmalarinda sosyal sistem ile 6zdestir. Sosyal sistem, belirli bir
amaca ulagmak i¢in ortak sorunlart ¢6zmekle meggul olan, birbirleriyle iligkili initeler

biitiinii olarak tanimlanir.

Mahajan ve Muller(1979), bir yayilma modelinin amacinin, bir yenilige uyum saglayan
olast tuketiciler arasinda yayilma dlzeyini tanitmak oldugunu ifade etmislerdir
(Mahajan ve digerleri, 1990,2).

1960 yily, bir gok hususta difiizyon arastirmalart i¢in bir donim noktast olmustur.
Yayilma arastirmasi, hem tek basina hem de kavramlarin ve genellemelerin biitiinlesigi
olarak ortaya ¢tkmaya baslamistir (Rogers ve Shoemaker,1971,47). Bu, yayilma iizerine
caligan tim bilim adamlarnmn, kavramlarin tanimlanmasinda veya arastirma
metotlarinda tamamiyla aym1 fikre sahip oldugu anlamma gelmemektedir
(Rogers,1976,195).

1960’h yillarin  baglarinda gelismekte olan ilkelerde, yayilma c¢alismalarinin
baglamasinda belirgin bir hareketlilik gorulmugstur. 1960 yilinda gelismekte olan
uluslarda sadece 54 tane yayilma arastirmasi yapilmigken, 1975°¢ gelindiginde 800’ tin
tizerine gitkmistir. Gelismekte olan iilkelerde yapilmis olan bu 800 g¢aligmanin 450°nin
uzerindeki kadar kismi Hindistan tarafindan yapilmigtir. 1960°dan sonra gelismekte
olan ulkelerde, yayilma ¢aligmalarinin hizla buylimesini gerektirecek zorlayici sebepler
vardir. Teknolojinin, kalkinmanin kalbi olarak kabul edilmesi, bu zorlayici sebeplerin

basinda gelmektedir(a.g.¢).

Yayilma alaninin uluslararast boyut kazanmasindaki en onemli sigrama, 1960’larda
gelismekte olan iilkelerde KAP(Knowledge-Attitudes-Practice) arastirmalarinin
artigiyla olmustur. K, A ve P, aile planlamasi kampanyalarinin gelistirilmesinde bagimli
degiskenler olup, 1960°dan sonra bir ¢ok gelismekte olan ulkede 6zellikle Asya’da
nifus probleminin ustesinden gelebilmek igin, KAP tipi yayilma arastirmalari tim

yonleriyle gelistirilmistir(a.g.e).
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2.5.1. Temel Yayilma Modelleri

Pazarlamada yayilma arastirmalarina temel olusturan model, Bass modelidir. Bass
modeli bir yeniligin potansiyel benimseyenlerinin iki iletisim araci yoluyla etkilendigini
ileri siirer. Bunlar Kkitlesel iletisim ve kisileraras: iletisimdir. Modelde bir yeniligin
kabullenicileri iki gruba ayrilmistir. Birinci grup, sadece kitlesel iletisim yoluyla
etkilenenlerdir(digsal etki). Diger grup ise, sadece Kkisilerarast iletisim yoluyla
etkilenenlerdir(i¢sel etki). Bass birinci grubu “Yenilik¢iler”, ikinci grubu ise
“Taklit¢iler” olarak nitelendirmistir(Mahajan ve digerleri, 1990,2).

Bass modelinden farkli olarak, Fourt ve Woodlock’un (1960) o6ne siirdiigii modelde
yayilma sireci Oncelikli olarak Kkitlesel iletisim veya digsal etki ile olur.
Mansfield’in(1961) one surdiigi modelde, Fourt ve Woodlock’un modelinden farkl:

olarak bu siireg, kigilerarast iletisim ile olur.

Bass modelinde, belirgin degisken olgusii, belirli bir t zamaninda, Girin satin alan
yeniligi benimsemis tiiketicilerin sayisidir. Bu modelde bireysel miterilerden ¢ok,
toplam pazarin etkisi iizerinde durulmugtur(a.g.€). Bass modeli bir tahmin modeli olup,
gelecek zaman igerisinde yeni Uriinlerin ne kadar benimsenecegini Ongoriir.
Benimseyenlerle benimsemeyenleri ayr1 ayrt gostermekten cok, toplam olarak yeni
griinii satin alanlarin miktarini gosterir. Bass modeli ayrica benimseme oranini tahmin
icin matematiksel bir formil saglamigtir. Bass modelinin Gi¢ parametresi vardir:
(DKitlesel iletisimin etkisinin katsayisi (p), (2) kisileraras: iletisimin etkisinin katsayisi
(q), (3) pazar potansiyeli indeksi (m) yeni bir Griiniin yayilmasinin ilk zamanlardaki
asamasindan alinan verilerle degerlendirilir. Bass’in orijinal tahminleri, buzdolab,
siyah beyaz televizyon, kurutucu ve klima gibi dayanikl: titkketim mamulleri tizerine

yapilmistir(Rogers, 1995, 82).

Bu yaklagim pratik olarak makul olup, bazi soru isaretlerini de beraberinde getirmistir.
Neo-klasik mikro ekonomi metot dahilinde hareket eden tiiketicilerin toplam talebi,
yayllma modelini inga edebilecek midir? Soyle ki, Neo-klasiklere gore potansiyel
kabulleniciler zekidirler ve sadece bilgi akisin1 saglayan bireyler degillerdir. Bu yiizden
benimseyenler yani kabulleniciler, iirinden beklenen faydayi, triintin ozelligini,

fiyatim, diger kabullenicilerin baskisini, kendi butgelerini ve buna benzer bazi nesnel
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fonksiyonlar1 hesaba katarlar. Cunkii yeniligi kabullenme bireysel bir nitelik
tagidigindan, tim potansiyel kabulleniciler, belirli bir zaman periyodunda triinii ayni
sekilde benimseme olasihgma sahip degillerdir. Herhangi t zamaninda, Uriinu
benimseme olasilifina gore potansiyel kabulleniciler arasindaki heterojenlik dahilinde,
toplam pazar dizeyinde benimseme egrisini gelistirmek mimkiin midir? Bu soruyu
yanitlayacak bir modelin gelistiritmesi muhtemelen, bireysel tiiketiciler tzerindeki etki
yoluyla uriine olan talepteki pazarlama karmasi ve diger degiskenlerin etkisinin

aragtirilmasina yardimci olabilecektir(Mahajan ve digerleri, 1990,6).

Gegtigimiz yillarda, Hiebert (1974), Stoneman (1981), Feder ve O’Mara (1982), Jensen
(1982) , Oren ve Schwartz (1988), Chatterjee ve Eliashberg (1989), Lattin ve Roberts
(1989) tarafindan bireysel diizeydeki kabul kararlarmin belirlenmesine iliskin yayilma
modelleri geligtirilmistir. Bu modellerin birinde, herhangi bir t zamaninda, olas1 olarak
benimseyecek bir tiiketicinin bir yenilikten kazanc; o yeniligin iglerlidine, degerine ve
faydasina olan belirsiz algisina dayal: oldugu kabul edilir. Potansiyel olarak
benimseyenin belirsizlik algisi, yenilik hakkinda 6grendigi digsal kaynaklar (reklam
v.b.) ve i¢sel kaynaklar yoluyla zaman igerisinde degisir(a.g.e).

2.5.2. Esnek Yayilma Modelleri

Bir yayilma modelinin temel yapisi, iki matematiksel 6zellige gore nitelendirilebilir:
Bikiilme noktas: ve simetri. Yayilmanin maksimum oranina ulasildiginda, yayilma
egrisi tzerindeki kirlma noktasina ulagilir. Kirilma noktasindan sonraki yayilma
agamasl, eger kirilma noktasindan 6nceki yayillma asamasinin benzer gorintimiinde ise,
yayilma egrisi simetrik olarak nitelendirilir. Pratikte oldugu gibi teoride de bir yeniligin
maksimum yayilma orani, yayllma siirecinin herhangi bir zamaninda gergeklesebilir.
Bununla birlikte, yayllma modellerinin simetrik olabilecegi gibi asimetrik olabilecegi de
beklenebilir( Mahajan ve digerleri,1990,10).

Yayilma modellerinin gogunda, potansiyel kabulleniciler iizerindeki kisileraras:
iletisimin etkisinin, yayilma siireci igerisinde sabit oldugu farz edilir. Bir ¢ok yenilik
igin kigilerarasi iletigimin artmasi, azalmas1 ya da degismemesi muhtemel oldugundan

dolay1 bu kani1 6nemsizdir(a.g.e).
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2.5.2.1. Bass Yayilma Modelinin Genisletilmesi

Bass modeline gore yeni bir lirliniin pazar potansiyeli (m) , tanitim asamasinda belirlenir
ve yasam evresi boyunca degismezlik arz eder(Mahajan ve Peterson 1978). Teorik
olarak potansiyel kabullenici nitfusunun sabit kabul edilmesi rasyonel degildir. Bunun

yerine bu niifusun suireklilik icerisinde olacagi kabul edilir.

Bass modelinin genigletilmesi; pazar potansiyelinin digsal ve igsel degiskenlerle ( bu
degiskenler kontrol edilebildigi gibi kontrol edilemeyebilir de) etkilenebileceginin

belirlenmesi yoluyla modelin yumusatilmast ile olmustur.

Bass modeline gore, bir yenilifin benimsenmesi  herhangi bir diger yeniligin
benimsenmesini tamamlamaz, eksiltmez ya da genisletmez(Mahajan ve Peterson
1978,1591).Yuksek teknoloji driinlerinin Ureticileri, pazar yerindeki yayilmay
genellikle bir yeniligin basarili jenerasyonlarim sunarak saglarlar. Her jenerasyon, ilgili
irtiniin daha onceki 6zelliklerinden daha uist seviyede olusturulmalidir. Bu yiizden pazar
penetrasyonunun degerlendirilmesi yiiksek teknolojili bir riiniin  basarili  yeni

jenerasyonlari igin 6nemlidir.

Bass modeline fiyatin etkisini katan Robinson ve Lakhani’nin(1975) 6nciil
¢aligmalarindan itibaren fiyat, reklam, promosyon ve kisisel satis ve dagitim gibi
pazarlama karmas: degiskenlerinin etkisi iizerinde, sistematik olarak galigmak igin ¢ok
fazla gaba sarf edilmistir. Bass modeli ti¢ parametre i¢erdiginden ( digsal etki ve igsel
etki katsayilar1 ve pazar potansiyeli) pazarlama karmas: degiskenlerinin etkisi, ilgili
degiskenlerin bir fonksiyonu olarak bu parametrelerin gosterilmesiyle Bass modeline

katilmastir.

Bass modeli bir talep modelidir. Bir iriiniin talebi, arz kisitlarindan dolayi
karsilanmazsa, bu agin1 talebin potansiyel kabullenicilerin bekleme hattin1 yaratmasi
olasidir(Simon ve Sebastian 1987,453).Arz kisitlarimin varligmi iginde barindiran
yenilik yayilma dinamiklerini kapsayan bir model Jain, Mahajan ve Muller(1989)
tarafindan ortaya atilmustir. Bu modelin konseptinde ii¢ asama olup bunlar; potansiyel

kabulleniciler, bekleyen kabulleniciler ve kabullenicilerdir. Bu bilim adamlar,
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modellerinin  uygunlugunu Israil’deki yeni telefonlarin yayilmasi izerinde

gostermiglerdir (Mahajan ve digerleri,1990,14).
2.6. S - Seklindeki Yayilma Egrisi

Herhangi bir pazar igerisindeki bir yeniligin, yayilma siirecini belirlemeye yonelik
model ihtiyaglari sonrasinda, yayilma tizerine yapilan birgok caligmayla, S seklindeki
yayilma egrisi ortaya atilmistir (Wilkie, 1994, 331).Yayilma siirecinin zaman faktori,
benimseyicilerin smiflandirilmasim1 ~ saglamis ve bu faktor yayilma egrilerini
¢izmemize olanak tamimugtir. Ancak S seklindeki egri, sadece basarili yenilik
orneklerini agiklamaktadir(Rogers,1995,257).

S seklindeki egri normal dagilimlidir. Insan ozellikleri, eger kilo veya boy gibi fiziksel
ozellikleri veya bilginin 6grenilmesi, anlayis gibi davranigsal 6zellikleri temsil ediyorsa,
¢ogu insan davranist normal olarak dagilim gosterir denir. Bu yiizden yenilik derecesi
gibi bir degiskenin de normal dagilim gostermesi beklenir. S seklindeki egride,
benimseyicilerin dagiliminin normal olmasinin sebebi, birey iizerindeki kiimulatif
olarak artan etkilerdir. Bu etkiler de kisiler arasindaki iletisim ag1 aracilifiyla
olmaktadir. iletisim ag1 yoluyla benimseyenlerin orami artmaktadir. Yayilma stirecinin
kalbini, yayilma egrisinin %10 ile %20 kabul araliginda olan boliimii olusturur. Bu
noktadan sonra, yayilmanin oniine gegmeyi birileri istemis olsa dahi bunu basarmasi

dustik bir ihtimaldir(a.g.e).

Benimseyenlerin dagilimi zaman igerisinde ¢an egrisi seklinde devam eder ve
normallige yaklasir. Bu ifadeyi destekleyen zirai alanda, tiketici alaninda ve diger
cesitli alanlarda yenilikler iizerine yapilan aragtirmalar mevcuttur. Bunlara 6rmek olarak
Rogers(1958), Bose(1964), Ryan(1948), Beal ve Rogers(1962), Dimit(1954) ve
Hamblin ve digerleri(1973) S seklindeki egriyi destekleyici arastirmalar
yapmuslardir(Rogers,1995,260).

S seklindeki yayilma egrisine gore($ekil 5), yeniliklerin ortaya ¢iktigindaki benimseme
oram dusiik olup, daha sonra hizhh bir biiyiime baslamaktadir. Daha sonra bilyiime
azalan oranda siirmekte ve bu azalan oranda biiyiime, herkesin yenilii benimsemesine

kadar devam etmektedir( Wilkie, 1994,331).
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Doyum Noktasi

Kalkig Asamast

SCCwWeR ZTAOCRTCTZTN

YENILIK ZAMAN

Sekil 5: S Seklindeki Yayilma Egrisi
Kaynak: Rogers, Everett(1995), Diffusion of Innovations, s.11, New-York.

S seklindeki yayilma egrisi, pazar tahminlemesi ve sirket planlama amaglar1 igin
oldukg¢a 6nemli bir aractir. Tamamuyla yeni bir iiriin veya hizmet olusturuldugunda, ¢ok
biiyiik yatirimlar ve maliyetler ortaya ¢ikacaktir. Ttketicilerin bu iiriinii veya hizmeti
benimseyip benimsemeyecekleri belirsizlik tagiyacagindan, gelecekteki satiglart tahmin

etmeye iligkin pazarlama modelleri 6nem tagmmaktadir(a.g.¢).
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3. KABUL(BENIMSEME) SURECI

Yeniliklerin yayilmas: ile ilgili ikinci ana siire¢, kabul siirecidir. Bu siirecin odak
noktasi, tiiketicilerin yeni bir triinii denemeye veya denememeye, kullanmaya devam
etmeye ya da devam etmemeye iligkin karar agamalari (izerindedir (Schiffman ve
Kanuk, 1978,414). Bir yeniligi benimsemeyi dogrudan etkiledigi tahmin edilen kabul
siirecinin elementleri {i¢ tanedir(Eastlick ve Sherry Lotz,1999,2):

1. Bir yeniligi benimsemeye yonelik olan tutum,
2. Yeniligin benimsenmesiyle birlesen riskin algilanmasi,

3. Tiketicilerin mevcut kazanim ornekleridir.

Bunlara ilaveten, kabul stirecini dolayli olarak etkileyen faktorler de vardir. Bunlar,
tiketicilerin ~ kigisel  yenilik¢ilik  ozellikleri ve  yeniligin  niteliklerinin
algilanmasidir. Yeniliklerin kabulii Uizerine yapilan ¢ogu ¢aligma, yenilikgiler ile yeni

urtinti benimsemeyenlerin nitelikleri tizerine yogunlasmaktadir(a.g.e).

Her yeni riin, tiiketiciler tarafindan ayni hassasiyetle kabul edilmez. Bazi iiriinler ¢ikar
¢ikmaz benimsenirken, bazi yeniliklerin kabulii cok uzun olmaktadir. Pazarlamacilar
yeniliklerin benimsenmesinde kesin formiillere sahip degillerse de, yeni Urlinlerin
nitelikleri bu noktada belirleyici rol iistlenecektir. Yeni iiriinlerin nitelikleri(Schiffman
ve Kanuk, 1978, 405):

(1) Goreceli tistiinliik,
(2) Uyumluluk,

(3) Karmasiklik,

(4) Denenebilirlik,

(5) Gozlemlenebilmedir.

Goreceli tstiinlik, yeni bir Urliniin, potansiyel misteriler tarafindan, mevcut uriinlere
gore daha astiin olarak algilanma derecesidir. Uriiniin kendine has ozelliklerine ek
olarak, kupon yontemi, bir Orin fiyatina iki triin ve ¢esitli ozel hizmetler iceren
promosyon programlari, tiketicilerin s6z konusu uriinti goreceli olarak daha istiin

olarak algilamalarina yol agacak ve tirtintin benimsenmesinde artisa yol agabilecektir.
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Uyumluluk, potansiyel misterilerin, yeni bir uiriiniin mevcut ihtiyaglarina, degerlerine
ve aliskanliklarma uydugunu hissetme derecesidir. Karmagiklik, yeni bir iiriinii anlama
ve kullanmada ortaya ¢ikabilecek zorluklarin derecesidir. Daha agik olarak ifade edecek
olursak, yeni bir tiriiniin anlagilmas1 ve kullanilmasi ne kadar kolay olursa, benimsenme
ihtimali o kadar yiiksek olacaktir. Denenebilirlik, yeni bir triiniin, sinirhi sayidaki
tuketiciler tarafindan denenebilme 6zelligine sahip olma derecesidir. Yeni bir tiriiniin ne
kadar fazla denenme firsat1 mevcutsa, titkketiciler i¢in o Giriiniin benimsenmesi de o kadar
kolay olacaktir. Para iade garantisi, ticretsiz numuneler, arabalar i¢in test siiriigleri gibi
yontemler, tirtinlerin denenerek tiiketiciler tarafindan benimsenmesini kolaylastiracaktir.
Gozlemlenebilme ise, potansiyel musgterilere, iiriiniin faydalarinin ve o6zelliklerinin
gosterilebilme ve anlatilabilme kolayligidir. Dokunabildigimiz bir iiriin, daha kolay bir
sekilde tanitilabildigi halde, hizmet gibi dokunamayacagimiz bir yenilik o kadar kolay

pazarlanamayabilir (a.g.c).

3.1. Kabul Siirecinin Asamalari

Bir birey tarafindan yeni bir Griiniin kabuli, bireyin yeni bir tiriinii benimsemek icin
verdigi kararlara ulagmasma yol agan bir ¢ok asamayr igeren bir siire¢ olarak
goriilmektedir(Turnbull ve Meenaghan,1980,11). Tiketicilerin yeni bir triinii satin
almaya karar verme ya da reddetme asamalarinin genelde bes agamadan ibaret oldugu
farz edilir(Schiffman ve Kanuk,1978,14):

1. Farkina varma, 2. Ilgi, 3. Degerlendirme, 4. Deneme, 5. Benimseme ya da reddetme.

1.Farkina varma: Bu ilk asamada, tiiketici triin yeniligine maruz kalir. Bu durum,
bireyin heniiz triin hakkinda yeterince bilgisi olmadigindan dolayr bazen dogal olarak
gergeklesir.

2, Tigi: Tuketici tirlin veya {irin grubuna olan ilgisini arttirdiginda, yeniligin kendisine

ne gibi faydalar saglayacagi konusunda arastirma siirecine gider.

3. Degerlendirme: Tiiketici elindeki bilgiye dayali olarak yenilik hakkinda ya bir
hiikiimde bulunur, ya da ek bilgi sahibi olmanin gerekli olup olmadigina karar verir. Bu

asama ashinda uriinin “zihinsel deneme” devresidir. Eger tiketicinin yaptig1
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degetlendirmeler tatmin edici bir boyutta ise, tiiketici tirtinii deneme yoluna gidecektir.

Aksi takdirde iiriinii denemeyecektir.

4. Deneme: Bu asamada, tiketici tGriinti smirh diizeyde kullamir. Urtinii deneyerek,

trtinin ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigi yontinde tiriinii degerlendirir.

5. Benimseme: Tiiketici, deneme siirecinden sonra iiriini siirekli kullanmaya karar verir

ya da rtinii kullanmayi reddeder.

Benimseme(kabul), bir iiriinii kabul etmek ve kullanmaya devam etmektir. Bir iiriinii
satin alma benimseme i¢in gerek-sart olup ancak yeter-sart degildir. Bir kisiyi deneme

asamasindan benimseme agamasina tagimak igin gerekli olan kosullar:

(1) Urtin kullanim esnasinda tatminkar olmalidir,

(2) Bir problemi ¢6zmeli veya bir ihtiyaci gidermelidir. ilk kosul, iriin kullanim
testleriyle aragtirilir. ikinci kogul Gréin konsepti safhasinda arastirilmalidir (Tauber,

1973, 61).

Lavidge-Steiner(1961,60)’in etkilerin hiyerarsisi modeli tiiketicilerin satin almadan once

kaydetmis oldugu asamalar1 gosterir. Bu model asagida, Sekil 6°da sematize edilmistir:



Satin alma

T

Kanaat (Kam

T

Tercih

|

Ilgi

T

Bilgi

T

Farkina Varma

Sekil 6: Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
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Yent iiriin denemesi

Elde edilen bilgilerle satin almaya niyetlenmek

Yeni tirtin ikame tirtinlerle kiyaslanir

ve bir tercihte bulunulur.

Urtin 6zelliklerine kars1 tutumlar

ortaya konur.

Yeni trtin konsepti hakkinda ilgili
bilgiler edinilir.

Yeni konsepte maruz kalinir.

Kaynak: Tauber, E.M.(1973), “Reduce New Product Failures:Measure Needs As Well
As Purchase Interest,” Journal of Marketing, s.61.

Ancak bu hiyerarsi modeli kabulle sonu¢lanmamakta, sadece deneme asamasinin bir

baglangic1 olmaktadir. Yeni urtiniin kabul edilebilmesi igin tatminkar iiriin performansi

ve ihtiyacin giderilmesi olarak ifade edilen iki gerekli kosulun da eklenmesi gereklidir

(a.g.e).Eklemelerin yapildigt model Sekil 7°de gosterilmistir:
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Kabul

|

Ihtiyacin giderilmesi / Problemin ¢oziilmesi

T

Tatminkar Griin performansi

T

Satin alma

Sekil 7: Etkilerin Hiyerarsisi Modelinin Tamamlanmasi
Kaynak: Tauber, E.M.(1973), “Reduce New Product Failures:Measure Needs As Well
As Purchase Interest,” Journal of Marketing, s.62.

3.2. Kabul Siirecinin Elestirisi

Kabul siireci modeli, tuketici aragtirmacilari igin yol gosterici olmalarina ragmen baz
yonlerden  elestirilmigtir.  Elegtiriler de, genel hatlariyla, su  sekilde
siralanabilir(Schiffman ve Kanuk,1978,416):

1. Bu model, bir ihtiyag veya problemi tanima evresinin, farkina varma asamasindan

Once gelebilecegini uygun gormemektedir.

2. Model reddetmeye alternatif olacak bir secenek sunmamaktadir. Ornegin bir tiketici
deneme agsamasindan benimseme agamasina asla gegmeyebilir yani, denemeden sonra

lirlinii reddebilir ya da siirekli olarak kullanmaz.

3. Degerlendirme asamasinin diginda da, bir tiriinii degerlendirmenin satin alma siireci

igerisinde yer aldig1 géz ontinde bulundurulmamugtir.
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4. Model, bes agsamal: kabul stirecinin her zaman olusmayacagini hesaba katmamustir.
Ornegin, buzdolaby, bulagik makinesi gibi dayanikl tilketim mamullerinin satin alma

stirecinde deneme agsamasinin pek imkam yoktur.

5. Modelde, deneme ve benimsemeyi takip eden, satin alma sonrasinda yapilan

degerlendirmelerin agik bir sekilde dikkate alinmadigi goriilmektedir.

3.3. Benimseyenlerin Simiflandirilmasi

Firmalar, milyonlarca lira harcayarak biiyiik risklerle gelistirdikleri yeni wrtnlerin
alimina alicilarin nasil yaklastiklarimi bilmelidirler. Yeni iiriin, potansiyel musteriler
tarafindan yeni olarak algilanan uriinlerdir. Yeni tirtin daha 6nceden piyasada mevcut
olabilir. Burada dnemli olan alicinin yeni mali 6grenmesi ile onu benimsemesi arasinda
gegen zamandir. Benimseme, alict tarafindan triintin siirekli kullanicisi olmaya karar
verilmesidir (Tek, 1999, 225).

Midgeley ve Dowling (1978,240), benimseme zamaninin, 1srarci bir birey karakteristigi
olmadigi gostermiglerdir. Yazarlar yaptiklan aragtirmalarda, bireylerin, bir yeniligi
kabul stirecinde, yeniligi bir an 6nce alma konusunda 1srarc1 olmayabilecekleri sonucuna
varmuglardir. Ancak, bunun otesinde, yenilikler ile benimseme zamaninin birbirleriyle

baglantil1 oldugunu belirtmiglerdir.

Yayilma literatiiriinde, toketicilerin benimseme tipleri bes kategori igerisinde
incelenmigtir: 1. Yenilikgiler, 2. Erken benimseyenler, 3. Erken ¢oguntuk 4. Geciken
cogunluk 5. Geg kalanlar (Schiffman ve Kanuk 1978,410).

Rogers tarafindan yapilan bu begli kategori temel olarak agagidaki gibi belirlenmistir:

1. Yenilikgiler: Girisimci(%2.5)

2. Erken Benimseyenler: Takip edilen(%13.5)
3. Erken Cogunluk: Temkinli(%34)

4. Geciken Cogunluk: Siipheci(%34)

5. Geg Kalanlar: Gelenekgi(%16)
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i
B | Erken Erken Geg Kalan
Yenilikgiler | Benimseyenler | Cogunluk Cogunluk Geg Kalanlar
%2,5 | %135 %34 %34 %16
' ' >
x-2sd x-sd X x+sd

Sekil 8: Benimseyen Gruplarin Siiflandiriimasi

Kaynak: Rogers,Everett(1995), Diffusion of Innovations, s.26, New-York..

Yukaridaki grafikten benimseyenlerin siniflandirilmasinin  simetrik  olmadigim
gormekteyiz. Orta noktanin(x) solunda uglii kategori, saginda ise ikili kategori vardir.
Bunu simetrik hale getirmek icin gecikenler %8’lik dilim seklinde ikiye boliinebilirdi.
Ancak, gecikenlerin homojen bir sinif oldugu disiiniiliirse, bu anlamsiz olacaktir. Aym
sekilde yenilikgiler ve erken benimseyenler simetriye ulasmak icin tek grup altinda
birlestirilebilir. Ancak bu iki grubun da birbirinden oldukga farkli karakterlere sahip
oldugu dustinuldiigiinde bu da uygun olmayacaktir(Rogers, 1995, 263).Her bir grup ayri

ayr1 degerlendirilecek olursa, asagidaki gibi tanimlamalar yapilabilir.

1. Yenilikgiler: Girisimci

Yenilik¢ilik, bir bireyin bir yeniligi, sistemin diger tiyelerinden goreceli olarak daha

once kabul etme derecesi olarak tanimlanmakta olup, herhangi bir tirtin i¢in toplam tirtin
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pazarmin yizde 2.5 ile 15’1t arasinda degisen bir bolumii yenilik¢i tiiketicilerden
olusmaktadir( Goldsmith ve Hofacker, 1991,214).

Girigimcilik, yenilikgilerin hemen hemen bir tutkusudur. Yenilik¢ilerin en belirgin
degerleri girisimci olmalar1 olup bunun de sebebi, atilganlii, cesareti ve riski
sevmelerinden dolayidir. Yenilik¢i, yeni bir fikrin basarisizlif1 kanitlandii zaman,

bunun tesadiifi bir basarisizlik oldugunu kabul edebilme egiliminde olmalidir.

Bir yenilikgi, yerel bir sistemin diger uyeleri tarafindan takip edilmese de, yayilma
stirecinde 6nemli bir rol alirlar. Yenilikgiler, yeni bir fikrin bir sosyal sisteme girisinde

kap1y1 aralayan rolindedirler.

2. Erken Benimseyenler: Takip edilen

Erken benimseyenler, genel olarak, yenilikgilerden daha biiyiik bir grubu olustururlar.
Herhangi bir Urlin i¢in, pazarm yuzde 13.5’t, erken benimseyenlerden
olusmaktadir(Rogers,1995,262).Urtinii ilk kullananlardan olmak suretiyle, ileride
kendilerinin bagkalan tarafindan kabul edilmesi erken benimseyenler i¢in 6énemli bir
giidii olmaktadir. (Odabag1t 1996, 125). Her fikir lideri triintt ilk kullanan olmamakla
birlikte, yenilikgiler ile erken benimseyenlerin Ozellikleri ile fikir liderlerinin

ozelliklerinde benzerlikler bulunmaktadir ( Flynn 1997a,22).

Erken benimseyenler, yerel sosyal sistemle yenilikgilerden daha fazla biitiinlesirler.
Yenilikciler kozmopolit ozellik sergilerken, erken benimseyenler yerel Ozellik
sergilerler. Bu kategoridekiler ¢ogu sosyal sistem igerisinde en fazla fikir liderligi
derecesine sahip olan kesimdir. Toplumun biitiintindeki olast benimseyiciler, yenilik

hakkinda fikir ve tavsiye almak icin erken benimseyenleri izlerler.

Erken benimseyenler, ¢evrelerindekiler tarafindan takip edilirler ve bagar1 6rnegi olurlar,

ayrica yeni fikirlerin kullaniminda basiretli olduklar: diisiiniiliir.
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3. Erken Cogunluk: Temkinli

Erken ¢ofunluk, yeni bir fikri bir sistemin Gyelerinin ortalama degerinden Once
benimser. Erken g¢ogunluk, cevresiyle sik sik etkilesim igerisindedir. Ancak fikir
liderligi konumunda nadiren bulunurlar.Erken ¢ogunluk, yeni bir fikri tamamiyla
benimsemeden &nce, belli bir siire enine boyuna dustnebilir. Bu grubun yenilik karar

siireci, yenilik¢iler ve erken benimseyenlere gore goreceli olarak daha uzun siirer.

Erken davranan gogunluk, pazarin yaklagik olarak yiizde 35’ini temsil etmektedir. Bu
grup yenilikcileri izler, daha fazla bilgi toplar ve daha fazla marka cesitlerini
degerlendirir. Bu nedenle de, bu grupta kabul, daha wuzun sireyi
gerektirir(Dursun,1999,259).

4. Geciken Cogunluk: Siipheci

Geciken ¢ogunluk, yeni bir fikri bir sosyal sistemin iiyelerinin ortalama olarak
benimsemesinden sonra benimserler. Yeniliklere siipheci ve dikkatli bir sekilde
yaklagirlar ve sistemdeki diger uyelerin bityiikk bir kismm benimsemeden yeniligi
benimsemezler. Geciken ¢ofunluk ikna olmadan once, sistem normlarinin agirhig
kesinlikle yenilik lehinde olmalidir. Bu grubun ¢evresinin baskisi, yeniligi benimsemeye

motive olmak i¢in gereklidir.
5. Geg¢ Kalanlar(Geriye kalanlar):Gelenekgi

Bir sosyal sistemde, yenilifin benimsenmesinde son gruptur. Hemen hemen hig fikir
liderligi niteligi tasimazlar. Bu grubun referans noktasi “ge¢mis zaman”dir. Kararlarim
genelde daha once yapilanlara bakarak alirlar. Bu bireyler, 6ncelikli olarak geleneksel
degerlere sahip bireylerle etkilesim igerisinde bulunurlar. Yeniliklere kars1 direnmeleri
kendi bakis agilariyla tamamen rasyoneldir. Kaynaklar: sinirli oldugundan ve yeni fikrin
bagarisizhik sergilemeyeceginden emin olmak durumunda olduklarindan dolays,

yeniliklere karsi bir direng gosterirler.

Geciken gogunluk ve geriye kalanlar, pazarin yaklagik olarak geriye kalan yarisim

temsil etmektedirler. Geciken ¢ogunluk, arkadaglar1 bir yeniligi kabul ettikten sonra,
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yeniligi kabul etme egilimi gosterir ve grup normlarina baghdir. Yenilikleri kabul
etmeleri de, grup normlarina uymalar yoniinde yapilan baskilarin bir sonucudur
(Rogers 1962, 170). Gelir ve egitim diizeyleri daha dusiik ve kitle iletisim araglarindan
daha gok kulaktan kulaga iletisim araciligiyla bilgi edinmeyi tercih ederler. Geleneksel
deger yargilarina sahip; bu nedenle de, grup normlarina 6nem vermeyen geriye kalanlar
grubu ise, en dusik sosyoekonomik statiiye sahip gruptur. Yeni iiriinlere siipheyle
baktiklan i¢in yenilikleri kabul siireleri de ¢ok uzun zaman alir ( Odabagi, 1996, 129).

Bu smiflandirma Rogers tarafindan ideal bir simiflandirma olarak agiklanmigtir. Bu
besli ayrnm, ger¢cek durumun go6zlemine dayanmaktadir ve Karsilastirmalarin
olusturulmasi i¢in tasarlanmustir (Chisnall,1995,258). Bu bes kategoriden her birinin
deger bakimindan farkliliklar gosterdikleri saptanmistir. Bu siniflama, yenilik yapan
firmalarin Oncelikle “yenilik¢i” ve “erken benimseyenler” in, “fikir liderleri” nin
demografik, psikografik ve medya ozelliklerini inceleyip, iletigimlerini 6zel olarak
onlara yoneltmelerinin yararli olacagini gostermektedir. Ancak yenilikgcileri belirlemek
kolay degildir. Benimseme siirecinin “degerlendirme” asamasinda Kkisisel etkiler
(tavsiyeler), ozellikle gec benimseyenler icin ¢ok 6nemlidir. Riskli durumlarda daha da
Onemlidir. Baz1 uirtinler bir gecede popiiler olabilir, bazilar: ise daha ¢ok zaman alabilir
(Tek, 1999, 226).

Rogers tarafindan yapilan bu besli siniflama yaygin kabul gérmekle birlikte, grur;lar
arasinda baz1 benzerliklerin Olgtimleri zorlagtirmasi nedeniyle, yapilan baz
aragtirmalarda tiiketicilerin yenilik¢iler, erken davranan gogunluk ve geciken gogunluk
seklinde ¢l veya yenilikgiler veya digerleri seklinde ikili ayrima tabi tutularak
incelendigi de goriilmektedir ( Baumgarten 1975,17).

Yenilik¢ilik ve Kkigilerarast iletisim, benimseyenlerin smiflandirilmasinda  esas
Abelirleyiciler olarak kabul edilirler. Yenilikgiler, yenilik arayisi icerisinde olan, iiriin
ciktiktan itibaren gegen zamana duyarl: kisiler olarak belirtilirler. Geg kalanlar, satin
alma kararin1 vermeden once kisilerarast iletigim arayisi igerisinde olan kigiler olarak

bilinirler( Cestre ve Darmon,1998,123).

Midgley ve Dowling (1978), erken benimseyenleri, sosyal sistemden fazla bilgi almadan

benimseme riskini almaya istekli, bagimsiz degerlendirme yapma egiliminde olan
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kigiler olarak kabul etmislerdir(Midgley ve Dowling,1978,236). Erken benimseyenler,
yeni bir Uriiniin algillanmasi yoninden ge¢ benimseyenlerden ayrilirlar. Erken
benimseyenler, goreceli iistiinliik ve uyumluluk gibi pozitif faktorlere yiiksek reytingler
verirken, risk algillanmasi ve karmasiklik gibi negatif faktorlere diisiik reytingler
vermiglerdir(Tablo 1). Ge¢ benimseyenlerde ise bunlarin tersi olmaktadir. Bu dort
boyut( goreceli ustinlik, uyumluluk, risk algilanmasi, karmagiklik), satin alma
niyetlerinin  Onemli  belirleyicileri olarak ortaya ¢ikmaktadir(Holak ve
Lehmann,1990,61).

Tablo 1: Benimseme Gruplar Igin Belirlenen Dort Faktoriin Nispi Onemleri

Fiyat Karigikligi Uyumluluk

Risk Algisi Goreceli Ustiinliik
Yiiksek Nispi Onem | Ge¢ Benimseyenler Erken Benimseyenler
Distik Nispi Onem | Erken Benimseyenler Ge¢ Benimseyenler

Kaynak: Cestre ve Darmon(1998 ),“Assessing Consumer Preferences in the Context of

New Product Diffusion,” International Journal of Research in Marketing, s.125.

Benimseyenler, miimkiin oldugunca problemin yapisi dahilinde ¢6ziimler ararken,
yenilikgiler problemin yapisina, iskeletine meydan okuyan ¢oziimler arar. Kirton’un
Adaptasyon-Yenilik Teorisi’nde, ti¢ farkli birey yapisi mevcuttur: Ozgiin, kanaatkar,
onaylayici. Ozginliik, probleme kargi yeni, aligilmamis, kendine has fikirler yaratma
tercihidir. Kanaatkar olma, detayci, ihtiyatly, titiz davranig tarzi benimseme istegi iginde
bulunmaktir. Onaylayicilik ise, egemen olan kurallar1 veya grup normlarini kabullenme
egilimi i¢inde bulunmadir. Yenilikgiler, erken ve ge¢ benimseyenlerden daha ozgiin,
daha az kanaatkar ve de daha az onaylayicidir (Goldsmith ve Matherly, 2001,351).

Benimseyenlerin aksine, yenilikgilerin daha diga donuk, esnek, belirsizlige karsi
toleransi yiiksek, daha az dogmatik, daha fazla tesvik ihtiyaci duyan ve risk almaya
yatkin kisiler olduklar1 saptanmigtir.Buna ek olarak Amerika’da yapilan ¢esitli
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aragtirmalar sonucunda yenilik ile kendini begenme arasinda pozitif iligki

bulunmustur(a.g.¢).

Benimseyenlerin simiflandirmasinda ortaya ¢ikan bir zorluk, besli sintflandirmanin yeni
urtin  kullaniminin  yiizde yizini yansitmamasidir. Bu smiflandirmada  irini
benimsemeyi tamamlamayanlar ile benimsemeyi reddedenler yer almamaktadir

(Rogers, 1995, 263).
3.4. Yenilikgi Tiiketici Tammm ve Yenilikgilerin Kisisel Ozellikleri

Yenilik¢ilik; bir bireyin, diger kimselerin naklettiklerinden bagimsiz olarak yenilik¢i
kararlar alma diizeyidir.Midgeley ve Dowling, bireyin yeni fikirleri ¢abuk kavramasim
ve bagska kimselerin deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik karar1 almasini
dogal(dogustan gelen) yenilikgilik olarak agiklamiglardir(Midgeley ve Dowling, 1978,
236). Bir diger tamma gore yenilikgiler, bir sistem igerisindeki yeni bir fikri sistemin
disindan elde ederek su ytizine cikanrlar( Grewal, Mehta ve Kardes,2000,236).
Gatignon ve Robertson(1985, 861) yenilikgiligin belirli bir alana 6zgii oldugunu iddia
etmiglerdir. Bu, bir kiginin bir tiriin kategorisi i¢in yenilik¢i olabilecegi gibi, bir bagka

uriin kategorisi i¢in takip¢i konumunda olabilecegi anlamina gelmektedir.

Bireylerin yenilikgiligini 6lgmek ya da tanimlamak igin birgok arastirmaci tarafindan
farkli teknikler kullanilmaktadir. Sonugta iki esas yenilik¢i tipi ortaya ¢ikmistir;
bunlardan birincisi gelisime agik yenilik¢ilik ya da genel yenilikgilik, ikincisi ise

spesifik alanda yenilikciliktir ( Citrin, Sprott, Silverman ve Stem,2000,3).

Gelisime agik yenilikgilik, bir bireyin entelektiiel, algisal ve davramgsal niteliklerini
birlestiren kavramaya ait bir tarza odaklanir. Bu yaklagim, yeni deneyimlere agik olacak
ve bu deneyimleri bulup ortaya gikaracak kisileri tanimlamaktadir. Boyle tiiketiciler, bu
deneyimlerle sadece heyecan saglamak yerine, kayda deger tiirde faydalari bulup ortaya

cikaracaklardir(a.g.¢).

Belirli bir alana veya iiriin kategorisine O6zgli yenilikgilik, ilgi alami igerisindeki
yenilikler hakkinda bilgi sahibi olma ve bunlara uyum saglama egilimi olarak ifade

edilir( a.g.e).
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Yenilikgi tiiketiciler, yeni bir iiriinii, en erken alan goreceli olarak kiiciik bir tiiketici
grubu olarak tanimlanabilir. Bu tamimlamadaki temel sorun “en erken” kavrami
uzerinedir. Sosyologlar, yenilik¢ileri yeniligi benimseyen toplumun ilk %?2.5°lik
katmam olarak degerlendirmektedirler. Ancak, pazarlama yayilma g¢aligmalarinin bir
¢ofunda tiketici arastirmacilan, titketici tanimini arasgtirma altindaki yeni Uriiniin
zamansal konumundan tiiretmektedir. Ornegin, aragtirmact yeni bir trtinii ilk ii¢ ay
icerisinde elde edilebilir seklinde degerlendiriyorsa, o zaman bu siireg igerisinde triinii

satin alan tiiketici yenilik¢idir seklinde tanimlanir (Schiffman ve Kanuk, 1978, 418-19).

Birgok calismada, kisisel ozellikler ile yenilikgiligin temel egilimi arasindaki baglant
incelenmektedir. Yenilik¢ilik ile optimum ¢aba diizeyi, bagimsizlik, disa agik olma,
atilganlik, risk alma, ige doniik sosyal karakter, statii ve esneklik arasinda pozitif iligki
bulunurken, dogmatizm, muhafazakarlik ve aydinlanma ihtiyac1 arasinda negatif iliski

bulunmustur( Steenkamp ve digerleri,1999,56).

Bir kisinin egilimleri ve davranislar, sadece kisinin kendi 6ziinden degil, ayn1 zamanda

kultiirel ¢evrenin kurallan ve inanglarindan da etkilenir(Triandis,1989,511).

Yenilikgilerin  ¢esithi  ozelliklerinin =~ 6nemi, farkli  yazarlar  tarafindan

diskriminant(ayirma) analizi kullanilarak belirlenmistir(Blythe,1999,3):

Girigimcilik (Everett Rogers) %35

Sosyal hareketlilik (Opinion Research Corporation) %29
Ayricalikh olma (Richard P. Coleman) %11

Sosyal entegrasyon %11

Ilgi alam (Katz ve Lazarsfield) %3

Statii kaygisi (Veblen, 1899) %2

Evrensel bakis acis1 %9

N ok w N

Bu yedi yenilik¢i ozellige gore, girisimcilik ve sosyal hareketliligin, yenilik¢i bireyin en

Onemli iki karakteri oldugunu gérmekteyiz.

Liderler arasindaki erken benimseme kismen fikir liderlidine dair beklentilerle

agiklanabilir. Yani liderler, takipcileri tarafindan, yeni markalardan edindikleri
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deneyimlerin kendilerden beklenildigini hissediyor olabilirler. Ne de olsa liderlik
pozisyonlari, yeni tirtinler hakkinda faydah tavsiyeler sunmaya dayanir. Bu yiizden yeni
urinlerin erken alimi, ozel liderlik roltiniin temsili anlamma da gelebilir ( Deutsch ve

Krauss, 1965, 173).

Literatiirde yer alan ¢aligmalar dogrultusunda, fikir liderlerinin, yenilik¢i olduguna dair
bir¢cok gosterge mevcuttur. Fikir liderlerinin karakteristik ozellikleri, yeni bir iiriiniin
kabuliinii veya reddini etkilemektedir. Eger, yenilikgi birey, yeni iiriine karsi istekli bir
tutum sergiler ve diger potansiyel kullanicilara tavsiyede bulunursa iiriin kolayca kabul
edilebilecektir. Yenilik¢i bireylerin ilgisini ¢ekemeyen pazarlamacilar, kitlesel iletisim
veya kisisel satig yoluyla tiuketicilere ulasma yoluna gideceklerdir. Bu da yeni iiriintin
kabul veya ret stirecini uzatacaktir(Schiffman ve Kanuk ,1978, 418-419).

Yenilikgilik, yeni tirtin kabuliinde anahtar bir degiskendir. Cuinki yeni rtinlerin yayilma
hizin1 etkileyen en 6nemli faktorlerdendir. Yeni tirtin gelistirme, sirketler i¢in rekabetci
bir avantaj olmasi agisindan, karlilik agisindan ve buyiimelerinin ana kaynaklarindan
birisi olmasi agisindan 6nemlidir. Ancak yapilan arastirmalarda, piyasaya siirilen yeni
uriinlerin yaklagik tgte ikisinin basarisiz oldugu gorulmiistiir. Talep tahminleme
tekniklerinin ve yayilma modellerinin bagan gostermesine ragmen, yeni ¢ikan iiriinlerin
yiiksek orandaki basarisizlig1 tiiketicilerin yeni triinlere olan reaksiyonlarinin tam olarak

anlagilamamasina baglanmistir(Steenkamp ve digerleri,1999,65).

Yenilik¢i tiketiciler tesvik, yaraticilik, merak gibi degerlere daha fazla baglidir. Bu
yuzden bu degerler, yeni trinlerin yenilikgi tiiketicilere bulusturulmasi noktasinda
kullaniimalidir. Bu da yeni tirtinlerin 6zelliklerinin getirdigi fayda ile, yukarida belirtilen
tiketici degerlerinin iligkilendirilmesi yoluyla olacaktir. Bu uygulamayla, pazarlama
yoneticileri, yeni uUriinlerin yenilikgi tiiketicilerle nasil bulusturulacagt noktasinda

yontemsel fayda saglayacaklardir (a.g.¢).

Riski kabul eden, atilgan, kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek, dogmatik olmayan ve
daha az kaderci gibi ozellikler tasiyan (Karabulut 1989, 148) yenilikgiler baslica iki
nedenden dolay1 pazarlamacilarin ilgilendikleri ve 6nem verdikleri bir grup olmaktadir.
Bu ilginin nedenlerinden birisi, yenilikei tiiketicilerin tiriinleri iiriin yagam seyirlerinin

ilk donemlerinde satin almalar1 ve bu satin alimlartyla, isletmelerin gerek s6z konusu
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uriinler igin gerckse diger Urtinlerinin arastirma gelistirme faaliyetleri ve pazara
sunumlart igin kaynak saglamalaridir( Goldsmith ve Hofacker 1991,216). ikinci neden
ise, yenilikei tiketicilerin fikir liderligi roltini de ustlenebilmeleri ve kulaktan kulaga
iletisim yoluyla yeni tirinler hakkinda edindikleri bilgi ve tecriibeleri ¢evrelerindeki

tiiketicilere yayabilmeleridir( Summers, 1970,180).
3.5. Fikir Liderligi ve Fikir liderleri

Fikir liderligi, bir kisinin, fikir arastiricis1 veya fikir alicist olabilecek diger kisilerin
hareketlerini ve tavirlarimi etkileyebilme yeterliligi olarak tanimlanabilir(Schiffman ve
Kanuk,1978, 262). Mowen ve Minor(1997,494), kulaktan kulaga iletisim modelinde
baz1 bireylerin digerlerine daha fazla bilgi sagladiklarin1 ve bu bireylerin satin alma
kararlarin1 etkilediklerini ifade etmigler ve bu bireyleri fikir liderleri olarak

nitelendirmiglerdir.

Rogers ve Cartano(1962)’ya gore, fikir liderleri bagkalarinin kararlan iizerinde farkh
diizeyde etki yapan bireylerdir. Bu etkileme gesitli yollarla ger¢eklesebilir:

1. Taklide neden olabilecek 6rnek hareketlerle,
2. Kulaktan kulaga bilginin aktarilmasiyla,
3.Aragtirma, satin alma ve kullanmak i¢in tavsiye verilerek ve yonlendirmede bulunarak

gerceklesebilir.

Yeniliklerin yayilmas: ve kabulii stirecinde kilit 6neme sahip gruplardan biri olan fikir
liderleri, bigimsel olmayan yollarla cevrelerindeki fikir arastirici veya fikir alici
konumundaki kigilerin tutum ve davraniglarimi etkileyebilen kisilerdir ( Schiffman ve
Kanuk 1983, 466).Fikir liderleri, yenilikler hakkindaki fikirleri kitle iletisim
araglarindan ogrenerek bunu toplumun goreceli olarak daha aktif olan kesimine(bilgiyi
almaya ve arastirmaya istekli olan kitle) aktarmaktadirlar. Yapilan bir ¢ok ¢alismada
mesajlarin sadece liderlerden lider olmayanlara degil, bunun tersi yoniinde de bir akisa
sahip oldugu gozlemlenmistir. Yani liderler mesaj yayici olduklan gibi, aymi zamanda
mesaj alicidirlar. Bunun sebebi; liderler ile lider olmayanlar yeni bir iirin hakkinda
konustuklarinda, lider olmayanlar da fikirleriyle liderleri etkilemektedirler(Kassajian ve
Robertson, 1973, 337).
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Fikir liderlerinin genis bir urtin kategorisi i¢in diger bireyleri etkilemedikleri, aksine
belirli Griin gruplartyla ilgili olduklan ifade edilmektedir. Yani fikir lideri olarak
tanimlanabilecek bir kisinin, tim driin gruplan igin, lider pozisyonunda algilanmasi
dogru degildir (Mowen ve Minor, 1997,494). Bir iiriin grubu igin fikir lideri konumuda
olan bir birey, bir bagka iiriin grubu igin fikir alicis1 konumunda olabilecektir( Schiffman
ve Kanuk, 1978, 274). Degisik trtin gruplarinda, farkh nitelikte fikir liderlerinin
bulunmasi, her urin igin gegerli fikir liderleri ozelliklerinin olusturulmasmi
zorlagtirmaktadir. Ancak, genel hatlartyla fikir liderlerinin bazi ozelliklerini vermek
gerekirse; (1) triin grubu hakkinda daha fazla bilgiye sahip olduklari, (2) ilgilendikleri
tiriin grubu igindeki yeni triinlere daha fazla ilgi gosterdikleri, (3) kisisel kaynaklardan
urtiin hakkindaki mesajlara ulagmak igin daha aktif davrandiklari, (4) ilgilendikleri iiriin
grubu ile ilgili konularda dergi, brosiir ve benzeri kaynaklari daha ¢ok okuma egiliminde
olduklar, (5) urinleri degerlendirmede kendilerine giivendikleri ve (6) sosyal bakimdan
aktif olduklar1 soylenebilir( Assael 1981, 382-83).

3.6. Benimseme Simiflarinin Nitelikleri

Rogers(1995,268), benimseme smiflarinin  niteliklerini, erken benimseyenler ve geg
benimseyenler catis1 altinda ¢ ozellik itibariyle  agtklamistir: (1) sosyoekonomik

nitelikler (2) kisisel degerler (3) iletisim davranisi. Bu 6zellikleri agiklayacak olursak:

1. Sosyoekonomik Nitelikler: Erken benimseyenler, ge¢c benimseyenlerden, daha iist
duzeyde egitim seviyesine, daha ¢ok sosyal hareketlilide(sosyal statii yoniinden iist
duzeylere sigrama), gelir, yasam diizeyi, mevki, servet gibi sosyal statii degiskenlerine

daha iist diizeyde sahiptirler.

2. Kigisel Degerler: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlere gore, daha fazla
empatiye, daha g¢ok soyut fikirlerle ilgilenme yetisine, bilime kars1 daha makul tutum
sergileme ozelligine, daha cok belirsizlik ve riskin iistesinden gelme yeteneklerine

sahipken, daha az dogmatik ve kadercidirler.

3. lletigim Davranigt: Erken benimseyenler, ge¢ benimseyenlerden daha gok sosyal
katilimer olma 6zelligine, bir sosyal sistemde kigiler arasi iletisimde daha iist diizeyde

araci olma ozelligine, kitlesel iletisim araglarini daha fazla kullanma 6zelligine, daha st
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diizeyde bir evrensel bakis agisina, yenilik hakkinda daha fazla bilgiye, daha yiiksek

derecede fikir lideri olma egilimine sahiptirler.
3.7. Yenilik Karar Alma Siireci

Kabul(benimseme) siirecine yapilan elestirilere dayal: kisitlamalarin tistesinden gelmek
i¢in, bu model revize edilmis ve yenilik karar alma siireci olusturulmustur( Schiffman
ve Kanuk, 1978, 416). Yenilik karar siireci, bireylerin bir yenilik hakkinda sahip oldugu
ilk bilgiden, yenilikle ilgili olan tutumunu gekillendirip kabul veya reddetmeye karar
verme agamasindan, yeniligi kullanmaya ve bu kullanma kararim1 onaylamaya kadar
gegen sireci agiklar. Asafida, Sekil 9’da yenilik karar siireci detayli olarak
modellenmistir. Bu siireg, bes temel adim ile agiklanir: 1. Bilgi 2. Ikna 3. Karar
4 Yerine Getirme 5. Onay( Rogers, 1995, 20). Yenilik karar siirecinin temel yapisini,
yeniligin algilanmis olan nitelikleri( goreceli ustunlik, uygunluk, karigiklik,
denenebilirlik, gozlemlenebilirlik), bireyin tutum ve inanglari, bireyin yenilik hakkinda

sosyal ¢evresinden almis oldugu mesajlar olusturur( Karahanna ve Straub,1999, 186).

Bilgi asamasinda, tiiketici, alternatif Girinler hakkinda bilgi edinmek icin, gézlemleme
ve dgrenme gibi yontemleri kullanir. Ikna asamasinda, tiketici, degerlendirmis oldugu
alternatif Oriinlere yonelik tutumlarini sekillendirir. Karar agamasi, soz konusu trtnii
satin almak, kullanmak veya alternatif bir bagka triinii segmek ya da o {iriinii hi¢ satin
almamak yontinde verilecek tercihlerin zihinsel anlamda olusturuldugu bir stregtir.
Yerine getirme asamasinda ise, secilen trtiniin denenmesi ve kullanimi gerekmektedir.
Son olarak onay asamasinda tiiketici trtind deneme noktasindan, tiriinii kabul veya ret

kararim giiglendirme agamasina gecer(Wells ve Prensky, 1996, 494).
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Bilgi agamasi, bireylerin, yeniligin varhgim 6grenmesi ve nasil fonksiyonlara sahip
oldugu hakkinda baz: bulgular edinmesi ile ortaya gikar. Bazi arastirmacilar, yeniliklerle
ilgili bilginin farkina varilmasinda, bireylerin pasif rol oynadiklarini ileri stirerler. Bazi
yayilma aragtirmacilari ise, bireylerin kendi egilimleri ile ilgili fikirlere maruz kalma
isteginde olduklarin1 iddia etmiglerdir. Bu egilim de secici maruz kalma olarak
adlandimlmistir. Yeniligin ne oldugu, nasil isledigi, ne i¢in igledigi gibi sorular,
bireyin  yenilik hakkinda Ogrenmek istedigi temel konulardir
(Rogers,1995,165). Tiketiciler bu bilgileri gesitli kaynaklardan elde ederler. Bilgi
aragtirma, Moore ve Lehmann(1980)’a gore igsel ve digsal bilgi arastirma olarak ikiye
ayrilir. Igsel bilgi aragtirma, tilketicinin daha onceden toplamis oldugu magaza
arastirmalari, Grtin deneyimleri ve giinliik aktiviteleri esnasinda pasif olarak zihne girmis
bilgilerden olugsmaktadir. Digsal bilgi arastirma ise, tiikketicinin arkadaglarina, ailesine,
satis temsilcilerine, uzman uglincti sahislara, deneyimli tiiketicilere danismas: ile
kitaplari, gazeteleri, dergileri, tiiketici reytinglerini, reklamlar1 takip etme ve

gozlemleme gibi aktivitelerden olusur( Lee ve Hogarth, 2000, 336).

Ikna agamasinda bireyler yenilise karsi, olumlu ya da olumsuz tutumlarini
sekillendirirler. Bilgi asamasinda kavrayigsal bir eylem mevcutken, ikna asamasinda
daha ¢ok duygusallik vardir. Yenilige kargi olumlu ya da olumsuz sekilde sonuglanan
ikna olmanin, bireyi, benimseme veya ret kararina gotiirecegi disiinilmektedir. Ancak
gercekte tutumlar ile davramglarin ortiismedigi birgok kez goriilmiistiir. Birey tiriintn,
hizmetin veya fikrin kendisine fayda saglayacagi konusunda ikna olsa da, bu
davraniglarina yansimayabilecektir. Yani soz konusu Uriinii, hizmeti veya fikri
benimsemeyebilecektir(Rogers,1995,171). 50 yildan beri yapilan yayilma
aragtirmalarindaki genel kaniya gore, yenilik hakkinda bilgi alma konusunda, kitle
iletisim araclan etkili olurken, ikna asamasinda, kigiler arasi iletisim daha etkili

olmaktadir(Kincaid, 2000, 725).

Yenilik karar alma stirecindeki karar agamasi, bireylerin, bir yeniligi kabul veya ret
yoniinde sec¢ime yol acan aktivitelerle ilgilenmesiyle ortaya ¢ikar. Kabul(benimseme),
bir yeniligi tam anlamtiyla kullanmaya karar vermedir. Ret ise bir yeniliZi benimsememe
kararidir. Bireylerin ¢ogu, bir yeniligin kendi mevcut durumu i¢in faydah olup
olmadigini test etmeden, o yenilii benimsemeyecektir.Miisterilere numune dagitilmasi

gibi, deneme olanaklarma sahip yeni trOnlerin kabul sireci daha hizh
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ilerleyecektir. Yenilik karar siireci, ret karar ile sonuglanabilecegi gibi kabul karar: ile
de sonuglanabilir. Aslinda yenilik karar siirecinin her asamasi olas1 bir ret noktasidir. Iki
farkl: ret tipi mevcuttur. Aktif ret ve pasif ret. Aktif ret, bir yeniligin kabul edilmesi
diistintlmis olup sonradan kabul etmeme kararmni verme durumudur. Bu noktada birey,
yeniligi kullanma karar1 almig ancak daha sonra bu kararindan donmistiir. Pasif
ret(kabul etmeme olarak da adlandirilir), yeniligi kullanma fikrinin asla diigiiniilmedigi
bir durumdur. Bu ret bigiminde, birey yenilige karsi, karar asamasinda olumlu bir

dugtince igerisinde bulunmamus ve kullanmayi kabul etmemistir (Rogers,1995,172).

Yerine getirme asamast, yeniligin bireyler tarafindan kullanima sokulmasiyla olusur.
Yerine getirme agsamasina gelinceye kadar, yenilik karar siirecindeki ilk ii¢ asamada siki
bir zihinsel aktivite mevcuttur. Fakat bu agsamada net olarak bir davramis degisikligi soz
konusudur. Bu agama bir ¢ok birey igin, yenilik karar siirecinin bitti3i bir asama olabilir.
Bu asamada birey yeniliZi benimseyerek, stirekli olarak kullanmaya devam
edebilecektir(a.g.e). Yenilik karar siireci gelistirilmeden 6nce yapilan g¢alismalarda,
yeniligin benimsenmesi karar1 verildiginde, yeniligin kabul edildigi diisiniilmekteydi.
Ancak, yeniligin benimsenebilmesi i¢in, soz konusu yeniligin kullaniimaya baslanmasti

gerekmektedir(Damanpour,1988,552).

Onay agamasi, verilmis olan yenilik kararini1 giglendirme arayisi asamasidir. Bir bagka
deyisle, yeniligi kabul veya ret yoniinde onceden verilmis kararlarin degistirilebilecegi
asamadir. Onay agsamasinda, birey yeniligin olumsuzlugundan sakinmaya galigir ya da
bunu azaltma arayis1 igine girer. Bireyler vermis olduklari kararlart destekleyecegini
veya onaylayacagint bekledikleri bilgileri arastirarak, ortaya gikabilecek herhangi bir
uyumsuzluktan sakinmaya calisirlar. Bireyin yeniligi kabul kararim1 verdikten sonra
genelde bu karari degistirmeyecegi diistiniilir. Oysa birey, kisileraras: iletisim yoluyla
bu karar1 bozucu mesajlar alabilir. Bu da daha 6nceden verilmis olan yenilik kabul
kararini, yeniligin reddine donustiirebilir ki, bu da siireksizlik(kararin devam etmemesi)

olarak adlandirilir(Rogers, 1995, 175).

Yenilik karar stirecinde 6nemli bir nokta; bireyin bu bes asamadan sirastyla ge¢gmesinin
gerekli olmadift ve agsamalardan birkagini atlayabilecegi gibi, Onceki asamalara da

donebileceginin gz dniinde bulundurulmasidir(Kincaid, 2000, 728).
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4. YENILIKLERIN KABUL SURECINDE, BENIMSEME GRUPLARI ARASINDAKI
FARKLILIKLARI TEST ETMEYE YONELIK CUKUROVA UNIVERSITESI
OGRENCILERI ILE YAPILAN BIR PILOT CALISMA

Buraya kadar yayilma siireci, kabul siireci ve kabul siirecinde yer alan farkl: tiiketici
gruplar1 konusunda literatirdeki tartigmalar irdelenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda,
teknoloji Uriinlerinin kabul siurecinde, titketici yapisim ve davramiglarimi  ortaya
¢ikarabilmek igin, Cukurova Universitesi’nde bir saha galismast tasarlanmis ve
uygulanmugtir. Bu boliimde, yeni tiriinlerin kabulii kapsaminda tasarlanan ve uygulanan

saha ¢aligmasinin detaylari ve sonuglar1 ortaya konmaktadir.
4.1. Arastirmamn Onemi ve Amaci

Ozellikle 20. ytizyilin ikinci yarnisindan itibaren teknolojik yeniliklerin hizli bir ilerleme
gosterdigini soyleyebiliriz. Teknolojik birikimin ¢ogalmasi, dogal olarak teknolojinin
hizli sigramalar yapmasina yol agmaktadir. Bu yenilikler insanoglunun yasaminin her
alanma niifuz edebilmektedir. Ancak tiiketicilerin bu yenilikleri kabul siiregleri farkli
sekillerde ve hizda olmaktadir.

Teknolojik yeniliklere yonelik tiiketici tutumlart ilkelere gore de farklilik
gostermektedir. Yilkksek teknoloji tirtinlerinin kullanimina yonelik, Turk tiketicisinin
satin alma davraniglarindaki degisim, 1980°1i yillarda baslayip 1990’11 yillarda ivme
kazanmistir. Bu donemden itibaren teknolojik yenilikler, kentli yasam bigimi ile birlikte
satin alma davramslarini derinden etkilemis ve titketim aligkanliklarini hizla

degistirmigtir.

Saha galigmasinda, yeniligi ve yiiksek teknolojiyi simgeleyen iiriin olarak VCD filmleri
secilmistir. Bu secim, ikinci boliimde anlatilan yenilik simiflandirmasi ve Robertson ve
Gatignon(1986,3)’un yiiksek teknolojiye sahip iiriin tanimlamasi dogrultusunda
yapilmigtir. Bu ¢alismada, tiniversite ogrencilerinin VCD filmlerini kabul siirecinin bir
degerlendirmesi ve tglii benimseme gruplarina(yenilikgiler, erken ¢ogunluk, geciken

¢ogunluk) dahil edilen 6grencilerin gruplar arasi farkliliklan test edilecektir.
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4.2, Arastirma Yontemi

Bu galisma, Cukurova Universitesi’ndeki 6grencilerin VCD filmleri ile ilgili yenilikgilik
diizeylerini, satin alma davraniglarini ve tutumlarimi belirlemek igin kullanilacak 6lgegin
belirlenmesi ve test edilmesi amaciyla yapilmistir. Saha ¢alismasi iiniversitenin fakiilte
buyuklikleri oraninda segilen 289 kisilik omek kiitle iizerinde anket yontemi ile
gerceklestirilmisgtir.

4.2.1. Arastirma Modeli

Aragtirmada kullanilan model, “iligkisel tarama modeli”dir. Bu dogrultuda Sekil 10°da
belirtilen degiskenler arasindaki iligkiler arastirilmaktadir.

KITLE . A
ARACLARI
. . . ERKEN
GELIR DUZEYI COGUNLUK
ot GECIKEN
IYET <
CINS COGUNLUK

Sekil 10: Aragtirma Modeli

Arastirma modelinde yer alan iiglit benimseme sinifi, literatiire gecen besli siniflamanin
tige indirgenmesi ile modele dahil edilmistir. Literattrde yer alan erken benimseyenler
ve ge¢ kalanlar sinifi, modele dahil edilmemigtir. Buradaki amag, arastirma sonucunda
daha tutarli sonuglara ulasmaktir. Yapilan saha ¢aliymalarmin ¢ogunda da, ya ugcli

smniflandirma ya da ikili simflandirma kullanilmigtir. Bu tiiketici gruplar arasindaki
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iligkiyi arastiracak degiskenler olarak da kitle iletisim araglari, gelir diizeyi ve cinsiyet
se¢ilmistir. Sekildeki model dogrultusunda, arastirmaya temel olan aragtirma hipotezleri

gelistirilmistir.

4.2.2, Arastirma Hipotezleri

Literatiirde, genellikle benimseme gruplarinin, Ozellikle de yenilik¢ilerin medyaya
maruz kalmasi incelenmigtir.Bu noktadan hareketle, tiketici gruplarmin, Kitle iletisim
araclarint  kullanmalar1 agisindan farkliliklar tasidiklann distuntlerek H; hipotezi

gelistirilmigtir.

H;= Yenilik¢iler, erken ¢ogunluk ve geciken gogunluk gruplan arasinda, kitle iletigim

araclarimin kullanimi konusunda, anlamli bir farklilik vardir.

Yayilma ve kabul siireciyle ilgili uluslararasi ¢aligmalarin bir kisminda, benimseme
gruplar ile gelir diizeyi iligkisi incelenmistir. Bu ¢alismalarin gogunda da, gelir seviyesi
yiikseldikge, yenilikg¢ilik diizeyinin de arttig1 saptanmugtir. Bu iligkinin gegerliligini test

etmek amaciyla H; hipotezi gelistirilmigtir.

Hy= Yenilik¢iler, erken ¢ofunluk ve geciken ¢ogunluk gruplarn arasinda gelir diizeyi

acisindan anlamlz bir farklilik vardir.

Tiiketici benimseme gruplarinin belirlenmesinde, cinsiyet farklihgmnm, etkili oldugu

dustintilerek, bu iligkinin test edilmesi amactyla Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hsy= Yenilik¢iler, erken cofunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari arasinda cinsiyet

yoniinden anlaml: bir farklilik vardir.

4.2.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu, yeniliklerin yayilmasini ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesini 6lgmek
amaciyla gelistirilmistir. Anket formunda toplam 48 ifade ve soru yer almaktadir. Anket
formunda kullanilan sorularin bir kismi daha 6nce gecerliligi kanitlanmig ¢alismalardan

uyarlanmig ve bir kism1 da arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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Anket formunda, giivenilirlikleri ve gecerlilikleri test edilmis yenilik diizeylerini
olgmeye yonelik Goldsmith ve Hofacker(1991) tarafindan gelistirilmis 6; fikir liderligi
ve fikir aragtiriciligmi 6lgmek amaciyla, Flynn, Goldsmith ve Eastman(1996) tarafindan
geligtirilmig 11; tiiketim davramiglanini 6lgmek amaciyla, arastirmaci tarafindan
gelistirilmis 7; tiiketici ve medya iligkilerini 6l¢gmek amaciyla Summers(1972) ve Flynn
ve Goldsmith(1993)’in ¢aligmalarindan uyarlanmis 4 ifade yer almaktadir. Bu
ifadelerden ilk 24 ifadede 5°li Likert olgegi( S5=kesinlikle aym fikirdeyim, ...
,1=kesinlikle ayn: fikirde degilim) kullanilmistir. Tiketici ve medya iligkilerini 6lgmeye
yonelik hazirlanan 4 ifadede ise 5°1i siklik 6lgegi( S=surekli, ... , 1=higbir zaman)

kullanilmagtir.

Anket formunda demografik ozellikleri 6lgmeye yonelik 9 soruda, cevaplayicinin
fakiiltesi, boltimil, anne ve babasinin egitim diizeyi ve meslegi, ailesinin ve kendisinin
gelir diizeyi, yas1 ve cinsiyeti sorulmustur. Son olarak, cevaplayicinin evinde bulunan

dayanikh tiiketim mamuller ve teknolojik triinler sahipligi ile ilgili 11 soru yer almistir.

Anket formu hazirlandiktan sonra, Cukurova Universitesi 6grencilerinden 30 kisiye 6n
test yapilarak, sorularin anlagilirligi belirlenmeye ¢alismistir ve on test sonrasinda

anlagilmayan ifadeler diizeltilerek anket formu revize edilmistir.
4.2.4. Ornekleme Yontemi

Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda drnekleme
kullamitmigtir. Tesadifi olmayan ornekleme metotunda, tim populasyon parametreleri
hakkinda istatistiksel ¢ikarimlar yapilamaz. Bu Ornekleme yonteminin segilmesiyle
ancak soz konusu omek kiitlenin parametreleri hakkinda degerlendirme yapilabilir
(Hair, Bush ve Ortinau, 2000, 355). Kesifsel aragtirmalar i¢in uygun kabul edilen bu
yontem ozellikle, hizh ve ucuz bir gekilde ¢ok sayida veri elde edilmesine imkan verir
(Luck ve Rubin, 1987, 219). Ayrica bu yontem, anakiitlenin gok sinirli oldugu
aragtirmalarda veya pilot nitelikteki aragtirmalarda yaygin  bir  bigimde
kullanihir(Kurtulus, 1998,231).
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Tesadiifi olmayan oOmnekleme metotlarindan biri olan kolayda orneklemenin
varsayimlart; hedef kitlenin homojen oldugu ve gorisiilen kisilerin arastirmada aranan
ozelliklerinin, hedef Kkitlenin ozellikleri ile benzerlik gosterdigi seklindedir. Bu
omekleme seklinde higbir sekilde temsiliyetin tam saptanmas1 miimkiin degildir. Olcek
gelistirme agamalarinda siklikla kullanilan bir yontemdir(Hair ve digerleri, 2000, 355).
Kolayda ornekleme, omek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi
bireylerin alinmasimt amaglar. Turkiye’de yapilan arastirmalarda ¢ok yaygin olarak
kullanilmasina ragmen, bunlarin pekgogunda kolayda ornekleme tesadiifi 6rnekleme

yontemiymis gibi kullaniimaktadir(Kurtulug, 1998,231).

Bilindigi uzere, Ornek buyuklugiinin saptanmasi, merkez limit teoremi araciliiyla
standart hata formuline(Kurtulug, 1998,234) dayanmaktadir ve bu arastirmada 6rnek
birytkligii bu formiil yoluyla hesaplanarak:

ne_ PP _ (015085

(e/Z)’ (0,05/1,95)>

= 196 bulunmustur.

Yukandaki formil anakitle buyukluginin net olarak bilinmesi dikkate alinarak
duzeltilmigtir ve toplam populasyona gore ornek buyuklugii(Luck, Rubin, 1987,275)
formulti kullanilmistir. Buna gore 6mek biuyuklugii 193 olarak dizeltilmistir. Her iki
formiilde de p degeri olarak, 0,15 alinmugtir ve bu deger 6rnek kiitle miktarinin %15’ini

olusturan yenilik¢i kiitle miktarini temsil etmektedir.

N.Z*(p.(1-p)) 19765.(1,95)%.(0,15. 0,85)
n= = =193
N.e” + 72 (p.(1-p)) 19765.(0,05)*+(1,95)%.(0,15. 0,85)

n: 6rnek kiitle miktari
N: toplam kiitle miktari
Z: giiven aralif1

e: hata pay1 oram

p: populasyon orani
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Cukurova Universitesi Ogrenci Igleri Daire Bagkanligi’ndan alinan verilere gore,
2001-2002 ogretim yilinda Adana/Balcali kampusunda 6gretim goren 8313’0 kiz,
11452’si erkek 6grenci olmak tizere toplam 19765 6grenci 6grenim gormektedir. Saha
¢alismasinda kampus igerisindeki 311 ogrenciye anket uygulanmistir. Omnek kiitle
formiilii sonucunda elde ettigimiz, 194 sayisindan oldukca yiiksek sayida 6grenciye

anket uygulanarak , ¢aligmanin giivenilirligi yiikseltilmeye galigilmugtir.

4.2.5. Verilerin Toplanmasi

On teste tabi tutulmus ve sonrasinda revize edilmis anket formu, Cukurova Universitesi
ogrencilerine kampus igerisinde 8-16 Temmuz 2002 tarihleri arasinda uygulanmstir.
Anket formlar1 aragtirmaci tarafindan, 6grencilere gerekli agiklamalar yapildiktan sonra,
yiiz yiize goriigmeler ile bizzat uygulanmugtir. Orencilere dagitilan anketleri doldurma
konusunda ogrenciler ¢ogunlukla istekli davranmiglar ve dagitilan anketlerin buytik
cogunlugunu saghkl bir bigcimde doldurmuslardir. Anket konusunun VCD filmleri ve
teknolojiyi takip etme ile ilgili olmasinin da buna katkisi olmustur. Anket formlar
takriben 10 dakika stirmiig ve 6grenciler tarafindan bu siire makul bulunarak sikilmadan
doldurulmustur. Uygulanan anket sonucunda 311 anketten 289°u gegerli sayilmistir. Dis
hekimligi fakiiltesinden 2, egitim fakiltesinden 25, fen edebiyat fakiiltesinden 62,
iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinden 49, ilahiyat fakiiltesinden 3, miihendislik ve
mimarlik fakiltesinden 74, su trinleri fakiiltesinden 8, tip fakiiltesinden 22, ziraat
fakiiltesinden 32, yiiksekokullardan 8, enstitiilerden 4 olmak iizere 289 gegerli anket

clde edilmigtir.

4.2.6. Verilerin Analizi

Cukurova Universitesi ogrencilerine uygulanan 311 anket sonucunda elde edilen 289
gecerli anket verileri SPSS paket programina girilmistir. Elde edilen verilerin tizerinde
daha sagliklt ¢alisilabilmesi igin, Oncelikle giivenilirlik analizi uygulanmis ve bu da
“Alpha Katsayis1” ile 6lgtilmustiir. Daha sonra ise faktor analizi uygulanmistir. Son
olarak da cevaplayicilar ti¢ gruba(yenilikgiler, erken ¢ogunluk, geciken ¢oguniuk)
ayriimgtir. Gruplara ayirma isleminde Flynn ve Schoultz(1997b) tarafindan izlenen yol

benimsenmis; bu yonteme gore, yenilikgilik diizeylerini tespit etmek amaciyla verilen
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ifadelerin toplam skorlar: kriter alinarak, en ytiksek %15 icerisine giren cevaplayicilar
yenilikgiler olarak gruplandinlmistir. Yenilikgilere ait veriler 6rnekten ¢ikarildiktan
sonra, fikir aragtiricilaninin daha ziyade erken davranan gogunlugu temsil ettigi
(Bass,1969) fikrinden hareketle, geriye kalan 6rnegin fikir aragtirma olgegine gore en
yikksek toplam skora sahip %41’i(toplam Ornegin %35’i) erken g¢ogunluk, geriye
kalanlarda(toplam ornegin %50°si) geciken ¢ogunluk olarak gruplandirilmistir ve bu lig

grup arasindaki iligkiler incelenmistir.
4.3. Arastirmamn Kisitlan

Bu saha ¢aligmasinda belirtilmesi gereken dort kisit bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi ornekleme metodu yerine, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme kullamlmistir, Ikinci kisit , bu ¢alismanin
bir pilot ¢aligmast olmasindan dolayi, analiz sonuglar1 dogrultusunda genellemelere
gidilememesidir. Ugtiniicti kisit, pilot ¢aligmanin, zaman yetersizliginden dolay1 yaz
donemine gelmesidir. Bu yiizden, saha ¢alismasi, yaz okulu 6grencileri ile yapilmustir.
Son kisit olarak da, bu konu iizerinde Turkiye’de yapilan benzer ¢alismalarin
azhigi, Turkiye’de yapilacak bir saha caligmasi igin oOlgek olusturma islemini

zorlagtirmigtir, diyebiliriz.

4.4. Analizlerin A¢iklanmasi ve Sonuglari

SPSS paket programina girilen verilerin frekanslar, ortalamalari ve standart sapmalari,
sorularin tutarliligini 6lgen giivenilirlik analizi, degigkenleri indirgeyerek birkag faktor
altinda toplayan faktor analizi ve gruplara ayrilan deneklerin aralarindaki iligkiyi

inceleyen varyans analizi sonuglarn asagida verilmistir.

4.4.1. Anket Sonuglan

Anket ¢aligmasinda, 5°li Likert olgeginin kullamldigr 24 ifade, 5°1i siklik olgeginin
kullanildig1 4 ifade, demografik bilgilerin alindif1 9 soru ve sahiplik diizeylerinin
olgildiigu 11 soru yer almaktadir. Asagida, Tablo 2’de, ilk olarak 28 ifadeye verilen

yanitlar ytizdelik dilimleriyle, ortalama ve standart sapmalartyla degerlendirilmistir.



51

Tablo 2: Anket sonuglarinin ytizdeleri, ortalamalar: ve standart sapmalari

1 | Genel olarak arkadag 16,3 ] 3,2
grubum icerisinde yeni bir
VCD filmini en son satin
alanlardan biriyimdir.

2 | Yeni VCD filmlerinden, 9,3 22,5 17 37 14,2 2,7 1,2
bagkalarindan 6nce benim
haberim olur.

3 | Arkadaglarimla 24,9 28,7 8.3 24,2 13,8 3,2 14
kiyaslandigimda, daha az
VCD filmi sahibiyim.

4 | Yeni bir VCD filmini, 3,5 10 9,7 36,7 40,1 2,0 1,1
heniiz duymamis olsam bile
satin alirm,

5 | Genel olarak arkadag 10,7 12,8 17,6 36,7 22,1 2,5 1,2
grubum icerisinde yeni
VCD filmlerinden en son
benim haberim olur.

6 | Yeni bir VCD filmi ¢iktigim 14,9 36,7 12,8 24,2 11,4 3,1 1,2
duydugumda, onu satin
almayt isterim.

7 | Arkadaglarm VCD filmi 11,8 28,7 31,8 20,4 7,3 3,1 1,1
satin alirken, bemim
onerdigim filmleri secerler.
8 | VCD filmleri konusundaki 2,1 8,3 23,5 41,2 249 2,2 0,9
fikirlerim ¢evremdekiler
tarafindan dikkate
alinmamaktadir.

9 | Cevremdekileri sevdigim 14,5 31,5 21,8 24,2 8 3,2 1,1
VCD filmlerini satin
almalan konusunda ¢ogu
kez ikna ederim.

10 | Cevremdekiler, kendilerine 3.8 20,4 25,6 | 36,7 13,5 2,6 1,0
VCD filmi se¢me
konusunda, tavsiyelerime
nadiren bagvururlar.

11 | VCD filmi satn almadan 19 23,5 | 10,7 | 398 6,9 3,0 12
once, bagkalartyla konugma
ihtiyact duymam.

12 | Cevremdekiler VCD filmi 5,5 10,4 30,1 42,2 11,8 2,5 1,0
satin alirken, benim
tavsiyelerime bagvurma
ihtiyaci duymazlar.




(Tablo 2’nin devam)
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13

VCD filmi secerken
bagkalarinin tavsiyelerine
bagvururum.

11,8

54,3

6,9

18,3

8,7

3.4

1,1

14

Hangi VCD filmini satin
alacagim nadiren
bagkalarma sorarim.

7,3

41,2

11,8

36

3,8

3,1

1,1

15

VCD filmi satm almadan
once bagkalarinin fikrini
sormayi severim.

10

55,7

8,7

20,4

5,2

3.4

1,1

16

VCD filmi satin ahirken
bagkalarnmn fikirlerini
almak, kendimi daha rahat
hissetmemi saglar.

11,4

39,8

16,3

23,5

3,2

1,2

17

VCD filmi satin alirken,
bagkalarinin ne diigiindiigii
benim i¢in 6nemli degildir.

11,1

19,7

11,4

49,5

8,3

2,7

1,2

18

VCD filmlerini genellikle
orijinal film satan
magazalardan alirim.

14,9

21,1

12,8

33,9

17,3

2,8

1,3

19

VCD filmi satan magazalar
dolagmaktan zevk alinm.

17,3

38,1

13,5

23,2

3,3

1,2

20

VCD filmi satin alirken
saticilarin segimime
yardimci olmalarindan
hoglanirim.

11,1

31,1

15,2

27,7

14,9

2,9

1,2

21

VCD filmi segerken,
saticilarin bagka VCD’leri
de gostermesinden
hoglanirm,

13,8

39,4

13,5

22,5

10,7

3,2

1,2

22

Satin almasam da, VCD
filmlerini incelemekten
hoslaninim,

20,1

10

17,6

3,5

1,2

23

VCD filmlerini genellikle
korsan film satan
tezgahlardan alinm.

11,8

29,1

16,3

26,6

16,3

2,9

1,3

24

25

VCD filmlerini degigim
yapan yerlerden almays

Gazetelerdeki film
tamitimlan ile ilgili haberleri
hangi sikhkla takip
edersiniz?

25,3

25,3

41,2

31,5

17,6

32,9

10

59

1,4

3,7

3,7

1,1

1,0

26

Televizyonlardaki film
tamtimlan ile ilgili
programlart hangi sikhikla
takip edersiniz?

20,4

32,9

34,9

10,4

1,4

3,6

0,9

27

Medyada gormiis oldugunuz
yeni ¢ikan filmlerin
VCD’lerinin olup
olmadigim hangi siklikla
kontrol edersiniz?

21,1

37

27

6,2

2,9

1,0

28

Film tamtimlan ile ilgili
dergileri hangi siklikla takip
edersiniz?

5,2

10,7

33,9

34,9

15,2

2,5

1,0
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4.4.1.1. Demografik Verilerin Degerlendirilmesi

Uygulanan anket sonucu elde edilen demografik veriler ve bu verilerin

degerlendirilmesi asagida verilmigtir:

Ankete cevap veren 6grencilerin babalarinin egitim diizeyine Tablo 3°den baktigimizda,
oncelikle %33,6 oraninda tiniversite mezunu ve daha sonra da %27,3 'liikk oranla lise
mezunu olduklarim1 gormekteyiz. Annelerin ise %36,7 gibi biiyilk bir oranla lise
mezunu, %24,9'luk oranla da ilkokul mezunu oldufunu gérmekteyiz. Bu sonuca gore,
Turkiye geneli diistintildiigiinde oldukga egitimli ailelerin gocuklarinin 6rneklem iginde

oldugu soylenebilir.

Tablo 3 : Anne ve Babanin Egitim Diizeyi

Babanin egitim diizeyi Annenin egitim diizeyi
n yiizde n yiizde

OKur yazar degil v 2.4 21 7.3
Okur yazar 8 2.8 13 4,5
Ilkokul mezunu 54 18,7 72 24.9
Ortaokul mezunu 33 11,4 25 8,7
Lise mezunu 79 27.3 106 36,7
Universite mezunu 97 33,6 50 17,3
Yiiksek lisans veya

fistii mezunu 11 3,8 2 0.7
Toplam 289 100 289 100

Anne ve babanin meslekleri Tablo 4’ten incelendiginde, cevap verenlerin annelerinin,
¢ogunluk olarak %67,1’nin ev kadint oldugu ve %19’unun emekli oldugu, babalarinin
ise %39,4’niin emekli oldugu, bunun daha sonra memur, serbest meslek ve esnaf olarak

stralandigy gorilmektedir.



Tablo 4 : Anne ve Babanin Meslegi
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Babamn meslegi Annenin meslegi

n yiizde n yiizde
Issiz/Ev Kadim 6 2,1 194 67,1
Emekli 114 39,4 55 19
Ciftci 10 3,5 1 0,3
Mavi yakah isci 5 1,7 2 1,4
Beyaz yakal isci 11 3,8 4 6,2
Memur 41 14,2 18 3,1
Serbest meslek 36 12,5 9 3,1
Esnaf 33 11,4 2 0,7
Tiiccar 6 2,1 -
Sanayici 5 , 1,7 - -
Diger 22 7,6 4 1,4
Toplam 289 100 289 100

Ailelerin ortalama aylik gelirlerine bakildiginda(Tablo 5), %58,2°lik kisminin yani,

yaridan fazla bir kesimin 380 milyon TL. ile 980 milyon TL. arasinda gelir elde ettikleri

goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda, ailelerin Tirkiye geneline gére yiiksek kazang

sagladi: soylenebilir.

Tablo 5 : Ailenin Ortalama Aylik Geliri

Ailenin ortalama ayhk Yiizde
geliri(milyon TL.)

180’den az 4.2
180-379 arasi 12,5
380-579 arasi 23,2
580-779 arasi 19,4
780-979 arasi 15,6
980-1.179 arasi 9,7
1.180 iistii 15,6

Anketin yapildig1 68rencilerin %71,3’luk biiyik bir diliminin eline, ayda ortalama

olarak 50 ile 200 milyon TL. arasinda bir gelir gegmektedir. Tablo 6’da goriildugii

tizere, Ogrencilerin %23 gibi onemli sayilabilecek bir béliimiiniin eline aylik olarak

asgari ticret civarinda bir gelir gegmektedir.



Tablo 6 : Ogrencinin Ortalama Aylik Geliri

r-('T)grencinin ortalama Yiizde

ayhik geliri(milyon TL.)

50 alt1 4,8
50-99 arast 20,8
100-149 arasi 27,7
150-199 arasi 22,8
200-249 arast 6,9
250-299 arasi 6,2
300-349 arast 4,5
350 tistii 6,2

55

Anketin uygulandig1 dgrencilerin , %72,6’lik kismi 20 ile 23 yaglan arasinda olup tiim

orneklemin ortalama yas1 22,1903 ¢iktigindan, ortalama yasin 22 oldugunu

sOyleyebiliriz.

Tablo 7: Ogrencilerin Yaslari

Yas n Yiizde
18,00 5 1,7
19,00 12 4,2
20,00 42 14,5
21,00 63 21,8
22,00 54 18,7
23,00 51 17,6
24,00 25 8,7
25,00 16 5,5
26,00 9 3,1
27,00 7 2,4
28,00 1 3
29,00 2 T
30,00 1 3
32,00 1 3

Toplam 289 100,0

Cukurova Universitesi Balcali kampusunda okuyan kiz dgrencilerin oran1 %42, erkek

ogrencilerin orant %58 olup, anket uygulanan ogrenciler igin de buna benzer bir oran
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cikmgtir. Ankete cevap veren dgrencilerin %39,8’i kadin, %60,2°si ise erkektir. Anketin

cinsiyetlere gore dagiliminin, bu veriler dogrultusunda, tutarli oldugu soylenebilir.

Tablo 8: Ogrencilerin Cinsiyetleri

Cinsiyet n Yiizde
Kadin 115 39,8
Erkek 174 60,2

Toplam 289 100,0

Bir diger soruda, denekiere, bazi yiiksek teknoloji Uriinlerine evlerinde sahip olup

olmadiklar1 sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplar asagidaki gibidir:

Tablo 9: Sahiplik Oranlan

Mamuller Sahiplik Yiizdeleri

Diz iistii bilgisayar 5,2
Masaiistii bilgisayar 55

Mikro dalga firin 42,9
Derin dondurucu 65,7
Bulagik makinesi 66,1
Otomatik ¢amasir makinesi 95,5
Flat-ekran televizyon 38,1
VCD player 57,1
DVD player 13,8
Cep telefonu 90

TUBITAK’1n 2000 yilinda 6000 hanede yapmis oldugu Bilgi Teknolojileri Yayginlik
ve Kullanim Aragtirmasi(BTYKA)'na gére, DVD player sahipligi Tuirkiye’yi hedefleyen
orneklem kiime igerisinde %3,2 olarak bulunmustur. Bu caligmada ise Ogrencilerin
evlerini baz alan sahiplik oranlarinda DVD  player sahipligi %13,8 diizeyinde
bulunmustur ve bu ¢alismadaki Tiirkiye oraninmn tistindedir. Ayn: sekilde BTYKA’da
CD player sahipligi %24 iken, bu ¢alismada benzer bir tirin olarak niteleyebilecegimiz
VCD player sahipligi % 57,1 gibi ¢ok yiiksek bir diizeydedir. Hanelerdeki bilgisayar
sahiplik oram1 TUBITAK’1in 1997 yilinda yapmis oldugu arastirmada %6,5 iken 2000
yilindaki arastirmada yaklagik olarak iki katina ¢ikarak %12,3 diizeyine yiikselmistir.
Ayni galigmada tist gelir gruplarinda bilgisayar sahiplik oran1 %64,7e ulagirken, oranin
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alt orta gelir grubunda %38,2’ye, alt gelir grubunda ise %2’ye dustigi gézlenmektedir.
Cukurova Universitesi ogrencilerinin ailelerinin evlerindeki bilgisayar sahiplizi i¢in ise
%55°lik bir oran ¢ikmistir. TUBITAK 1n aragtirmasinda, Turkiye’deki hanelerin 1997
yili itibariyle cep telefonu sahipligi %10,1 iken bu oran 2000 yilinda bes katina ¢ikarak
%50,2’ye ytkselmistir. Ayni arastirma sonucunda hanelerde cep telefonu sahipligi gelire
gore incelendiginde; alt gelir grubunda yalmzca %27,4 hanede cep telefonu sahibi bir
birey varken, bu oranmnin st gelir gurubunda %98,1°e¢ ulastigt anlagilmistir. Cep
telefonu sahipligi bu ¢aligmada %90 olarak ¢ikmustir. Goriildigi iizere cep telefonu
olsun bilgisayar olsun teknolojik tirtinlerin yayginlik ve kullanim oranlar1 ¢ok hizli bir

sekilde artmaktadir.

Tablo 10, ankete cevap veren dgrencilerin, mevcut kullandig1 da dahil olmak iizere kag
tane cep telefonu kullandigini gostermektedir. Tabloya bakildiginda dgrencilerin sadece
%35.,5’1 hig¢ cep telefonu kullanmamisken, %71,7’si iki veya ikiden fazla cep telefonu
kullanmgtir. Cep telefonundaki sahiplik ve degisim orani gok onemlidir. Tiirkiye’de cep
telefonunda ¢ok hareketli bir pazar bulunmaktadir. Tiirk insani, cep telefonun da,

kesinlikle farkl1 bir tutum sergilemektedir.

Tablo 10: Kullanilan Cep Telefonu Miktar

Kullanilan
Cep Telefonu| n Yiizde
Adedi
Hig 16 5,5

1 66 22,8

2 69 23,9

3 59 20,4

4 30 10,4

4’den fazla 49 17,0
Toplam 289 100,0

4.4.2. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik; bir dlgme aracinda(testte) biitiin sorularin birbirleriyle tutaﬂlllglm, ele

alinan olusumu 6lgmede tiirdesligini ortaya koyan bir kavramdir( Ozdamar, 1999a, 512).
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Tutarli olgtimiin giivenilirligi, 6lgegi olusturan degiskenler setinin i¢sel tutarlilig1 veya

igsel homojenligi ile ilgilidir(Kinnear ve Taylor, 1979, 293).

Bir bireyin bir olaya kars1 bilgi, tutum ve davraniglar1 6lgekte yer alan k sayida soruya
verdigi cevaplarin degerleri (puan, skor) toplanarak bulunuyorsa bu olgekte yer alan
sorularin birbirleri ile yakinliklarinin derecesini ortaya koymak igin giivenilirlik analizi
yapilir. k soru igeren aracin tiim sorularinin bir fenomeni agiklamada yardimci olan tipte
olmast gerekir. Bu durum sorularin birbirleri ile yiiksek korelasyon gostermeleri ile
miimkiindiir. Bu korelasyonlardan ya da kovaryanslardan hareket ederek giivenilirlik

olguleri gelistirilmistir(a.g.€).

Guvenilirligin  hesaplanmas1 i¢in kullamilan yo6ntemlerden ¢ tanesi asagida

agiklanmistir(Ozdamar, 1999b, 513):

Cronbach Alfa Katsayisi1 (Alfa Yontemi): Bir grup degiskenin icsel tutarliliini veya
i¢sel homojenligini 6lgmek amaciyla kullanilan analizlerden birisi “Alfa Katsayis1”dir.
Yontemde tiim degiskenler ayni anda analize dahil edilmektedir. Alfa katsayisi, bir grup
degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonunu 6lgmektedir. Bunu yaparken her bir
degiskenin skorunu hesaplayarak, bu skorun tim degiskenlerin olusturdugu 6lgegin
ortak degerinin igerisindeki paymna, yani bu ortak degeri ne kadar temsil ettigine
bakarak, ilgili degiskenlerin givenilirligi belirlenmektedir. Eger bir degiskenin alfa
katsayis1 kigiikse, bu degisken oOlgiilmek istenen kavramin ortak degerini

paylasmamakta, dolayistyla olciilmek istenen kavrami ¢ok zayif bir bigimde temsil

etmekte veya hig temsil etmemektedir. Bu nedenle, ortak degeri esit olarak paylasmayan
degiskenler bulunup grup dis1 birakilmalidir. Bu iglem ilgili grubun alfa katsayisini
arttiracak ve ol¢iilmek istenen kavrami daha iyi temsil etmesini saglayacaktir(Churchill,
1991, 497).

Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisim gosterir. Eger sorular standardize
edilmig iseler Cronbach Alfa sorularin ortalama korelasyonuna ya da kovaryansina
dayanarak hesaplanir.Sorular arasinda negatif korelasyon varsa Alfa katsayisi da negatif
cikar ve bu durum giivenilirlik modelinin bozulmasina neden olur. Ciinkii 6lgegin

toplanabilirlik varsayrm bozulmus ve 6l¢ek toplanabilir 6lgek olmaktan ¢ikmustir.
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Soru Ile Biitiin Arasindaki Korelasyonlar(Item-Total Correlation): Bir soru ile
diger sorularin toplammdan olusan biuitiin(total) arasindaki korelasyon hesaplamasina
dayanmaktadir. Bu yontem ele alinan her sorunun, biitiin i¢inde eklenebilir 6zellik
tasiyip tagimadigini belirtmektedir. Eger soru-biitiin korelasyon katsayist diisiik ise, o
sorunun kompozit Olgege katkisinin diisilk oldugu anlamina gelmektedir. Eger bir
sorunun item-total korelasyon katsayisi ¢ok diisiik ise, o sorunun 6lgme aracinda

gereksiz bir soru oldugu ve olgekten gikarilmasi gerektigi yorumu yapilabilir.

Soru Silinirse Giivenilirlik Katsayisi(Reliability Coefficient If Item Deleted)
Yontemi: Ele alinan soru olgekten gikarildiginda giivenilirlik katsayisinin degisimini
incelemek amaciyla yararlanilan bir yaklagimdir. Eger soru olcekte yer almasa idi
Olgegin guvenilirligi nasil degisirdi(azalir m1?, artar m1?) gérmek amaciyla hesaplanir.
Boylece sorunun olcekte yer almasinin olumlu ya da olumsuz etkide bulunma bigimi

belirlenebilir.

4.4.2.1. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Analize tabi tutulacak degiskenler, yenilikg¢iligi, fikir liderligini, fikir takipgiligini ve

tiketici satin alma davraniglarini 6lgen ve ankette ilk 24 soruda yer alan ifadelerdir.

Giivenilirlik analizi sonuglarmma gore, 24 degiskenden olusan “Benimseyenlerin
Siniflandinimasi ve Tiiketici Satin Alma Davraniglart” 6lgeginin giivenilirlik katsayisi
ilk asamada (0.3793) olarak bulunmugtur. Alfa katsayisinin alabilecegi en yiiksek
degerin (1) oldugu goz ontinde bulunduruldugunda, 24 degiskenin kullanildig digegin,

olgtilmek istenen kavrami (0.3793) oraninda temsil ettigi goriilmektedir.

Guvenilirlik analizi yapilan 24 degisken iginden, olgiilmek istenen kavram temsil
etmeyen degiskenleri belirlemek igin, Guvenilirlik Analizindeki “soru silinirse alfa
katsayisi(alpha if item deleted)” suitununu incelemek gerekmektedir. Bu siitun, herhangi
bir degisken silindigi takdirde geriye kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarim1 vermektedir.
Dolayisiyla, bu siitun igerisinde 6lgegin giivenilirlik katsayist olan (0.3793)’den bityiik
alfa katsayisina sahip degisken analizden ¢ikarildigi zaman, geriye kalan degiskenlerle
yapilacak yeni giivenilirlik analizinin i¢ tutarliliginin daha yiksek c¢ikmasi

beklenecektir.



60

“Soru silinirse alfa katsayist” stitununa bakilarak uygulanan yontem dahilinde ilk olarak
(83), (s3), (s8), (s10), (s11), (s12), (s14) ve (s20) degiskenlerinin alfa katsayilari
(0.3793)’den biyiik oldugundan analizden ¢ikarilmig ve tekrar alfa katsayisi olglilmiis
ve yeni deger (0.7123)’e yiikselmigtir. Bu analiz tekrarlanmig ve (0.7123)’den biyiik
olan (s1) ve (s24) analizden ¢ikarilarak elde edilen alfa katsayist (0.7447)’ye ulagmastir.
Daha sonra tekrarlanan analizde (0.7447)’den buyiik alfa katsayisina sahip (s4)
degiskeni analizden gikarilarak alfa katsayisinin (0.7452)’ye ulastifi saptanmugtir.

Sonug itibariyle, 24 degisken i¢in elde edilen (0.3793)’luk alfa giivenilirlik katsayis1 iig
adim halinde yapilan “ soru silinirse alfa katsayist” uygulamasindan sonra (0.7452)’ye
cikmigtir. Hair ve digerlerine(1995)  gore, belirli bir faktér altinda toplanan
degiskenlerin, o faktoriin karakteristigini hangi diizeyde yansittigimi ortaya koyan alfa
degerinin en az (0.5000) olmas1 gerekmektedir. Yapilan bu ¢alismada, elde edilen
(0.7452) degeri (0.5000)'nin olduk¢a ustiinde bir deger oldugundan giivenilirligin
yiksek oldugunu gostermektedir. Bu islemler sonrasinda degiskenler 24’den 11°e
diusmustur ve bu 11 degiskenin, olgiilmek istenen kavrami temsil yetenegi iki kati
dizeyine yikselmistir. Bu 11 degiskenin temsil yetenegi yaklasik olarak %75
diizeyindedir.

4.4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, tim degiskenler arasindaki karsilikl iligkilerle ilgilenen ¢ok degiskenli
istatistiksel analiz tiiriidiir. Faktor analizini uygulamak igin gesitli yontemler ve teknikler
gelistirilmigtir. Bu nedenle faktor analizi, belli bir yontemden ¢ok bir teknikler seti veya
ctimlesidir(Kurtulus, 1998, 481).

Faktor analizinin genel amaci, ¢ok sayida degiskenin kapsadig: bilgileri daha az sayida
degisken ile dzetleme yolu bulma ve faktorleri minimum bilgi kaybi ile birlestirmektir.
Daha spesifik olarak faktor analizi tekniklerinin {i¢ amaci vardir(Hair, Anderson,
Tahtam ve Black, 1995, 368):

1. Hem degiskenler hem de cevaplayicilar arasindaki iligkilerin yapisini teshis etmek.
2. Daha sonra yapilacak ¢ok degiskenli analizlerde kullanmak igin, ¢ok genis

degiskenler seti icerisinden 6rnek degiskenleri saptamak.
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3. Daha sonra uygulanacak analiz tekniklerine(regresyon, korelasyon, diskriminant,
ktimeleme) dahil etmek amaciyla orijinal degiskenler setini kismen veya tamamen

degistirmek i¢in daha az sayida tamamiyla yeni degiskenler seti yaratmak.

Faktor analizinde, faktor denildiginde, cesitli degiskenlerin kokenindeki boyutu anlamak
gerekir. Daha once de belirtildigi gibi faktor analizini uygulamada ¢esitli teknikler
geligtirilmigtir. Ancak bu teknikler iginde yaygin kullanilan hi¢ kuskusuz asal bilesenler
(principal components) analizidir. Daha anlamli ve az sayida degiskenleri saptamanin
yolu asal bilesenler analizini toplanan verilere uygulamaktir. Geometrik olarak asal
bilesenler yontemi esas olarak eksenlerin rotasyonundan baska bir sey degildir(Kurtulus,
483-484).

Bir faktor analizinin hazirlanmasinda ti¢ temel kararin alinmasi1 gerekmektedir(Hair ve

digerleri, 1995, 372):

1. Degiskenler veya cevaplayanlar arasinda bir korelasyon matrisi belirlemek.

Faktor analizinin hazirlanmasinda ilk karar, ya R tipi ya da Q tipi faktor analizinin
kullanilmast igin, korelasyon matrisinin hesaplanmasinda yararlanilan yonteme
odaklanmaktir. R tipi faktor analizi, degiskenlerin kendi arasindaki korelasyonu analiz
eder. R tipi faktor analizi bireyler yerine degiskenleri gruplar. Q tipi faktér analizi

sonucunda benzer bireylerin saptandig bir faktor matrisi olusturulur.

2. Degiskenlerin sayisina, degiskenlerin olgim ozelliklerine, kabul edilebilir

degiskenlerin tiplerine gore caligmanin hazirlanmasi.

Bu noktada aragtirmacinin cevaplamasi gereken iki belirgin soru vardir: Degiskenler
nastl ol¢ilir? Kag degisken dahil edilmelidir? Faktor analizindeki degiskenlerin
genellikle metrik ol¢li oldugu farz edilmektedir. Arastirmaci degiskenlerin sayisini
azaltmak isteyecektir ancak faktor basina diigen degiskenler makul diizeyde olmalidir.
Eger calisma Onerilen bir yapiy1 degerlendirmek icin tasarlaniyorsa, her faktorii tanitan

bes veya daha fazla degisken olmalidir.
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3. Ornek kiitlenin belirlenmesi.

Genel kural olarak, 6rnek kiitlenin 100 veya daha fazla olmasi gerekmektedir. Ornek
kiitlenin degisken sayisindan da en az beg kat fazla olmasi en diistik uygunluk oranidir.
Daha ¢ok kabul goren degisken/6rnek kiitle oran1 1/10°dur. Hata bazi arastirmacilar bu

oranin 1/20 olmas1 gerektigini ileri siirmektedirler.

Faktor analizinin uygulanabilirliini degerlendirmek igin veri matrisinin yeterli
korelasyona sahip olmasi gereklidir. Korelasyonlarin  .30°dan bityiik oldugu
gorillemiyorsa analiz gecersiz olacaktir(Hair ve digerleri, 375).Korelasyon matrisi, birim
matris oldugu takdirde de, veri setine faktor analizi uygulanmasimin bir anlam

olmayacaktir( Ozdamar, 1999b).

Ornek kiitle 350 oldugunda faktor yikit en az .30 olmalidir. Ornek kiitle 250 oldugunda
ise faktor yukt en az .35 olmalidir(Hair ve digerleri, 375). Bazen orijinal faktor
yiiklerinden bilgi elde edilmesi zor olabilir. Bu nedenle fakt6r yapisini daha basit hale
getirmek i¢in onlan belirli bir ag¢1 ile dondirmek uygun olur. Déndiirme islemi
matematiksel bir yaklasimdir(Ozdamar, 1999b, 246). Ortogonal(dik dondirme) ve
Oblik(egik dondiirme) Faktor Rotasyonu olmak tizere iki tip rotasyon vardir. Ortogonal
Rotasyon, veri matrisi ile dogrusal olarak, bagimli olan k tane gozlenemeyen ortak
faktorler olarak isimlendirilen faktorler oldugunu ve p tane hata olarak isimlendirilen
Ozel faktorlerin bulundufunu varsayarak faktorlerin belirlenmesini amaglar. Ortogonal
rotasyon yoOntemleri ig¢inde yaygin olarak kullanilan rotasyon yontemleri sunlardir:
Varimax, Equimax, Quartimax, Orthomax, Promax rotasyon yontemleridir. Varimax
rotasyon, belirlenen ilk faktor yiiklerinin gamma=1 olacak sekilde dondiiriilmesidir. Bu
yontemler i¢inde en acik sonucu vermesi nedeniyle Varimax rotasyon yontemi tercih
edilmektedir (Kurtulug, 489). Oblik rotasyon ise, veri matrisi ile egrisel olarak bagimli
olan k tane gozlenemeyen ortak faktorler oldugunu ve p tane 6zel faktoriin bulundugunu
varsayarak faktorlerin belirlenmesini amaglar(()zdamar, 243). Oblik rotasyon
yontemleri arasinda en yaygin kullanmilanlari Oblimax, Quartimin, Covarimin,
Biquartimin, Oblimin ve Binomarin’dir ( Hair ve digerleri, 375). Ortogonal olsun Oblik
olsun bu tiir rotasyon yontemlerinin ortak yani, hepsinin yiiksek veya diisik faktor

degisken korelasyonlarinin sayisin1 maksimize etmektir( Kurtulus, 488).
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4.4.3.1. Faktor Analizi Sonuglar:

Rotasyon oncesi genel istatistiki bilgi elde edilmesini saglamak amaciyla, baslangig
faktorlerinin saptanmasinda, guivenilirlik analizi sonucu elde edilen, 6lgegin temsil
yetenegine sahip 11 degiskene, “Asal Bilegenler Yontemi” uygulanmigtir. Baglangi¢

faktorlerinin rotasyona tabi tutulmasinda ise “Varimax” metodu kullaniimugtir.

Asal Bilegenler Sonug Istatistigi incelendiginde 11 degiskenli olgegin 3 faktor altinda
toplanmis oldugu goriilmektedir. Bu 3 faktoriin kiimiilatif varyansi %60.084” diir.

Birinci faktore yiiklenen degiskenlerin igsel tutarlilifini gosteren alfa katsayis1 (0.7209)
cikmistir ve bu faktor icerisinde elendigi takdirde alfa katsayisini yiikseltecek bir
degisken bulunamamugtir. ikinci faktore yuklenen degiskenlerin alfa katsayist (0.8204)
olarak bulunmustur ve bu faktor icerisinde de elendigi takdirde alfa katsayisini
yiikseltecek bir degisken mevcut degildir. Son olarak ugiincii faktore yiiklenen alfa
katsayis1 (0.6651) bulunmustur. Ancak (s22) tigiincti faktorden ¢ikarildig: takdirde,
tglinct faktoriin alfa katsayisi (0.7696)’ya ¢ikarak, igsel tutarlilik yitkselmistir.

Varimax metodu kullanilarak yapilan rotasyon sonuglar1 incelendiginde, 3 faktor altinda
toplanan 11 degisken ve bu degiskenlerin faktor yiikleri asagidaki Tablo 11°de

gosterilmigtir.

Tablo 11 : Benimseyenlerin Simiflandirilmasi ve Tiiketici Satin Alma Davranislan Ile

Ilgili Faktorler

Faktor (1)’e Ait Degiskenler Faktor Yiikii
(Yenilikgilik ve Fikir Liderligi Faktorii)
Varyansi: %28.616

Yeni VCD filmlerinden, bagkalarindan énce benim haberim olur. 0.590
Yeni bir VCD filmi ¢iktigim1 duydugumda, onu satin almayi 0.514
isterim.
Arkadaslarim VCD filmi satin alirken, benim 6nerdigim filmleri 0.778
secerler.
Cevremdekileri sevdigim VCD filmlerini satin almalari 0.749

konusunda ¢ogu kez ikna ederim.
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VCD filmi satan magazalar1 dolasmaktan zevk alirim. 0.600

Satin almasam da, VCD filmlerini incelemekten hoslanirim. 0.538
Faktor (2)’ye Ait Degiskenler
(Fikir Arastiricihg Faktorii)
Varyansi: %20.503

VCD filmi segerken bagkalarinin tavsiyelerine bagvururum. 0.816
VCD filmi satin almadan once bagkalarinin fikrini sormay1 0.863
severim.

VCD filmi satin alirken bagkalarinin fikirlerini almak, kendimi 0.837

daha rahat hissetmemi saglar.
Faktor (3)’e Ait Degiskenler

(Satin Alma Davramslar Faktorii)
Varyansi: %10.966

VCD filmi satin alirken saticilarin segimime yardime1 0.770
olmalarindan hoglanirim.,
VCD filmi segerken, saticilarin baska VCD’leri de 0.807

gostermesinden hoglanirim.
Kiimiilatif Varyans: %60.084

Faktor 1(F1): Yenilikg¢ilik ve Fikir Liderligi Faktorii

Birinci faktoriin toplam varyansi agtklama orami %28.616’dir ve bu faktoriin igsel
tutarh@in1 gosteren alfa katsayis1 0.7209°dur. Bu faktordeki degiskenler, toplam
degisimin yaklagik olarak %29’unu temsil etmektedir diyebiliriz. Bu faktériin igindeki
degiskenler bireylerin yenilikg¢ilik ve fikir liderligi diizeylerini 6lgmektedir ki, F1’e dahil
olan bireyler yeni iiriinleri takip eden, toplumun genelinden daha dnce benimseyen ve
toplum igerisinde benimsemis olduklar1 driinler konusunda fikirleri dinlenilen

tiiketicilerdir.

Faktor 2(F,): Fikir Arastincihg Faktorii

Ikinci faktoriin toplam varyansi agiklama orami %20.503 diir ve bu faktore yiiklenen
degiskenlerin alfa katsayis1 0.8204’diir. Bu faktore dahil olan degiskenler, VCD filmi
se¢iminde giivendikleri kisiye fikir sormay1 seven, tavsiye alma istegi icerisinde olan
bireyleri yansitmaktadir. Bu faktore dahil olan bireyler kisiler arasi iletisime, kitlesel

iletisime nazaran daha ¢ok dnem vermektedirler.
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Faktor 3(F3): Satin Alma Davramslar: Faktorii

ﬁqﬁncﬁ faktoriin toplam varyans: agiklama oram %10.966°dir ve igsel tutarlihig:
gosteren alfa katsayis1 0.7696°dir. Bu faktore dahil edilen degiskenler, satici tiketici

iligkisini ve saticilarin aktif olarak karar siirecine katki saglamasin agiklamaktadir.

4.4.4. Varyans Analizi

Varyans analizil(ANOVA), k bagimsiz ya da k bagimh gruptan elde edilen verilerin grup
ortalamalarinin ya da islem ortalamalarinin farkliligini test etmek igin yararlanilan bir

yontemdir(Ozdamar, 1999a, 271).

Varyans analizi; bagimsiz k grup, bagimli k grup, faktoriyel etkiler igeren denemeler ve
i¢ ige gruplarin etkilerini ortaya ¢ikarma yaklasimlarina gore 5 ana grupta ele alinarak
incelenir( Ozdamar, 1999a, 271-331):

1) Tek yo6nlii(Oneway) ANOVA

2) ki yonlii(Twoway) ANOVA

3) I¢ ige gruplarda(Nested) ANOVA

4) Faktoriyel ANOVA ve Cok Faktorli ANOVA

5) Genel dogrusal modeller(GLM, General Linear Models) ANOVA

Varyans analizine elverisli en basit model, gozlemlerin bir degiskenin giklarina gore
kategorilere ayrilmis oldugu ve bu kategorilerle ilgili ana kitle ortalamalarinin birbirine

esitliginin test edildigi modeldir(Koksal, 1998, 326).

Tek Yonlt Varyans Analizi, iki ya da daha fazla grubun, normal daBilan benzer
ortalamal1 populasyonlardan alinip alinmadiini ortak varyans kullanarak test etmeyi

amaclar( Ozdamar, 1999a).

k bagimli gruptaki deneme sonuglarinin iglem ortalamalarinin benzer olup olmadiklarint

belirlemek amaciyla iki yonlit ANOVA uygulanir(a.g.e).



66

Degisik faktorlerin etkilerini daha fazla tekrarla incelemek igin gelistirilmis yontemler
sonucu elde edilmis bulgulan analiz etmek igin i¢ ige denemelerde varyans analizi
yaklasimindan yararlamlir. Cesitli kogul ya da sartlarda yapilmis denemeler ana kosul
altinda birlegtirilerek i¢ ige gruplar olusturulur ve bulgular varyans analizi ile
degerlendirilir(a.g.¢).

4.4.4.1. ANOVA Analizinin Sonuglar

Omneklem kiimesi ti¢ gruba(yenilikgiler, erken ¢ogunluk, geciken gogunluk) ayrilmstir.
Gruplara ayirma isleminde Flynn ve Schoultz(1997b) tarafindan izlenen yol
benimsenmistir. Bu metoda gore, yenilikgilik diizeylerini tespit etmek amaciyla verilen
ifadelerin toplam skorlar1 kriter alinarak, en yiiksek toplama sahip %15 igerisine giren
cevaplayicilar, yenilikciler olarak gruplandirimistir. Yenilikgilere ait veriler ornekten
cikarildiktan sonra, fikir aragtiricilarinin toplumda erken davranan ¢ogunlugu temsil
ettigi (Bass ,1969) fikrinden hareketle, geriye kalan 6rnegin fikir arastirma 6lgegine gore
en yiiksek toplam skora sahip %41’i ( toplam 6megin %35°1) erken ¢ogunluk, geriye
kalanlarda(toplam ornegin %50°si) geciken ¢ogunluk olarak gruplandirilmistir. Bu g
grup arasindaki iligkiler ANOVA analizi kullanilarak incelenmistir. Varyans analizine,
tilketici satin alma davraniglarim olgen, Kkitle iletisim araglarina maruz kalmayi olgen

degiskenlerle, demografik degiskenler tabi tutulmustur.

Tablo 12: ANOVA Analizi Sonuglar

Degiskenler Kareler F Onem Diizeyi Gruplar [Ortalamalar
Ortalamasi
S18 2,501 1,384 ,252 1,00 2,5455
1,808 2,00 2,9500
3,00 2,8207
Toplam 2,8235
S19 7,237 4,905 ,008 1,00 3,8409
1,475 2,00 3,3300
3,00 3,1862
Toplam 3,3356
S20 6,374 3,991 ,020 1,00 3,0909
1,597 2,00 2,6700
3,00 3,1172
Toplam 2,9585
S21 10,038 6,717 ,001 1,00 3,4545
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1,494 2,00 2,8700

3,00 3,4138

Toplam 3,2318

S22 7,102 4,906 ,008 1,00 4,0227
1,448 2,00 3,4700

3,00 3,3793

Toplam 3,5087

S23 4,785 2,886 ,057 1,00 3,3636
1,658 2,00 2,8600

3,00 2,8552

Toplam 2,9343

S24 ,395 ,309 , 735 1,00 3,8182
1,280 2,00 3,6600

3,00 3,6897

Toplam 3,6990

S25 8,069 8,667 ,000 1,00 4,0682
931 2,00 3,8700

3,00 3,4759

Toplam 3,7024

S26 7,216 8,043 ,000 1,00 3,9091
,897 2,00 3,7900

3,00 3,3862

Toplam 3,6055

S27 12,425 12,697 ,000 1,00 3,6364
,979 2,00 2,9500

3,00 2,7793

Toplam 2,9689

S28 5,813 5,547 ,004 1,00 3,0000
1,048 2,00 2,5700

3,00 2,4138

Toplam 2,5571

FAKULTE 1,545 238 ,789 1,00 5,5909
6,504 2,00 5,3800

3,00 5,2897

Toplam 5,3668

BOLUM 41,250 A37 ,647 1,00 20,2955
94,488 2,00 19,6100

3,00 18,8483

Toplam 19,3322

BABAEGT 4,984 2,615 075 1,00 5,0909

1,906 2,00 4,8300

3,00 4,5793

Toplam 4,7439

ANNEEGT 10,153 4,778 ,009 1,00 4,6818

2,125 2,00 4,2900

3,00 3,9448

Toplam 4,1765

BABAMES 3,747 ,404 ,668 1,00 5, 3864

v ‘T‘?’
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9,281 2,00 4,9500

3,00 4,9310

Toplam 5,0069

ANNEMES 6,984 1,762 ,174 1,00 2,4091
3,963 2,00 2,0200

3,00 1,7793

Toplam 1,9585

AILEGEL 19,729 6,809 ,001 1,00 4,9545
2,897 2,00 4,3300

3,00 3,9034

Toplam 4,2111

OGRGEL 27,808 9,164 ,000 1,00 4,6591
3,035 2,00 3,8400

3,00 3,3931

Toplam 3,7405
YAS 4,564 ,995 ,371 1,00 21,8182
4,585 2,00 22,1500
3,00 22,3310
Toplam 22,1903

CINS 8,999E-02 ,373 ,689 1,00 1,6591
241 2,00 1,6000

3,00 1,5862

: Toplam 1,6021
LAPTOP 9,896E-02 2,018 ,135 1,00 1,8864
4,903E-02 2,00 1,9600

3,00 1,9586

Toplam 1,9481

PC 1,092 4,505 ,012 1,00 1,2500
,242 2,00 1,4600

3,00 1,5034

Toplam 1,4498

MIKDAL ,989 4,111 017 1,00 1,4318
,241 2,00 1,5200

3,00 1,6483

Toplam 1,5709

DERINDON ,894 4,039 ,019 1,00 1,1818
,221 2,00 1,3200

3,00 1,4069

Toplam 1,3426

BULMAK ,710 3,203 042 1,00 1,2045
,222 2,00 1,3100

3,00 1,4000

Toplam 1,3391

CAMMAK 1,294E-02 ,299 , 742 1,00 1,0227
4,332E-02 2,00 1,0500

3,00 1,0483

Toplam 1,0450

FLATTV 7,601E-02 ,320 , 727 1,00 1,5909
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,238 2,00 1,6500

3,00 1,6069

Toplam 1,6194

VCD ,254 1,034 ,357 1,00 1,3409
,246 2,00 1,4200

3,00 1,4621

Toplam 1,4291

DVD ,255 2,148 ,119 1,00 1,8182
,119 2,00 1,8200

3,00 1,9034

Toplam 1,8616

CEP 7,501E-02 ,827 ,438 1,00 1,0682
9,070E-02 2,00 1,1300

3,00 1,0897

Toplam 1,1003

CEPMIK 19,165 8,927 ,000 1,00 3,2727
2,147 2,00 2,7400

3,00 2,2621

Toplam 2,5813

ANOVA analizi sonuglarina gore, 0.05 onem diizeyinde, ANOVA analizine dahil
ettifimiz 32 degiskenden 16’sinin arasinda anlamh farkliliklar mevcuttur. Bu da, g
grup arasinda bu degiskenler bakimindan farkliliklar bulundugunu gostermektedir.
Tablodaki gruplar siitunundaki (1) rakami yenilikgileri, (2) rakami erken ¢ogunlugu, (3)
rakamu da geciken ¢ogunlugu temsil etmektedir. Tabloya baktigimiz zaman, 0.05 6nem
seviyesine esit ve bu seviyeden kiigiik degerler tasiyan (s19), (s20), (s21), (s22), (S25),
(s26), (s27), (s28), (ANNEEGT), (AILEGEL), (OGRGEL), (PC), (MIKDAL),
(DERINDON), (BULMAK), (CEPMIK) degiskenlerini gormekteyiz. Bu degiskenlerin
farkliik yontnd gormek igin tek tek incelemek gerekirse, asagidaki yorumlar
yapilabilir:

(s19): VCD filmi satan magazalar: dolagsmaktan zevk alirim.
0,008 onem diizeyinde, ortalamalar yontinden yenilikgiler ile erken ¢ogunluk ve geciken
¢ogunluk arasinda anlaml bir farklilik vardir. Yenilik¢ilerin VCD satan magazalan

dolagsmaktan daha fazla zevk aldigim soyleyebiliriz.

(s20): VCD filmi satin alhrken saticilarin secimime yardimecr olmalaridan
hoslanirim.
0,020 onem duzeyinde, erken c¢ogunlugun diger iki gruptan farkhi oldugunu

gormekteyiz. Erken gogunluk, saticilardan yardim almaktan fazla hoslanmamaktadir.
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Buna karsilik, geciken cogunluk satici yardimindan en c¢ok hoslanan siif olarak

goriilmektedir.

(s21): VCD filmi secerken, saticilarin baska VCD’leri de gostermesinden
hoslanirim.

0,001 onem diizeyinde, erken ¢ogunluk diger iki gruptan farklilik gostermektedir. (s20)
ile benzer anlam igeren (s21)’de de, erken c¢ogunluk saticilarin baska VCD’leri

gostermesini diger iki grup kadar ¢ok istememektedirler.

(s22): Satin almasam da VCD filmlerini incelemekten hoslanirim.
0,008 onem dizeyinde, bu degisken igin yenilik¢i grubun diger iki gruptan ayristigini
ortalamalara bakarak gormekteyiz. Yenilikg¢ilerin, diger iki gruba gore, VCD filmlerini

satin almasalar dahi incelemekten daha ¢ok zevk aldiklarini soyleyebiliriz.

(s25): Gazetelerdeki film tamitimlarimt hangi siklikla takip edersiniz?

0,000 onem diizeyinde gruplar arasinda anlaml diizeyde farkliliklar vardir. Ortalamalara
baktigimiz zaman, yenilik¢i grubun gazetelerdeki film tanitimlarini sik sik takip ettigini,
erken ¢ogunlugun bu grubun arkasindan geldigini ve geciken gogunlugun da digerlerine
gore nispeten daha az takip ettigini gdrmekteyiz.

(s26): Televizyondaki film tamitimlar: ile ilgili programlar: hangi siklikla takip
edersiniz?

Ug¢ grup arasinda 0,000 o6nem dizeyinde anlamli farkhliklar olup, yenilikgiler
gazetelerdeki film tanitimlarimi takip de oldugu gibi, televizyonlardaki film tanitimlarimni

izlemede de ilk sirada yer almaktadirlar.

(s27): Medyada gormiis oldugunuz yeni c¢ikan filmlerin VCD’lerinin olup
olmadigint hangi siklikla kontrol edersiniz?

(s25) ve (s26)’da oldugu gibi (s27) de 0,000 dnem seviyesinde anlamli farklilik ortaya
koymustur. Bu degerlendirmeye gore, yenilikgiler, VCD filmlerinin satisa g¢ikip
cikmadigini diger iki gruptan daha sik olarak medyada takip etmektedirler.
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(s28): Film tamtimlar ile ilgili dergileri hangi sikhikla takip edersiniz?
0,004 6nem seviyesinde, yenilikgiler film tanitimlar ile ilgili dergileri diger iki gruptan
daha ¢ok takip etmektedir, ancak yenilikciler de bu soruya ortalama olarak “nadiren”

takip ettikleri cevabini vermiglerdir.

(s25), (s26), (s27) ve (s28)’e baktigimizda, yenilik¢i grubun Kkitle iletisim araglarini daha
fazla kullandigim soyleyebiliriz. Bu dort soru, deneklerin kitle iletisim araglarini,
kullanma boyutunu ortaya koymak igin tasarlanmistir ve sonugta bu degiskenlerin

gruplan ayirict oldugu bulunmustur.

Bu cevaplar 15181inda, birinci aragtirma hipotezimiz test edilmigtir. H; hipotezimiz,
yenilikg¢iler, erken ¢ogunluk ve geciken cogunluk gruplan arasinda, kitlesel iletisim
araglarmin kullanimi konusunda, anlamli bir farklibik vardir, seklinde idi. Kitle
iletigiminin aragtinldig1 her dort soruda da, gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu
tespit edildiginden, H; kabul edilmistir. Yenilik¢ilik diizeyi arttikga, Kitle iletisim

araclarint kullanma oran1 da artmaktadir.

(ANNEEGT): Anne Egitim Diizeyi

U¢ grup arasinda 0,009 onem seviyesinde anlamli farkhiliklar vardir. Yenilikgi
ogrencilerin annelerinin egitim dizeyi en yiksek olup bunu erken ¢ogunlugun
annelerinin egitim diizeyi takip etmektedir. Yenilikgilerin annelerinin egitimi ortalama
olarak lise diizeyinde iken, diger tim deneklerin annelerinin egitim seviyesinin

ortalamasi ortaokul seviyesinin biraz tistiindedir.

(AILEGEL): Ailenin Ortalama Aylik Geliri

Ug grup arasinda 0,001 6nem seviyesinde anlamli farkliliklar vardir. Gelir diizeyi
yoniinden en yiiksek ilk siray1 yenilik¢iler almakta ve yenilik¢ileri de erken ¢ogunluk ve
geciken ¢ogunluk takip etmektedir. Yenilik¢i O6frencilerin ailelerin ortalama aylik
gelirleri 780-979 milyon TL. araliinda yer almaktadir.

(OGRGEL): Ogrencinin Ortalama Ayhk Geliri
0,000 onem diizeyinde ti¢ grubun aylik gelir seviyeleri arasinda anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Ailenin ortalama gelirinde oldugu gibi, 6grenci gelirinde de aynt yonli

bir siralama vardir. Ogrencilerin %71.3’luk biiyiik bir kesimi 50-200 milyon TL. aras:
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ortalama aylik gelire sahiptirler. Erken ¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk bu ortalama

igerisinde bir gelire sahipken, yenilikg¢iler, bu dilimdeki miktarlardan daha fazla bir

gelire sahiptirler.

Bu soruya verilen cevaplar is18inda Hy test edilmistir. H, hipotezimiz, yenilikgiler, erken
¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplar: arasindaki gelir diizeyleri agisindan anlamli bir
farklilik vardir, seklinde idi. Hem 6grenci gelirinin soruldugu, hem de aile gelirlerinin
soruldugu her iki soruda da gruplar arasinda anlaml farklilik oldugu tespit edildiginden
H, kabul edilmistir. Gelir diizeyi arttik¢a, dogru orantili olarak yenilik¢ilik diizeyi de
artmaktadir.

(PC), (MIKDAL), (DERINDON), (BULMAK): Sahiplik Oranlan

Her ti¢ grubun ailesinin evinde masaiistii bilgisayar, mikro dalga firin, derin dondurucu,
bulasik makinesi sahiplik oranlar1 agisindan anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur.
Tum bu trinler i¢in gegerli olan, yenilik¢i grubun sahiplik oranlar1 daha yiiksektir.
Yenilikgi grubu, erken ¢ogunluk takip etmektedir.

(CEPMIK): Denegin Kullanms Oldugu Cep telefonu Miktar:

0,000 onem seviyesinde her ti¢ grup arasinda anlamli farkliliklar s6z konusudur.
Kullanilan cep telefonu miktar1 agisindan da siralama yukarnidaki driinlerin sahiplik
oranlar1 ile aymidir. Yani yenilikgileri, erken ¢ogunluk ve sonra da geciken gogunluk

takip etmektedir.

Hj3 hipotezi, yenilikgiler, erken gogunluk ve geciken gogunluk gruplan arasinda cinsiyet
yoniinden anlamli bir farklilik vardir seklinde olup, reddedilmistir. Cinsiyet verilerinin
girildigi ANOVA analizi sonucunda, énem diizeyi 0,689 ¢ikmigtir. Bu 6nem diizeyine
gore, gruplar arasinda cinsiyet yonlnden anlamli farklilik yoktur diyebiliriz.Bu

¢alismada, cinsiyet, yenilik¢i diizeyini belirlemede etkili bir gosterge degildir.
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SONUC

Yeni mallarin, hizmetlerin, fikirlerin hedef tiketici tarafindan kabul edilmesi ve bu
tiriinlerin, hedef tiiketiciler arasinda yayilmasi pazarlama literatiiriinde birlikte islenen
kavramlardir. Yeniliklerin kabult, literatirde genellikle yayilma ile birlikte
incelenmektedir. Hatta, yayilma siireci, pazarlama faaliyetleri ile desteklenmig bir sosyal
sistem igerisinde, yeni mal ve hizmetlerin zaman iginde tiiketiciler tarafindan kabuli

olarak belirtilmektedir.

Yeni driin sunan igletmeler, wrinlerini miimkiin oldugunca amagladiklar1 hedef kitleye
ulagtirmaya caligacaklardir. Yeni sirtin geligtirmek veya var olan bir triinii degisiklik
yaparak yenilemek, isletmeler agisindan buyik riskler tagimaktadir. Bu degisim, hem
ulusal hem de uluslararas ¢alisan isletmeler i¢in, pazar paym: kaybetme gibi ¢cok 6nemli
bir tehlike icermektedir. Ancak kisalan Oriin yasam sireleri, i¢ ve dis pazarlarda
yogunlagan rekabet, doyuma ulasan endistriler nedeni ile giin gectikce hassaslasan
digsal gevre ve yiiksek bir hizla seyreden teknolojik gelisme siireci ile karsi karsiya olan
isletmeler igin, giinimiizde yeni tirin gelistirme stratejik bir tercih olmaktan ¢ok, bir

zorunluluk haline gelmisgtir.

Pazarlamacilar, toketicilerle iliski kurmak igin kitle iletisim araglarindan miimkiin
oldugunca faydalanmaya ¢ahligirlar. Tuketiciler agisindan kitle iletisimi ile elde edilen
bilgiler oncelikle farkina varma agamasinda etkili olmaktadir.Tuketici triinleri tam
olarak bilmiyorsa, kulaktan kulaga iletisim yoluyla tiriiniin ne oldugu, nasil ¢alistid1, ne
gibi iglevleri yerine getirdigi gibi ¢esitli sorularin cevabimi arar. Kulaktan kulaga iletisim
yonteminde; fikirleri, fikir takipgilerine aktaran fikir liderleri igletmeler igin bilyiik
oneme sahiptir. Pazarlamacilar yeni bir tirtinii hedef pazara siirerken yayilma siirecini
kontrol edebilmek i¢in, fikir liderlerini kendileri yaratabilirler ya da toplumdaki fikir
liderlerini tespit edip kullanabilirler, fikir liderligini tegvik edebilirler veya olumsuz
mesaj akisina yol agan fikir liderligini yok etmeye caligirlar. Ancak, yeni tiriin
pazarlamasinda ortaya cikan baganisizliklarin ¢ok biiyilkk olmasinda yoneticilerin,
yenilik¢i ve fikir lideri tiiketicilerden daha c¢ok, ortalama tiiketicileri hedef alarak

caligmalar yliriitmelerinin biyiik pay1 vardir.
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Bu calismada, yenilikleri benimseme gruplarinin yenilikgiler, erken cogunluk ve
geciken ¢ogunluk seklinde siniflandiriimas: yapilmigtir. Bu tiiketicilerin satin alma
davramiglarim Olgen ve ¢ogu literatirden derlenen 24 degisken lzerinde yapilan
guvenilirlik analizleri sonucunda, degiskenlerin igsel tutarliligm: yansitan 11 degisken
elde edilmis ve bu degiskenlerin alfa katsayisi 0.7452 c¢ikmustir. Bu alfa katsayisi
oldukca tatminkar bir deger olup, degiskenlerin dlgme yeteneginin giigli oldugunu
gostermektedir. Bu degiskenler Uzerine yapilan faktor analizi sonucunda, toplam
varyansin % 60.084’iin0 agiklayan t¢ faktor bulunmugtur. Bunlar yenilik¢ilik ve fikir
liderligi faktort,fikir aragtiricilifn faktérii ve satin alma davranislari faktoriidir.
Faktorlerin alfa katsayilar sirasiyla; 0.7209, 0.8204 ve 0.7696°dir. Her ti¢ faktoriin alfa
katsayillarmin  yiksek oldugunu gormekteyiz. Ankette yer alan uluslararas:
caligmalardan uyarlanmig Olgekleme degiskenlerinin gegerliligi, bir kez daha bu saha
calismasinda test edilmigtir. Bu konu iwizerinde ileride yapilacak arastirmalarda bu

degiskenlerin kullanilabilirligi oldukca yiiksektir.

Ug gruba ayrilan ogrencilerin arasindaki iligkileri incelemek amaciyla yapilan ANOVA
analizi sonucunda, elde ettigimiz bilgiler dogrultusunda arastirma hipotezlerinden H;
kabul edilmistir. ANOVA analizinde gruplar ile kitlesel iletisim araglart iligkilerini
inceleyen (s25), (s26), (s27) ve (s28) degiskenlerine baktigimiz da, yenilikgi
ogrencilerin kitlesel iletisim araglarimi, diger iki gruptan daha g¢ok kullandigim
gormekteyiz. Ayrica tim gruplar arasinda en yaygin olarak takip edilen arag gazeteler
olup bunu sirasiyla televizyon programlar1 ve dergiler takip etmektedir. Ancak
dergilerin takip edilme orani, gazete ve televizyon programlarina gore oldukga
digtiktir. ANOVA analizi sonuglar, yenilik¢i 6grencilerin hem aile gelirlerinin hem de
ogrenci gelirlerinin, diger iki gruptan yilkksek bir ortalamaya sahip oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuglari, yenilikgiler, erken ¢ogunluk ve geciken gogunluk
gruplart arasinda gelir dizeyi agisindan anlamli bir farkliik vardir seklindeki H,
hipotezini kabul etmistir. Yenilikg¢iler, erken g¢ogunluk ve geciken ¢ogunluk gruplari
arasinda cinsiyet yoniinden anlamli bir farklilik vardir geklindeki Hs hipotezi ise
reddedilmigtir. Her ti¢ grup igindeki 6grencilerin cinsiyetleri yoniinden dagilimi, genel

ortalamaya yakin oldugundan, anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Cukurova Universitesi ogrencileri iizerine bir pilot galiyma niteliginde yapilan bu

aragtirmada kayda deger bulgular elde edilmistir ve ortaya konulan 6lgegin Tiirkiye’de
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bu konuda daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
arastirma sonucunda, ileriki ¢aligmalarda kullanilabilecek, gecerliligi test edilmis bir
Olgek ortaya konulmustur. Bu tip ol¢limler sonucunda pazarlama yoneticisi, belli bir
donemde potansiyel bir hedef pazar igerisinde her bir siniflandirma grubu igin alt hedef
pazar gruplart belirleyebilir. Yayilma siireci de ilk hedef pazar gruplarindan alt hedef
pazar gruplarina sigrayarak gerceklesecektir ve boylece toplumun tiim kademelerine
yeni Urlinlerin yayilmas: saglanabilecektir.Bu agidan da, pazarlama yoneticileri igin,
yenilik¢i ve fikir lideri olan tiiketicilerin profillerinin ¢ok iyi ¢izilmesi oldukca
onemlidir. Bu ve benzeri ¢aligmalar, hem Tiirkge teoriye hem de uygulamaya katkilar

saglayacaktir.
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EK: Anket Formu

ANKET
Bu anketin amaci, Cukurova Universitesi dgrencilerinin VCD filmlerine yonelik ilgi
diizeylerini tespit etmektir.Bu aragtrma Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisti Igletme Tezli Yiksek Lisans ogrencisi Kamil Esen’in tezi dogrultusunda
yapilmaktadir. Calismanin sonuglarinin saglikli ve dogru olmasi, ancak, asagidaki
sorular1 ve ifadeleri titizlikle ve tam olarak cevaplandirmaniz ile miimkiin olabilecektir.
Bu ¢aligmaya gostermis oldugunuz ilgi ve katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Yrd. Do¢. Dr. Canan Madran Kamil Esen

L ASAGIDAKI HER IFADE ICIN SECENEKLERDEN SIZiN ICIN UYGUN OLANI (X) ILE

icerisinde yeni bir VCD filmini en
son satin alanlardan biriyimdir.

5 | Genel olaréik arkadas grubum |
icerisinde yeni VCD filmlerinden en
son benim haberim olur.

VCD lerim
cevremdekiler tarafindan dikkate
alinmamaktadir.

Cevremdekiler, kendilerine VCD
filmi segme konusunda,
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. iF ADELER Kesinlikle Aym Fikrim Aym Kesinlikle
aynl fikirdeyim. yok. fikirde aym fikirde
fikirdeyim degilim | degilim

13

15

VCD filmi segerken baskalarinin
tavsiyelerine bagvururum.

VCD filmi satin almadan 6nce
bagkalarinin fikrini sormayi severim.

16

VCD filmi satin alirken bagkalarinin
fikirlerini almak, kendimi daha rahat
hissetmemi saglar.

VC q]
film satan magazalardan alirim.

19

VCD filmi satan magazalari
dolagsmaktan zevk alirim.,

20

VCD filmi satin alirken saticilarin
se¢imime yardimci olmalarindan
hoglanirim.

21

VCD filmi segerken, satictlarin
bagska VCD’leri de gostermesinden
hoslanirim.

22

Satin almasam da, VCD filmlerini
incelemekten hoglanirim.

23

VCD filmlerini genellikle korsan
film satan tezgahlardan alirim.

24

VCD filmlerini degisim yapan
yerlerden almayi tercih ederim.
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II. ASAGIDAKI HER SORU iCIN SECENEKLERDEN SiZiN iCiN UYGUN

OLANI (X) ILE ISARETLEYINIZ.

ilgilt haberleri hangi siklikla takip
edersiniz?

26 | Televizyonlardaki film tanitimlar
ile ilgili programlar1 hangi sikhikla

takip edersiniz?

27 | Medyada gormiis oldugunuz yeni
¢ikan filmlerin VCD’lerinin olup
olmadigini hangi siklikla kontrol

edersiniz?

28 | Film tanitimlari ile ilgili dergileri

hangi siklikla takip edersiniz?

1. KiSISEL BILGILER

30. Babanizin Egitim Diizeyi
() Okur-yazar degil ( ) Okur-yazar
( ) Lise mezunu ( ) Universite mezunu

31. Annenizin Egitim Duizeyi

() fikokul mezunu ( ) Ortaokul mezunu

( )Yiiksek lisans veya iistii mezunu

( ) Okur-yazar degil ( ) Okur-yazar  ( ) Ilkokul mezunu ( ) Ortaokul mezunu

( ) Lise mezunu

( ) Universite mezunu ( )Yiiksek lisans veya iistii mezunu

32. Babanizin meslegi

33. Annenizin meslegi

() Issiz

( ) Emekli

() Ciftei

( ) Mavi yakal isci
( ) Beyaz yakal: is¢i

( ) Ev kadim

( ) Emekli

() Ciftei

( ) Mavi yakali igci
( ) Beyaz yakal isci

( ) Memur ( ) Memur

() Serbest Meslek(Doktor,avukat,miihendis vs.) | () Serbest Meslek(Doktor,avukat,miihendis vs.)
( ) Esnaf ( ) Esnaf

( ) Tiiccar ( ) Tiiccar

( ) Sanayici ( ) Sanayici

() Diger ( ) Diger

34. Ailenizin ortalama aylik geliri ne kadardir? (Milyon TL.)

( )180’denaz ( ) 180-379 ( )380-579 ( )580-779 ( )780-979 () 980-

1.179 () 1.180+

35. Aylik ortalama 6grenci geliriniz(ailenizden aldifiniz, burslar, kazandifiniz maag

v.s.) ne kadardir?(Milyon TL.)

()50ats ()5099 ()100-149 ()150-199 ()200-249 ( )250-299 ( )300-349 ( )350+




36. Yasimiz: ...............
37. Cinsiyetiniz: ( ) Kadmn ( ) Erkek
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IV. ASAGIDAKI SORULARA UYGUN OLAN CEVAPLARI (X) iLE ISARETLEYINIZ

“Eviniz” olarak ailenizin yasadig1 ev sorulmaktadir.

38 | Evinizde diziisti bilgisayariniz(notebook) var mi? | Evet ( ) Hayir ()
39 | Evinizde masaiistii bilgisayariniz var mi? Evet () Hayir ()
40 | Evinizde mikro dalga firin var m1? Evet () Hayir ()
41 | Evinizde derin dondurucu var mi1? Evet ( ) Hayir ()
42 | Evinizde bulagik makines1 var m1? Evet () Hayir ()
43 | Evinizde otomatik ¢camagir makines1 var m1? Evet () Hayir ()
44 | Evinizde flat-ekran televizyon var mi1? Evet () Hayir ()
45 | Evinizde VCD Player var m1? Evet () Hayir ()
46 | Evinizde DVD Player var m1? Evet () Hayir ()
47 | Cep telefonunuz var mi? Evet () Hayir ()

48. Simdiye kadar kag tane cep telefonu(su anda kullanmig oldugunuz da dahil olmak
izere) kullandiniz?

()1

()2 ()3 ()4

( )4’den fazla

Degerli zamanimizi ayirdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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