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OZET

Bu caligmanin amaci, endiistriyel pazarlardaki potansiyel alicilarin yeniligi
benimsemelerini saglayan degiskenler ve yeniligi gelistiren firmalarin bu yeniligi
potansiyel alicilara benimsetebilmek icin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini incelemeye
yoneliktir. Bu temel amag ¢ercevesinde, endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve
benimsetilmesine iligkin degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin gecerliliklerinin
aragtirilmasi igin bir model gelistirilmis ve gelistirilen modele yoOnelik anket Ankara
OSTIM’de (Ortadogu Sanayi ve Ticaret Merkezi) makine imalat sanayisinde faaliyette

bulunan igletmelere uygulanmigtir.

Ulagilan bulgulara gore, yeniligi benimseyen firmalarin 6zelliklerinin (Yenilik
ozellikleri, iletisim ag1 katilimi, rekabet¢i ¢evre ve bilgi siirecinin 6zellikleri) yeniligi
benimseme diizeyini etkiledigi ortaya ¢ikarilmigtir. Bunun yani sira, yeniligi benimseyen
firmalarin  6zelliklerinden merkezilesme ile firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri
arasinda ters bir iligki oldugu saptanmigtir. Diger taraftan, benimseyen degiskenlerinden
firma biiyilikligii ve faaliyet yillarinin benimseme diizeyini etkilemedigi sonucuna
varilmistir. Buna ilaveten, yeniligi benimseme diizeyi ile yenilik gelistirme siireci arasinda
iligki bulunamamigtir. Yenilik¢i firmanin pazarlama stratejilerinden sadece fuarlarda
verdikleri bilgi ve yenilikler hakkinda yaptiklar1 reklamlar ile yeniligi benimseme diizeyi
arasinda iligki bulunmugtur. Diger taraftan, yeniligi benimseyip daha sonra pazara sunan
firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri ile yenilik gelistirme siireci arasinda iligki ortaya
cikmamistir. Son olarak, yenilii benimseyip pazara sunan firmalarin pazarlama
stratejilerinden sadece satig elemanlarinin yapilan yenilikler hakkinda alicilara bilgi
vermesi ve mektup, katalog veya e-maillere alicilara bilgi vermesi ile yeniligi benimseme

diizeyi arasinda iligki oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Endiistriyel Pazar, Yenilig§i Sunan Firma, Yeniligi

Benimseyen Firma, Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesi.



ABSTRACT

The scope of the study is to examine the variables affecting the potential purchasers
in the industrial markets to adopt the innovations and the marketing strategies applied by
the firms developing the innovations. Within the framework of this basic scope, to
determine the adoption of the innovations in industrial markets and to determine the
variables related to this adoption as well as to examine the validity of these variables were
determined, hence a model has been developed and the questionnaire related to this model
developed has been applied to the enterprises in Ankara OSTIM (Middle East Trade and

Industry Center) functioning in machinery manufacturing industry.

According to the findings achieved, it is found out that the characteristics of the
firms adopting the innovation (characteristics of the innovation and the information
process, access to communication network and competitive environment) have certain
impacts on the adoption level of the innovation. In addition, a reverse relationship has been
determined between the adoption level of the firms and the centralization characteristics of
the firms adopting the innovation. Moreover, no relation has been determined between the
innovation adoption level and innovation development process. Furthermore, a relation has
been found between the advertisements done related to the innovation and the information
provided in the fairs among the marketing strategies of the innovative firms, and the
innovation adoption level. On the other hand, no relation has been found between the
innovation adoption level of the firms who have already adopted the innovation and put it
into practice in the market and the innovation development level. Finally, a relation has
been determined between providing information to the purchasers via letters, catalogs and
e-mails comprising the information about the innovation by only the sales staff among the
marketing strategies of the firms who have adopted and put it into practice in the market

and the innovation adoption level.

Key Words: Innovation, Industrial Market, Supplier, Adopter, Adoption and Diffusion of

Innovation.
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GIRIS

Giliniimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmek igin
mallarini, hizmetlerini ve iiretim yontemlerini stirekli olarak degistirmeleri ve yenilemeleri
gerekmektedir. Bu degistirme ve yenileme islemi "Yenilik" olarak adlandirilmaktadir.
Yenilik, yeni veya iyilestirilmis mal, hizmet veya iiretim yontemi gelistirmek ve bunu

ticari gelir elde edecek hale getirmek i¢in yiiriitiilen tiim siirecleri kapsamaktadir.

Endiistriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak veya
kendi tiretim siirecinde hammadde ve materyal olarak kullanmak {izere mal ve hizmet satan
veya satin alan biitlin organizasyonlardan olugsmaktadir. Tiiketici yonlii firmalar gibi,
endiistriyel firmalarin da tiim is alanlarinda yenilik yapmaya gereksinimi vardir. Ozellikle,
stirekli degisen ekonomik kosullar ve yogun rekabet altinda faaliyette bulunan firmalar i¢in
yenilik ve yeni {iriin gelistirme, rekabetgi avantaj elde edebilmek ve hayatta kalabilmek

i¢in temel sartlardan biri haline gelmistir.

Yeniligin benimsetilmesi, yeni {iriin, fikir ya da teknolojinin yaratildig1 veya
kesfedildigi kaynaktan en son kullanici veya kabul edene dogru yayilmasimi saglayacak
faaliyetler biitliniidiir. Yenilik siirecini benimsemeyen, bulgularini insan ihtiyaglarina
yonlendirmeyen firmalar yasama ve gelisme giiglerini yitirmektedirler. Bu kapsamda,
yenilesme olgusunun firmalarda benimsenmesi ve uygulanmasi gerekliligi ortaya

cikmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve
benimsetilmesi konular1 iizerinde yeterince durulmadigi, yenilik hakkinda gelistirilen
teoriler ve tartigilan pazarlama konularmin biiyiik bir kisminin en son tiiketici ve tiiketim
pazart odakli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, endiistriyel pazarlardaki potansiyel
alicilarin yeniligi benimsemelerini etkileyen degiskenler ve yeniligi gelistiren firmalarin bu
yeniligi potansiyel alicilara benimsetebilmek igin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini
incelemek bu arastirmanin temel amacimi olusturmaktadir. Bu temel amag gergevesinde,
endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve benimsetilmesine iligkin degiskenlerin
belirlenmesi ve bu degiskenlerin gegerliliklerinin aragtirilmasi igin bir aragtirma modeli

gelistirilecek ve gelistirilen bu model ¢ergevesinde bir alan aragtirmasi yiiriitiilecektir.



Caligmanin birinci boliimiinde endiistriyel pazarlar, yenilik ve endiistriyel
pazarlarda yeniligin benimsenmesiyle ilgili kavramlara deginilerek literatiirdeki
tartigmalardan 6rnekler verilecektir. Bu kavramlardan 6zellikle endiistriyel pazarin; tanimu,
yapisi, Ozellikleri ve alicilarin satin alma tiirleri ile yenilik; tanimi, 6zellikleri, 6nemi ve
amaci ele alinacaktir. Daha sonra bu iki kavramin birlesmesiyle elde edilen endiistriyel

pazarlarda yeni {irlinlerin gelistirilmesi ve benimsenmesi incelenecektir.

Ikinci bolimde ise, endiistriyel yeni firiinlerin piyasaya sunulmasi ve
benimsetilmesi iizerinde durulacaktir. Yeniligi sunan firmalarin yeniligi benimsetebilmek
amaciyla uygulamalar1 gereken; yeni iiriiniin ticari kilinmas1 6ncesi ve 6zellikle sonrasi
potansiyel benimseyenlere duyurulmasi faaliyetleri ve piyasaya sunumda yararlanilacak
pazarlama karmasi stratejilerine deginilecektir. Ayrica, Frambach’in (1995) 6nce tek
bagina gelistirdigi “Endiistriyel Pazarlarda Yeniliin Yayilmas1” daha sonra da Frambach
ve digerlerinin (1998) birlikte gelistirdikleri “Yeni Bir Hizmetin Endiistriyel Pazarlarda
Benimsenmesi ve Yeniligi Sunan Firma Degigkenlerine Yonelik Bir Uygulama” modeli
kapsaminda firmalarin yeniligi benimseme ve benimsetme faaliyetleri incelenmeye

calisilacaktir.

Caligmanin son boliimii olan iicilincii boliimde ise, s6z konusu iki modelden
yararlanilarak “Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesi”
modeli gelistirilecektir. Bu modele yonelik anket, Ankara OSTIM’de makine imalat
sanayisinde faaliyette bulunan ve Tiirk Patent Enstitiisii’niin diizenlemis oldugu Hezarfen
Projesi’nin anketine katilan ve yanit veren firmalara uygulanacaktir. Daha sonra kuramsal
bilgiler 1s18inda endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsetilmesine yonelik gelistirilen
modelle ortaya konulan bilgiler de test edilmeye ¢alisilacaktir. Elde edilen bulgular analiz

edilerek yorumlar yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE SATIN ALMA DAVRANISLARI
CERCEVESINDE YENi URUNLER

1.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1.1. Endiistriyel Pazarlar ve Tiirleri

Endiistriyel pazar', faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak veya
kendi {iiretim siirecinde hammadde ve materyal olarak kullanilmak {izere mal ve hizmet
satin alan biitiin organizasyonlardan olugmaktadir. Bagka bir deyisle, endiistriyel pazar,
bagkalar1 tarafindan talep edilen mal ya da hizmetlerin iiretiminde kullanilan mal ve

hizmetlerin muhtemel alicilarla kargilagtig1 pazardir (Ersoy, 1999: 43).

Bir bagka goriise gore ise, endiistriyel pazarlar, iiretici pazari, satis ya da
bagkalarina kiraya verilecek yeni mallarin ve hizmetlerin {iretiminde kullanilmasi zorunlu
goriilen mal ve hizmetleri satin alan Orgiitler ve bireylerden olugan pazardir (Kotler ve

digerleri, 1999: 276).

Endiistriyel pazarlarda, mal ve hizmetlerin talep edilis amaci tiiketim iiriinleri
pazarindan farklilik gostermektedir. Endiistriyel pazarlar, genellikle dort grupta

toplanmaktadir. Bunlar; igletmeler, aracilar, kurumlar ve devlet pazarlardir.

Isletmeler Pazar: Bagka mallarin {iretiminde ya da iiretim eylemlerini
yiiriitmede kullanarak bir kar elde etmek amaciyla iiriinleri satin alan kurumlardan

olusur.

! Ingilizce “industrial market” sdzciigliniin karsilig1 olarak Tiirkiye pazarlama yazininda genellikle endiistriyel pazar
ifadesi kullanilmaktadir. Ancak bunun yaninda “drgiitsel pazarlar”, “sanayi pazari”, “sanayi satiglar1 pazar”, “liretim
veya ig pazar1” gibi ifadelerde yer almaktadir. Caligmada daha yaygin kullanim nedeniyle “endiistriyel pazar” ifadesinin
kullanilmas: benimsenmistir.



Aracilar Pazari: Aracilar, diger isletmelere ya da tiiketicilere yeniden
satmak i¢in Uriin satin alan igletmelerdir. Bunlar toptancilar, perakendeciler,

komisyoncular ve acenteler vb. gibi kisi ve kuruluglardir.

Kurumlar Pazari: Isletmelerin disinda kalan ve kar amaci giitmeyen
orgiitlerden olusur. Bu kurumlar (dernek, sendika, siyasal parti v.b. gibi) gesitli

toplumsal eylemleri yiiriitmek igin iiriinleri satin alirlar.

Devlet Pazari: Devlet de bir alic1 olarak ayr bir pazar olusturmaktadir.
Devletin satin aldigit mal ve hizmetler ¢ok g¢esitlidir. Yiyecek ve giysilerden
savunma gereglerine kadar ¢ok c¢esitli iiriin devlet pazarinda yer alabilmektedir

(Ersoy, 1999: 43-44).

En son tiiketicilerin ilgisini ¢ekmemesine ragmen endiistriyel pazarlar oldukga
biliyiik bir pazardir. Tarimsal iriinlerin %80’ninin ve deniz {irlinlerinin neredeyse
tamaminin bu pazarlarda satildig: ileri siiriilmektedir (Mucuk, 1999: 93-94). Endiistriyel
pazarlama ise, Orgiitsel tiiketicilerin ihtiyaclarin1 kargilayacak mal ve hizmetlerin
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi ¢abalarinin planlanmasi ve

uygulanmasi siirecidir.

1.1.2. Endiistriyel Uriin Kavram ve Tiirleri

Pazarlama bakig acistyla tiiketiciler i¢in bir fayda saglayan ve bir parasal bedel
O0demeye hazir olduklar her sey bir tiriindiir. Teknik olarak pazarlama taniminda yer alan
mallar, hizmetler ve fikirler birer iiriin olarak degerlendirilmektedir. Endiistriyel fiiriin,
diger mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan ya da yeniden satmak i¢in satin alinan

urtinlerdir.

Schoell’e (1982: 271-272) gore endiistriyel iiriinler ise, diger mal ve hizmetlerin

tiretilmesinde kullanilmak i¢in birincil olarak satilan tirtinlerdir.



Endiistriyel anlamda iirlin denildiginde anlasilan endiistriyel mallardir. Ama
gercekte endiistriyel pazarda faaliyet gosteren igletmeler sadece mal degil ayn1 zamanda

hizmetleri ve tescil edilmis fikirleri de pazarlayabilmektedirler (Ozdemir, 2006: 71).

Endiistriyel mal ve hizmetler hem iiriin i¢ginde bulunan, hem de {iriiniin {iretimini
saglayan ya da kolaylagtiran iiriinlerdir. Ornegin; iiretim sirasinda kullanilan bilgisayarlar
ya da makineler, gibi. Dolayisiyla, endiistriyel iiriin tiiketim iriinlerinden farkli olarak

iirliniin tiretiminde kullanilan ya da iiriiniin i¢inde yer alan iiriinlerdir (Balta, 2006: 118).

Baz iirlinler, satin alanimin tiirli ve amacina bagli olarak hem tiiketim hem de
endiistriyel iiriin olabilmektedir. Bu anlamda, bir bilgisayar veya bilgisayar yazilim ile
satig sonrast hizmetleri, kullanicinin tiirii ve amacina bagh olarak tiiketim iiriinii olabilecegi

gibi endiistriyel iiriin olarak da yorumlanabilmektedir (Altunisik ve digerleri, 2006: 140).

Endiistriyel mallar1 ve hizmetleri simiflandirmada farkli yaklagimlar s6z konusu

olmaktadir.

Webster (1991: 6-8) endiistriyel iiriinleri; yapilar, agir donanim, hafif donanim,
pargalar ve alt montaj elemanlari, hammaddeler, islenmis maddeler, bakim, onarim ve

isletim sunumlart ile endiistriyel hizmetler olarak siniflandirmaktadir

Diger bir siniflandirma ydntemine goére ise, endiistriyel iiriinler; hammadde ve
islenmis madde ile pargalar, sermaye mallari ile igletme gerecleri, liretime yardimci mallar
ve hizmetlerden olugsmaktadir. Hammadde ve islenmis madde ile parcalar; igletmelerin
tiretim siireclerinde kullandiklar1 ve iiretime giren tiim igslenmis mal ve hammaddelerden
olugmaktadir. Sermaye mallari; igletmelerin iiretimde kullandiklar1 makine, teghizat,
donanim, biiro malzemelerinden olusmaktadir. Isletme geregleri, {iretime yardimc1 mallar
ve hizmetler ise; dogrudan iretim siirecine girmeyip isletmenin faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde kullanilan tiim malzemeler ile bakim onarim, satig, reklam, yOnetim

danigmanlig gibi hizmetlerden olugmaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 565-566).



Tuncer ve digerlerine (2007:293-294) gore ise, endiistriyel mallar1 kendi aralarinda
alt1 grupta siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar; hammaddeler, {iretim geregleri ve pargalari,

yatirim mallari, yardimci araglar, isletme gerecleri ve hizmetlerdir.

Bir bagka goriise gore ise, endiistriyel iiriinler ii¢ 6nemli grupta ele alinmaktadir.
Sermaye Tlriinleri (binalar, arazi ve biiylik makineler), iiretim faaliyetine yonelik iiriinler
(aksesuar donanimi, techizat, bakim-onarim ve faaliyetlere yonelik hizmetler) ve yeni
iretimde kullanilacak {irtinler (hammaddeler, parcalar, siire¢ materyalleri ve iiretim

hizmetleri) (Ersoy, 1999: 45).

Endiistriyel {irtinlerin 6zellikleri c¢ok biiyiikk farkliliklar gosterebilmektedir.
Uriinler, tilketme hiz1 diisiik {iriinler oldugu gibi tiiketme hiz1 yiiksek iiriinler de
olabilmektedir. Uriinler pazardaki talebe gore standartlastirilmis {iriinler ya da talebe gore
siparigle de iiretilebilen iiriinler de olabilirler. Cok basit iiriinler olabildigi gibi karmagik da
olabilmektedir. Ayrica, kendi bagma sistem olanlar, sistemin pargasi olanlar, taneyle
satilanlar, dlgiilenler, kullanilmaya hazir olanlar, kurma gerektirenler, yar1t mamuller ya da
nihai hale getirilmis iirlinler de endiistriyel iirlin niteligi kazanabilmektedir. Bununla
birlikte, endiistriyel {irlinlerin fiyatlar1 diisiik ya da yiiksek fiyath olarak degismektedir
(Ozdemir, 2006: 71).

Tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinden endiistriyel pazarlamay1 ayiran en
onemli ozelliklerinden birisi, iiriiniin niteligidir. Endiistriyel pazarlama kimyasal, plastik,
petrol, demir gelik, diger metaller ve tarimsal iirlinlerden elde edilen diger hammaddeler

gibi {iriin tireten temel sektorlerle ilgilidir (Balta: 2006:118).

1.1.3. Endiistriyel Pazarlarin Ozellikleri

Endiistriyel pazarlarin 6zelliklerinden bazilar1 asagida belirtilmigtir. S6z konusu
Ozellikler genelde endiistriyel pazarlarin tiiketim pazarlarniyla kargilastirilmasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda gelistirilen ve tartigilan endiistriyel pazar 6zelliklerini su
bagliklar altinda 6zetleyerek ele almak miimkiindiir (Tuncer ve digerleri, 2007; Tek, 1997,
Sahin, 2000; Balta, 2006; Ozdemir, 2006; Kotler ve Armstrong, 1999; Mucuk, 1999).



(1) Alic1 ve saticilarin sayist azdir. Az sayida alici, alimlarin biiyiik béliimlerini
gerceklestirmektedir. Endiistriyel {iriinlerin satin alinma siklig1, tiiketim mallarina oranla

daha azdir.

(2) Bolgesel toplanmalar goriiliir. Endiistriyel alicilarin biiyiik ¢ogunlugu, az
sayida ve belirli bolgelerde toplanmiglardir. Ureticilerin bu sekilde bolgesel yogunlagmasi
temaslar1 kolaylagtirmakta ve dolayisiyla yapilan satiglarin maliyetlerini diigiirmektedir. Bu
Ozellik, Onerilecek aragtirma kapsaminda uygulanacak stratejileri de etkilemektedir.
Ornegin; itme stratejisinde firmalar, iiretmis olduklar1 endiistriyel yeni fiiriiniin
benimsetilmesi agamasinda endiistriyel alic1 ya da birtakim aracilara bolgesel toplanma

0zelliginden dolay1 dogrudan satig teknikleri ve satig ekipleriyle kolayca ulagabileceklerdir.

(3) Endiistriyel iiriinlere talep, tiiketim mallarina olan son talepten tiiretilmis bir
talep olarak nitelendirilmekte ve buna “Tiiretilmis”, “Miistak” veya “Derive” talep de
denilmektedir. Tiiketim mallarina olan talep, dogrudan endiistriyel mallarin talebini
etkilemektedir. Dolayisiyla, tliketim mallarina olan talep azalirsa, bu durum tiiketim
mallariin tiretiminde kullanilan tiim endiistriyel mallara olan talebi de geriletmektedir. Bu
kapsamda, endiistriyel yeni iiriinlerin benimsetilmesi i¢in bazi stratejiler gelistirilirken

endiistriyel pazarlarin bu 6zelligi 6nem arz etmektedir.

(4) Birgok endiistriyel mal ve hizmet igin toplam talebin fiyat esnekligi tiikketim
mallarma gore daha diisiiktiir. Bu iriinlerin talebi, fiyat degismelerine karsi daha az
duyarhidir. Bagka bir deyisle, toplam talep, fiyat degisikliklerinden o6zellikle artigindan
daha az etkilenmektedir (Tek, 1997: 230).

(5) Endiistriyel mal ve hizmetlere olan talep genellikle tiikketim mallarma olan
talepten daha dalgalidir. Ornegin; tiiketici talebindeki ufak bir degisiklik, iiriiniin igine
katilan mal ve hizmetlerin talebinde Onemli degisikliklere neden olabilmektedir. Bu
degisiklik azalig ya da artig yoniinde olabilmektedir. Talepteki hizl1 bir artig materyalde ya
da iiretim kapasitesinde kitliga yol agabilecekken, azalig iiriin dizisinde indirime neden

olabilmektedir.



(6) Satig c¢abalarinda agirlikli olarak dogrudan dagitim ve kigisel satig kullanilir.
Bu agidan, endiistriyel mal hizmet pazarlayacak olan satig temsilcilerinin 6zenle segilmesi,

yetistirilmesi ve iyi bi¢cimde iicretlendirilmeleri gereklidir (Sahin, 2000).

(7) Endiistriyel triinler genelde profesyonel olarak yetistirilmig satin alma
elemanlar1 tarafindan alinmaktadirlar. Aragtirma kapsaminda deginilecek yeniligin
benimsetilme siirecindeki pazarlama stratejilerinin kullaniminda bu faktoriin 6zellikle

yenilik¢i firmalar tarafindan dikkate alinmasi s6z konusudur.

(8) Endiistriyel isletmeler arasinda giiven iligkisi, 6zellikle saticinin gegmisteki

iligkiler sonucu olusan giivenilirligi 6nemlidir (Tek, 1997: 230).

(9) Cesitli kaynaklardan satin alma tercih edilebilir. Ciinkii, tek kaynaktan satin
alma yapildiginda Onemli girdilerin temin edildigi firma iflas eder veya iiretimini

durdurursa yeni bir kaynak bulana kadar gegecek siirede liretimde darbogazlara girilebilir.

(10) Endiistriyel pazarlamada leasing yontemi yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle, bilgisayar; ayakkabi iiretiminde kullamlan makineler, agir is ve insaat
makineleri, kamyonlar ve satig giicliniin kullanacag1 otomobiller v.b. gibi, kiralanmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2006:190).

1.1.4. Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Davranislar

Tiiketim mal1 piyasalarindaki miisterilere gore, endiistriyel satin alma kararlari
daha karmagik olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda daha ¢ok sayida kimse satin alma
kararina katilir, satin alma karar1 daha uzun zamani ve birgok faktoriin degerlenmesini
gerektirebilir. Degerlemede rasyonel faktorler duygusal faktorlere gore daha fazla rol
oynar. Bu agidan endiistriyel satin alma davranigini etkileyen gevresel, orgiitsel, kisilerarasi
etkilesim ve bireysel faktorler yaninda, satin alma tiiriine yonelik verilen kararlar ve satin

alma kararina katilanlar v.b. gibi degiskenler etkili olabilmektedir.



Benzer sekilde endiistriyel pazarlarda yeni iiriin ve teknolojilerin benimsenmesi
ve yayilimi, tiiketiciler pazarinda yeni {iriinlerin benimsenmesiyle farklilik géstermektedir.
Tiiketiciler, yeniligi sadece yeni {iirlin kapsaminda dikkate almaktadirlar. Endiistriyel
tiikketicilerin yeni iiriin satin alma kararlarinda ise birgok faktor etkili olmaktadir (Antonelli,
2006: 212). Bu agidan, yeniligi benimseyecek firmaya (iletisim sistemi ag1, bilgi diizeyi,
firma beklentileri), yeniligi sunan firmaya ve her ikisin kargilikli iligkisine dayali

degiskenlerin etkili oldugu sdylenebilir.

1.1.4.1. Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Sorumlular:

Tiiketicilerin satin alimlanyla karsilagtirildiginda, endiistriyel satin almalarin
genellikle daha fazla katilimciyla ve daha profesyonel bir satin alma gabasiyla
gerceklestigi goriilmektedir. Endiistriyel satin almalar genellikle zamanlarimin biiyiik bir
kismin1 daha iyi bir gekilde satin alabilmeye harcayan egitimli veya deneyimli kisi veya
ekipler tarafindan gergeklestirilmektedir. Satin almadaki karmagiklik arttikga, genelde
karar verme siirecindeki katilimcilarin sayis1 da artmaktadir. Ornegin; baz1 6nemli, yeni ve
temel iiriinlerin satin alinmasinda teknik uzmanlar ve {ist diizey yoneticilerden olusan satin

alma komiteleri gibi (Kotler ve Armstrong, 2006: 177).

Endiistriyel pazarlarda satin alma kararlari genel olarak, satin alma merkezi
tarafindan da verilmektedir. Satin alma merkezleri, biitiin bireylerin ve birimlerin
endiistriyel satin alma siirecine katilmasidir. Endiistriyel pazarlarda satin alma kararlari,
karar alim siirecine katilan ¢esitli kigilerden olusan bir sorumlular grubu tarafindan
verilmektedir (Mucuk: 2003: 100). Endiistriyel satin alma merkezinde yer alan iiyeler ve

rolleri su sekilde 6zetlenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006:177).

Kullamicilar: Satin alinacak mali ya da hizmeti asil kullanacak olan oOrgiit
tiyeleridir. Genellikle, satin alma tekliflerini getirirler ve iiriiniin 6zelliklerine belirlemeye

yardimci olurlar (Tek,1997: 232).



Etkileyiciler: Satin alma merkezinde satin alma kararini etkileyen, 6zelliklerin
belirlenmesinde ve segeneklerin degerlendirilmesinde bilgi saglayan teknik personelden

olugmaktadir.

Satin Ahlcilar: Satin alma igini yapmakla sorumlu olan asil alicilardir. Tedarik
kaynaklarin1 segen, satin alma kosullarin1 diizenleyen ve miizakereleri yiiriiten kisilerdir.

Karmagik iglerde miizakerelere tepe yoneticiler de katilmaktadir.

Karar Vericiler: Alim yapilacak tedarik kaynaklarini se¢gme ve onaylama
konusunda resmi veya gayri resmi yetkisi olan kisilerdir. Rutin iglerde satin alicilar ile

karar vericiler genellikle ayn1 kisilerdir.

Kilit Adamlar: Orgiitteki diger birimlere bilgi akisim kontrol eden kisilerdir.

Teknik uzman ve kisisel sekreterler onemli rol oynamaktadirlar.

Satin alma merkezinin biylikliigii ve olusumu iriinlere gore farklilik
gostermektedir. Endiistriyel pazarlamaci kimlerin, hangi konularda ne derece etkili
oldugunu saptamak zorundadir. Bu sayede, satin alma siiregleri bagarili bir sekilde
yiiriitiilmesi saglanip, dogru kararlar alinabilir. Ayrica, satin alma karar siirecinde, karara
katilanlarin ~ sayisinin  fazla olmasi biitlin  {yelerin fikirlerinin  Ggrenilmesini

zorlagtirabileceginden i¢lerinden 6nemli olan etkili iiyelerin secilmesi gereklidir.
1.1.4.2. Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Siireci

Endiistriyel alicilarin satin alma siirecindeki agamalarin bilinmesi 6zellikle
aragtirma kapsaminda ele alinan yeni iiriiniin ilk kez satin aliminda, ilk ii¢ agamanin satin

alma Oncesiyle, sonraki dért agamanin son satin alma aniyla ve son agamanin da satin alma

sonrasiyla ilgili olmasi agsindan énemlidir.
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Genel olarak satin alma siiregleri sekiz asamadan olusmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 177). Bazi siirecler” alti, dokuz ya da daha fazla agsamalardan

olugabilmektedirler.

(1) Problemin Ortaya Cikisi: Genellikle igletmede bir kisinin, bir mal veya
hizmetin satin alim yoluyla giderilebilecek bir problem veya gereksinimin

varligin1 saptanmasiyla olmaktadir.

(2) Gereksinimin Genel Olarak Tanmimlanmasi: Alict malin genel 6zeliklerini

ve ihtiya¢ duyulacak miktarini saptamaya ¢aligmaktadir.

(3) Uriin Ozelliklerinin Belirlenmesi: flgili kisiler problemin veya ihtiyacin
ne oldugu ve karsilanmasi i¢in neyin gerekli oldugunu belirlemektedirler. Burada
deger analizinden’ yararlanilabilmektedir. Bu asamada kullanicilar, teknik
personel, mithendisler gibi kararlar1 etkileyenler {irliniin gelistirilmesi igin bilgi
saglaylp tavsiyede bulunmaktadirlar. Thtiyaglarin  degerlendirilmesi ve

aciklanmas1 sonucunda iiriin 6zellikleri belirlenmektedir.

(4) Tedarik Kaynagimmm Aranmasi: En uygun tedarik kaynaginin
bulunabilmesi igin degisik kaynaklardan bilgi aragtirilmakta Ornegin; internet
aragtirmas1 yapilmakta, ticaret ve sanayi odalarina ya da diger firmalardan bilgi

alinmaya ¢aligilabilmektedir.

(5) Teklif Alma: Alicilar uygun bulduklar1 tedarik kaynaklarindan teklif
isterler. Baz1 saticilar yalnizca katalog veya satig temsilcisi gondermektedirler.
Karmagik ve pahali islerde ayrintili yazili teklif ve resmi takdim, tanitma

istenebilmektedir.

(6) Tedarik Kaynag Secimi: Satin alma merkezindeki tiyeler teklifleri gézden

gecirerek tedarikgileri segmektedirler. Tedarik¢i segiminde istenilen tedarikgi

2 Omegin; Mucuk (2003:103) satin alma siireclerini alti, Tek (1997: 238) ise dokuz asamadan olustugunu
belirtmektedirler.

3 Kotler ve Armstrong (2006) “Deger analizini”, bir malin, bir fikrin veya hizmetin maliyetlerini azaltabilmek amactyla
tirliniin kalite ve maliyetini etkileyen 6geler lizerinde durularak yeniden tasariminin yapilmasi, standartlagtiriimasi ya da
daha az maliyetli liretim metotlarinin yapilmasi olarak tanimlamiglardir.
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ozellikleri 6nem derecesine gore listelenmektedir. Bu 6zellikler; mal ve hizmetin
satigl, zamaninda teslim, etik davranma, diiriistliik, iletisim ve rekabet¢i fiyat

olabilmektedir.

(7) Siparise Iliskin Formalitelerin Belirlenmesi: Uriinle ilgili teknik sartlar,
miktar, teslim yontemi, beklenen teslim zamani, iade politikasi, deneme imkan
ve garanti v.b. gibi bakimlardan isteklerin belirlenerek secilen kaynaklardan

siparigin verilmesidir.

(8) Performans Degerlendirme: Bu son agamada belirli tedarik kaynaklarinin
performanslar1 degerlendirilmektedir. Alicilar, kullanicilarin iiriinden memnun
olup olmadiklarim1 6grenmeye caligsarak satici ile iligkinin devam edilmesine,

gelistirilmesine ya da birakilmasina karar vermektedirler.

1.1.4.3. Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Tiirleri

Endiistriyel igletmedeki satin alma durumuna bagli olarak benimseme siirecine
katilim yiiksek olabilmekte, daha uzun siirebilmekte ya da daha karmagik olabilmektedir.
Bu acidan bakildiginda 6rnegin, yeniligin benimseme karari bir igletmenin verebilecegi en
zor kararlardan birisidir. Cilinkii yenilikle ilgili olarak hi¢bir satin alma deneyimi yoktur.

Yani ilk defa satin alma s6z konusudur.

Kotler ve Armstrong’a (2006: 176) gore baglica satin alma tiirleri li¢ ¢esit

olmaktadir.

(1) Dogrudan (Rutin) Satin Alma Karari: Alici degisiklik yapmaksizin
herhangi bir madde ve iiriin siparigini yeniden vermektedir. Burada genellikle otomatik
veya rutin yeniden siparis sistemi s6z konusudur ve bu sayede alicilar yeniden siparis
vermek igin harcayacaklari zamandan tasarruf etmis olmaktadirlar. Tedarikgiler,
miigterilerini kaybetmemek i¢in, mal ve hizmetlerinin kalite ve tutarligini siirdiirmeye

caligmak zorundadirlar.
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Firmalar maliyetlerden ve igletme ¢abalarindan tasarruf yapabilmek i¢in, miimkiin
oldugu kadar rutin bir gekilde satin alma gerceklestirmeye c¢aligmaktadirlar. Rutin satin
almalarda, diizenli tedarik kaynaklarindan biri olmak ¢ok Onemlidir (Perreault ve
McCarthy, 1999: 189-190). Dogrudan satin alma kararlarinda, alicilar genellikle hizli ve
bagka kimselere danigma ve diger tedarikgileri aragtirma geregi duymadan satin almayi

gerceklestirdiklerinden, genellikle rutin satin alma davranislariyla karar vermektedirler.

(2) Degistirilmis Satin Alma Karari: Alici iriiniin 6zelliklerini, fiyatim1 ya da
tedarikgilerini degistirmek istemektedir. Satin alma karar1 dogrudan satin alma
kararindakinden daha fazla kiginin katillmiyla verilmekte ve gerceklestirilmektedir.
Tedarik¢iler eski durumlarin1 koruyabilmek i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapabilmek
adina kendilerini baskida hissedebilirler. Diger tedarikgiler agisindan bu durum yeni bir ig

ya da daha 1yi bir teklif kazanabilmek i¢in bir firsat yaratmaktadir.

(3) Yeni Is (Gorev) Tipi Satin Alma Karan: ilk defa satin alma kararinda
maliyet ve risk ne kadar fazlaysa karara katilacaklarin sayis1 ve bilgi gereksinmesi de o
kadar fazla olmaktadir. Yeni gorev tipi satin almada alicilar dogrudan satin almada
aldiklar1 kararlardan ¢ok daha fazla ve zor karar vermektedirler. Alicilar yeni iiriin
ozellikleri, fiyat limitleri, teslimat, servis, 6deme kosullar1 ve zamani, siparis miktarlari,

tedarik kaynaklar1 ve yeni segim kriterleri olmak tizere gesitli alt kararlar almaktadirlar.

Yeni ig tipi satin alma kararlarinda satin alma davraniglart karmagiktir; satin
almalar daha uzun siirmektedir ve birgok kisinin satin alma siirecine katilimiyla ve hatta
danigmanlarinin da bu siirecte yer almasiyla gergeklesmektedir. Yeni gorev tipi satin
almalarda alternatif tedarik kaynaklar1 yogun sekilde aragtirilmaktadir. Ayrica, yeni iiriin
satin alirken ¢esitli kaynaklardan bilgi toplama gereksinimi fazla olmaktadir. Miisterinin
bilgiyi arastirma yogunlugu, satin almanin biiyiikliigiine ve riskine bagl olarak artmaktadir
(Perreault ve McCarthy, 1999: 189-190).

Karmagik satin alma davraniglarda yeni iiriinlerin pazarlanmasina yonelik olarak,
yeniligi sunan firmalar, endiistriyel tiiketicilerin Ogrenme siirecini kolaylagtiracak
bilgilendirmeye 6nem vermeli, etkin pazarlama programu ile tiiketiciyi yeni {iriine iterek ya

da c¢ekerek yeni {iriinii tercih etmelerine ¢aligmalidirlar.
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Satin alma tiirlerine gore de satin alma siirecleri degisebilmektedir. Ormegin; ilk
defa satin alma kararinda; gereksinimin farkina varilmasi, iiriine iligkin niteliklerin
belirlenmesi, tedarik¢ilerin  tanimlanmast ve teklif alinmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin almanin yapilmasi, {irlin ve tedarik¢i performansinin

degerlendirilmesi agamalarindan gecilmektedir (Balta, 2006: 67).

1.1.4.4. Endiistriyel Pazarlarda Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Endiistriyel alicilar1 etkileyen Onemli faktorler; rasyonel, mantik ve ekonomik
gostergelerdir. Bagka bir deyisle alicilar; en diisiik fiyati, en iyi {iriinii veya en fazla hizmeti
saglayan kaynaklar tercih etmektedirler. Baz1 yazarlar ise, endiistriyel alicilar1 kisisel
giidiilerle hareket eden insanlar olarak gormektedirler. Dolayisiyla, endiistriyel

pazarlamacilar beseri ve sosyal faktorlere agirlik vermektedirler (Tek: 1997: 233).

Endiistriyel satin alma davraniglarimi etkileyen faktorler genellikle dort ana gruba

ayrilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:179). Bunlar;

(1) Cevresel Faktorler: Simdiki ya da olasi, beklenen gevre kosullar1 endiistriyel
alicilan biiyiik 6l¢giide etkilemektedir. Cevresel faktorler; ekonomik gelismeler, arz gartlari,
teknolojik degisim, politik ve diizenleyici geligsmeler, rekabetgi gelismeler, kiiltlir ve
gelenekler olarak siralanabilmektedir. Ekonomide belirsizlik arttikga drnegin endiistriyel
alicilar stoklart eritmek amaciyla yeni tesis ve ekipman alimi yatirimlarim
durdurabilmektedirler. Ayrica, endiistriyel alicilar teknolojik, politik ve rekabetgi
geligsmelerden biiytik dlgiide etkilenmektedirler.

(2) Orgiitsel Faktorler: Her satin alma orgiitiiniin kendine 6zgii amaglari,
politikalari, prosediirleri, yapis1 ve sistemleri bulunmaktadir. Ornegin; orgiitiin amagclari
stirekli yeni {irlin arayiginda olup, rekabetgi {istiinliik saglama olabilmektedir. Endiistriyel

pazarlamacilar bunlar hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar.

(3) Kisileraras1 Etkilesim Faktorleri: Satin alma merkezinde genellikle

birbirlerini etkileyen birgok katilime1 bulunmaktadir. Bu kapsamda, kisiler arasinda ortaya
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cikan etkilesim ya da grup dinamigi endiistriyel satin alma siirecinde satin almayi
etkilemektedir. Satin almadan sorumlu kisinin orgiit igindeki statiisii, yetkisi ve kisisel
yetenekleri endiistriyel satin almada belirleyici rol oynamaktadir. Endiistriyel pazarlarda
agizdan agiza iletisimin daha etkin olmas1 nedeniyle, diger miisterileri etkileyerek satiglari

artirabilmek miimkiindiir (Balta, 2006: 126- 127).

(4) Bireysel Faktorler: Satin alma siirecine katilan her iiye kisisel giidiilerini,
algilarin1 ve tercihlerini ortaya koymaktadirlar. Bu faktorler; kisilerin yaslari, gelirleri,
egitimleri, kigilikleri, profesyonel kimlikleri ve riske kargi tutumlarindan olugmaktadir.
Yasli ve deneyimli kisiler saticilarla deneyimlerine dayanarak anlagirken, geng ve iyi

egitimli kisiler bilgisayar hesaplarina dayanarak goriisme yapmaktadirlar

Bireysel, cevresel, orgiitsel ve kisileraras1 iligkiler birer degisken grubu olarak
birbirlerini etkileyebilmektedir. Bir isletmede bazen Orgiitsel degiskenler baskin
olabilirken, diger isletmede kigileraras: iligkiler satin alma kararlarinda daha aktif rol

oynayabilmektedir (Altunigik ve digerleri, 2006: 77).

1.2. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA YENI URUN GELISTIRILMESI

1.2.1. Yenilik (Innovation) * Nedir?

Yenilik {izerine yapilan literatlir c¢aligmalari sonucunda birgok tanima
rastlanmistir. Bu tanimlar genellikle mal, hizmet ve yontemlerdeki degisiklikler iizerine

yapilmugtir.

Yenilikle yakindan ilgilenen yazarlardan biri olan Drucker’a (1985: 30-31) gore
yenilik “Bir orgiitte birlikte ¢alisan farkli bilgi ve yetenekteki insanlari verimli hale

getirmek icin onlara ilk defa olanak saglayan yararli bilgidir”. Drucker yeniligi,

* Ingilizce “Innovation” sézciigii Tiirk Dil Kurumu’nca (1971:170) “Yenilik” olarak terciime edilmistir. Sozciigi
“Inovasyon” veya “Innovasyon” seklinde kullananlar da vardir. Ornegin; Kirim (2005) “innovasyon”, Tek (1997),
Mucuk (1999) ve Olug (2006) “Yenilik” seklinde kullanmuglardir. Bu galigmada Innovation’m karsiligi olarak Tiirkce
“yenilik” s6zcligii genelde benimsenmis ve kullanilmugtir.
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girigimciligin 6zel bir aract ve refah olusturmak igin yeni bir kapasite meydana getiren

kaynaklar1 bahgeden bir eylem olarak gérmektedir.

OECD literatiiriine gore yenilik; siire¢ olarak bir fikrin pazarlanabilir iiriinlere
yeni ve gelistirilmis bir imalat veya dagitim yoOntemine, yeni bir toplumsal hizmet
yontemine doniistliriilmesini ifade etmektedir. Bu kapsamda, yeniligin bilim ve
teknolojinin ekonomik ve toplumsal bir faydaya donistiirilme becerisi oldugu

anlagilmaktadir (imamoglu, 2002: 26).

Yaratilan yeni, orijinal, kullanigh fikirlerin yeni ve yararli mal veya hizmet haline
getirilmesi ve pazara sunulmasi da yenilik olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
herhangi bir yaratici diigiince ticarilesmigse ve yarattig1 fayda ile verimliligi arttirmigsa
yenilik olarak degerlendirilmektedir. Genel anlamda ifade edildiginde yenilikten beklenen
amag, nerede kullanilirsa kullamlsin yarar saglamasidir. Orgiitiin performans ve etkinligine

katkida bulunmas1 beklenir (Cokhizli, 2000: 67).

Kirim’a (2005:5) gore ise, “Inovasyon anlam olarak, daha &nce hig diisiiniilmemis
olan yeni fikirleri ticari olarak uygulamaya koyup bu sayede rekabet giiciinii arttirmay:
ifade eden yabanci kokenli bir kelimedir”. Kirim yeniligi, daha dnce olmayan bir seyi
bulmak ya da yapilmayani yapmak ve bu yenilikler sayesinde ciro ve kar artig1 saglamak
olarak tanimlamigtir. Kirtm 2005 yilinda inovasyona yonelik yapmig oldugu tanimi daha da

geligtirmektedir. Ona gore:

“Her yenilik bir inovasyon anlamina gelmemektedir. Bir yeniligin inovasyon
sayilabilmesi igin bu yeniligi bulan kisi ya da kurumun bu bulug sayesinde piyasadaki tiim
alternatiflerden farklilagmasi ve bunun sonucunda da miisterinin satin alma davranigini
kendi lehine cevirmesi gerekmektedir. Yani, miisterilerin bu yeniligi daha ¢ok satin
almalar1 veya diger alternatiflere gore daha yliksek fiyat 6demeye goniillii olmalar

gerekmektedir”.

Bu aciklama kapsaminda, (Kirim, 2006: 6) inovasyonu “Para kazandiran yenilik”

veya “Farklilagtiran yaraticilik” olarak tanimlanmaktadir.
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Evans’a (2007: 6-7) gore; yenilik basit bir bulug anlamina gelmemektedir,
faydalanilmasi gereken bir bulus yetenegidir. Yenilik¢ilerin, bazilar1 buluglarim1 patentlere
doniigtiiriip toplumun hizmetine sunmay1 basaran mucitlerdir. Bazilar ise, higbir sey icat
etmemislerdir fakat yenilik¢idirler. Ayirt edici nitelikleri patent sahibi olmalar1 ya da bir
formiil gelistirmis olmalarindan degil, ellerini 6nemli fikirlere atmalar1 ve bunlan
inanilmaz etkiler doguran ticari gergeklikler haline getirmeleridir. Ana etken orijinallik
degil etkinlik olmaktadir. Ornegin; Chaster Carson 1938 yilinda fotokopi makinesini icat
etmig fakat Joseph Wilson adli bir firma yoneticisi bu iiriinii ticaretlestirerek yenilik¢i

sifatin1 kazanmigtir (Evans, 2007: 6-7).

Sull (2007: 11), “Inovasyonu pazarda karsilanamayan bir ihtiyag boslugunu
dolduran ve gerekli kaynak kullaniminin tedarik maliyetine art1 deger yaratan kaynaklarin
yeni bir kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir. Deger, sinirlar1 kontrol atinda tutmakla
elde edilmeyip yeni bir geyleri denemenin dogasinda bulunan belirsizligi yonetmedeki
beceri sayesinde elde edilmektedir. Bu kapsamda, girisimci pazardaki boslugun farkina
varip, bu boglugu doldurabilmek igin yeniligi iceren bir plan gelistirerek, planin basarili

olmasi durumunda deger yaratmis olmaktadir (Sull, 2007: 11).

Yenilik yapmanin kurallar1 degismektedir ve firmalar bagarili olmay1
stirdiirebilmeleri i¢in degismek zorundadirlar. Kullanicilar artik firmalarin kendileri igin
yenilik yapmalarin1 beklemek zorunda degillerdir. Bu degisimin sonucu olarak pek c¢ok
imalat¢inin kendi yenilik siirecleri ile is modelleri {izerinde radikal degisiklikler yapmasi
gerekmektedir (Hippel, 2007: 11).

1.2.2. Yeni Uriin ve Yenilik Tiirleri

Hizla gelismekte olan bir ortamda isletmeler, tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaglarma cevap verebilmek i¢in siirekli olarak yenilik arayig1 i¢cinde olmak ve sonugta
da pazara yeni iirlinler sunmak zorundadirlar. Diger bir ifadeyle, degisen pazar ve rekabet
sartlar1 firmalari, devamli yenilikler yapan ve miisterilerinin degisen arzularina cevap
veren dinamik kuruluglar haline getirmektedir. Bu kapsamda, giliniimiizde diinya

pazarlarinda iirlinde, fiyat ve kalite {Ustiinliigliniin Otesinde baska nitelikler de
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aranmasindan dolayi, yenilik ve cesitlilik rekabet avantajim1 elde etmenin ana kaynag:

durumundadir.

Geleneksel anlamda, pazara daha 6nce hi¢ sunulmamis mallar yeni iiriin olarak
nitelenmektedir. Bu tanim, giinlimiiz yeni {iriin kavramin1 tam olarak kargilamamaktadir.
Ciinkii, iirlinii niteleyen yenilik kavrami bazen {iretici isletmeden, bazen tiiketiciden, bazen
de tirtiniin kendisinden ileri gelebilmektedir. Giiniimiizde pazara sunulan farkli yeni iiriin

tiirleri bulunmaktadir. Bunlari iki grupta toplamak miimkiindjir:

- Gergekten yeni {irlin (benzeri bulunmayan iiriin)

- Daha 6nce var olup, nitelikleri gelistirilen {irtin (Parilt1, 1990:3).

Bu iki ayrimdan da anlagilabilecegi gibi konuya bakis acisina gore yeni {iriin
kavrami degismektedir. Yeni {iriin kavramimi olduk¢a esnek ve genis kapsamli olmasi

nedeniyle sinirlandirmak gerekmektedir.

Yeni {irlin, o ana dek hi¢ imal edilmemis, tamamen yeni bir iiriin veya belirli bir
firma veya endiistri kolu i¢in yeni bir mal1 ifade edebilecegi gibi, yenilestirilmis mevcut bir
iiriin i¢in de kullanmilmaktadir. Pazar agisindan “Yeni {iriin” kavramu literatiirde ii¢ sekilde

ele alinmaktadir (Cagliergin, 1994: 3).

- Isletmeler igin yeni bir iiriin; firma gesitli amaglarla mevcut olan bir iiriinii imal

etmeye veya satmaya karar verebilmektedir.

- Pazar bakimindan yeni olan iriinler; piyasa veya piyasalarda mevcut olan bir
iiriiniin onu hi¢ tamimayan bir piyasaya ilk defa sunulmasidir. Bu durumda,
iiriiniin halen mevcut bulundugu piyasalardaki durumunun incelenmesi ve

degerlendirilmesi, isletmeye oldukca faydali bilgiler saglayacaktir.

- Higbir piyasada mevcut olmayan yeni icat bir {irlin; hi¢bir yerde higbir kimse

tarafindan o ana kadar yapilmamis bir {irlindiir.
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Konuya firma agisindan bakildiginda, iilke sartlarina gore ileri teknoloji ile
iretilen genellikle degisik bir ihtiyaci karsilayan ve benzerleri yerine ikame edilerek
tiiketicilerin takdirini kazanan mal ve hizmetler yeni {iriindiir. Bu tanimda {izerinde durulan
temel noktalardan en Onemlisi, yeni iriinliniin tiiketicilerin yerlesmis satin alma
aligkanliklarinin direncini kirabilmesi ve bdylece liriin yeniliginin tiiketicilerce kabul
edilmesi gerektigidir. Bu kabul olayi, tiiketicinin {iriinii kullanmasiyla geceklesmektedir
(Par1lt1, 1990:3).

Uriin  yeniliklerinin  yaratilmasinda ve yeni iiriinlerin piyasalara

siiriilmesinde baglica ii¢ boyut dikkati gekmektedir:

- Onceden bilinen bir iiriine dnemli ve yeni bir islev eklenmesi,
- Bilinen bir iglevi goren bir {irliniin yepyeni bir forma kavusturulmasi,
- Yeni bir iiriin kavrami araciligiyla yepyeni bir islev gelistirilmesi (Pinar,

1999: 47),

Literatiirden hareketle iiriin yeniliklerinin yaratilmasinda ve yeni iiriinlerin
piyasalara siiriilmesindeki iiclii yaklagima ayrica yeni bir kavram daha eklenebilir. Bu
kavram, piyasadaki mevcut {rlinler iizerindeki bazi 6zellikleri ve tanimlar degistirerek
(6rnegin; {irliniin ambalaj boyutlari, renk degisikligi gibi) yeni {iriinler olarak sunulmasidir.
Ozellikle, iirlin yasam egrisinin olgunlasma asamasinda firmalar tarafindan yogun sekilde

uygulanan bu yenilik yaklagimi, gercek yenilik olarak pek degerlendirilmemektedir.

Bu baglamda, yeni iirlin kavraminin tam olarak ifade edilebilmesi igin iizerinde
durulmas1 gereken bir husus da, “Uriin farklilagtirma™ dir. Tiiketicinin bir markay:
digerinden iistiin kabul etmesini saglayacak iiriiniin kendisinde, ambalajinda, fiyatinda ve
satig sartlarindaki farkliliklar iirlin farklilagtirma olarak adlandirilmaktadir. Yani temel
Ozelliklerinde olmamak sartiyla, Triinde yapilacak kiigiik degisiklikler iriin
farklilagtirmadir. Uriin gelistirme ise, {iriinii gelisen teknolojiye gore farklilagtirmaktir.

Uriin gelistirmeyi de yeni iiriin kavram takip etmektedir (Leduc, 1971: 11).
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Bu agiklamalar 15181nda, endiistriyel isletmelerin uygulayabilecekleri {iriin yeniligi
ve lirlin geligtirme stratejileri genis olarak ana bagliklar halinde su sekilde verilebilmektedir
(Griffin ve Page, 1996: 481).

- Diinya i¢in yeni {irlin: Tamamen yeni bulus iceren ve pazar yaratan iiriinler.

Ornegin; 3M’in mikrofiber mutfak bezi, Sony’in walkman gelistirmesi.

- Bir pazar i¢in yeni iiriin: ilk kez bir pazara sunulan iiriinler. Ornegin; DYO’nun

nano teknolojiyi kullanarak gelistirdigi “Akill1 boyalar’” DYO NANO, gibi.

- Isletme icin yeni iiriin: Piyasaya diger isletmeler tarafindan daha énce sunulmus
olan ve tiiketicilerin tanidig1, ancak bir isletmenin bu piyasaya ilk kez iireterek,
sundugu iriindiir. Ornegin; Vestel’in TV {iriin dizisine ekledigi ve piyasaya

sundugu plazma televizyonlar gibi.

- Mevcut iiriin hattina eklentiler: Bir isletmenin mevcut {iriin hattina katk: saglayan
yeni iriinler. Ornegin; Toyota tarafindan gelistirilen tam zamaninda iiretim

sistemi.

- Mevcut lriinlere gelistirmeler/revizyonlar yapma: Gelistirilmis performans veya
biiyilk anlamda deger katan ve mevcut iiriinlerin yerini almasini saglayan yeni

{iriinler. Ornegin; Sony Ericsson’un Walkman telefonlar.

- Yeniden konumlama: Mevcut {iriinleri yeni pazarlara veya pazar boliimlerine
hedefleme. Vitra’nin ¢ocuklar igin gelistirdigi “Junior Banyo” 6rneginde oldugu

gibi.’

> Bu calismada; bir pazara ilk kez sunulan iiriinler “Yeni iiriin” olarak ele aliacaktir.
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1.2.3. Yeni Uriin Gelistirilmesi Cabalar1

1.2.3.1. Yeni Uriin Gelistirilmesinin Amac ve Onemi

Gliniimiizde bulug ve aragtirma gelistirme tekniklerindeki hizli artig sonucu olusan
baski ile piyasalardaki {riin sayisindaki artiglar ve pazara sunulan {iriinlerin hayat
seyirlerindeki kisalmalar tirtinlerin ¢abuk ve ekonomik olarak piyasaya dagitilmasi, basarili
olmak isteyen firmalar yenilige iten baglica faktorler olmaktadir. Ciinkii artan ihtiyaglarin
karsilanmasinda bol kazang¢ getiren daha ucuza mal edilebilen ihtiyaglar1 daha iyi
kargilayan bir liriin ayn1 sahada iiretim yapan isletmeleri tek amacta birlestirmektedir.
Pazar paymnin arttirilmasi1 ve mevcut pazari rakiplere kaptirmamak bu yolda harcanan

cabalar devamli bir yenilik siirecinin dogmasina neden tegkil etmeye yeterlidir.

Cagimiz hiz g¢agidir. Teknolojinin hizla geligmesi, miisterilerin {iriinlerden
beklentilerinin artmasina ve tiim diinya iilkelerinin ekonomilerini disa agma politikalart
diinyanin hizla kiiresellesmesine yol agmistir. Béylece diinya ekonomisi daha rekabet¢i bir
hal almigtir. Bu kiiresel ortamda firmalarin yagamlarin1 devam ettirebilmeleri, biiylimeleri
ve karliliklari, yani rekabet edebilmeleri, yeni iiriinler ve siiregler gelistirmelerine, yenilige

daha fazla 6nem vermelerine baglidir.

Yenilesme  siirecini  benimsemeyen, bulgularini1  insan  ihtiyaglarina
yonlendirmeyen igletmeler yasama ve gelisme giiclerini yitirmektedirler. Bu kapsamda,
tiriin hayat seyrinin devaminda yenilesme olgusunun firmalarda benimsenmesi ve

uygulanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle gelismekte olan iilkeler, ekonomilerini gelistirmek ve halkin refahini
yiikseltebilmek icin yenilige daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir. Uzun donemde
karlilik ve biiylime saglayabilmek i¢in, yenilik giinlimiizde en 6nemli konulardan birisi

haline gelmistir (imamoglu,2002: 28).

Yeni iiriin gelistirerek, bunu ilk olarak piyasaya siiren firma, mevcut piyasalardaki

satig paymi ve karliligimi arttirmaktadir. Ayni zamanda {irlin yenilikleri ile firmalar yeni
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piyasalar olusturabilmekte ve bu piyasanin lideri konumuna gelebilmektedirler. Firmalar

bu sayede karlarini arttirmanin yaninda prestij de kazanmaktadirlar.

Firmalarin yenilik yapabilme ve yeni iiriinler gelistirebilme yetenekleri rekabetci
giiclerini belirlemektedir. Bu sebeple, rekabet iistiinliigiine sahip olabilmek igin genis bir
sekilde mal ve hizmet iiretebilme becerisiyle birlikte yenilik yaratabilme yetenegine sahip
olmak bir zorunluluk haline gelmistir. Bu kapsamda, yeni iiriin iiretimi rekabet {istiinliigii
saglanmasina biliyiik 6nem tagimaktadir. Bu alandaki gelismeler, hem fiyat, hem kalite,

hem de iiriin rekabetinde firmaya avantaj saglamaktadir (Narin,1999: 40).

Yeni iirlin gelistirme ¢abalari, igletmeler i¢in hayati 6neme sahip olmasina
ragmen, biiyiik bir risk ve maliyet unsuru da tagimaktadir. Ciinkii yeni iiriin geligtirme
cabalar1 sonucunda pazara siiriilen iiriiniin basaril1 olacag: kesin degildir. Teknik olarak,
gelistirilen fikirlerin ¢ofu pazara ¢ikmayabilir ya da ¢ikanlarin ¢ogu bagarili
olamayabilmektedir. Bagarili olan {iriinlerin ise hayat donemleri giderek kisalabilmektedir.
Ancak, risk ve maliyetin fazlalig1 yeni iiriin gelistirme ¢abalarim1 yavaglatmamakta, aksine
isletmeler her gegen giin yeni iiriinlerle ilgili ¢aligmalarim1 hizlandirmaktadir. Bunun

nedeni ise, isletmelerin uzun dénem amaglariyla ilgili olmaktadr.

Yeni firiinlerin igletme yOnetimi agisindan 6nemi, uzun donemde karin ve
biiyiimenin saglanmasi1 konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin karlilik, etkinlik, sosyal
sorumluluk ve varliklarimi siirdiirme gibi amaglarina ulagsmalar1 ve bu amaglarini devam
ettirmeleri, yapilmamis ve yapilacak olan gelismeleri yakindan izlemeleri ve bunlar
yapilarina uydurabilmeleri ile gerceklesmektedir. Temel amaci kar olan igletmeler aym
amaglar1 tagiyan biiyiime ve tekellesme egilimi olan birgok isletme ile birlikte faaliyet
gostermektedir. Boyle bir piyasada, herhangi bir isletme varligini koruyabilmek icin
biiyiimek zorundadir. Biiylimenin saglanmasi, 6zellikle faaliyetlerden elde edilecek kara
bagli olmaktadir. Karin arttirilabilmesi igin ise; ya mevcut tiriinlerle karlilik artirilacak ya
da yeni iirlinler gelistirecektir. Yeni iiriin gelistirerek karin artirilabilmesi de, igletmenin
varlifin1 korumasi, ¢aligma diizeyi siireklili§inin saglanmasi1 ve kaynaklarin verimli

kullanilmas1 gibi alt amaglara baghidir (Giirsel, 1979: 22).
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Bir iilkede daha fazla yeni iiriin imal edilmesi, {ilke ¢capinda daha ¢ok igletmenin
varligiyla miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin, dolayisiyla yeni iiriin sayisimn artmas,
ozellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki kaynaklarin kitlig1 nedeniyle biiyiik
Onem tagimaktadir. Bu gibi tilkelerde, degisik yatirim alternatifleri arasinda en g¢ok tiretim
artig1 saglayacak olanlarin segilmesi ve kit kaynaklarin optimum kullaniminin saglanmasi

temel sorundur.

Giliniimiizde, geligmis iilkelerde yasam diizeyine paralel olarak daha iyi teknolojik
yontemler ve makineler sayesinde yeni iiriinler iiretilebilmektedir. Isletmeler, yeni iiriin
tiretebilmek igin gerekli teknik bilgi ve beceriye sahip elemanlarn1 istihdam etmeleri
gerekmektedir. Bu durum, isletmelerin amaglarina ulagmasiyla ve iilke kaynaklarinin

optimum tahsisinin saglanmastyla milli ekonomiye katki saglayacaktir (Narin,1999: 41).

Kalkinmig iilkelerde kaydedilen gelismeler, ililkemiz sanayi tesislerinin gerek
teknolojik gerekse ekonomik Omiirlerini devamli olarak kisaltmaktadir. Bu nedenle, yenilik
arayig1 icinde olan sanayi tesislerinin hizla yenilenmesi ve modernlesmesi gerekmektedir.
Ancak bu sayede ger¢ek anlamda yeni iiriin iilke i¢cinde imalat1 gergeklestirilecek ve bir
doviz tasarrufu saglamig olacaktir. Saglanan bu tasarruflarla daha iiretken yatirimlara
gidilmesi sonucu iilke i¢inde iiretim kapasitesi arttirilarak daha fazla kisiye istthdam

imkani1 yaratilabilecektir (Akgay, 1997: 17).

1.2.3.2. Yeni Uriin Gelistirilmesi Thtiyacim Ortaya Cikaran Nedenler
Teknoloji ve pazar kosullanin hizla degistigi glinimiizde, yenilik yaratmayan dev
kuruluglar bile yok olma tehlikesi ile karsilasabilmekte, yenilik¢i olmayan bir yonetim

sistemi piyasanin taleplerini kargilamada yetersiz kalabilmektedir.

Kisa bir siire icerisinde ¢ok miktarda iiriiniin pazara sunulmas1 nedeniyle de yeni
iriin gelistirme; isletmelerin amaglarina ulagabilmeleri ve biiylimeleri i¢in uygulanmasi
zorunlu bir ara¢ olarak goriilmektedir. Firmalar i¢in yeni iiriin gelistirmeden pazarda uzun

stire kalmak miimkiin olamamaktadir (Parilt1, 1990: 21).
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Ayrica, firmalar i¢in yenilik, verimliligi ve karlilif1 artirmasi dolayisiyla yeni
pazarlara girilmesini ve mevcut pazarin biiyiitiilmesini sagladigindan ¢ok Onemli bir
rekabet aracidir. Verimli, karli ve rekabet giicli yiliksek firmalarin faaliyet gosterdigi
ekonomiler kalkinabilmekte, gelisebilmekte ve kiiresel Olgekte rekabet avantaji
kazanabilmektedir. Dolayisiyla, {ilkeler icin yenilik istthdam artigim1 siirdiiriilebilir
biliylimeyi, toplumsal refah1 ve yasam kalitesini garantileyen en onemli faktorlerden biri

olmaktadir (Elgi, 2006: 2).

Genel olarak yenilik faaliyetlerinin, firmalarin hem i¢ hem de dis gevresi ile ilgili

nedenlere bagli oldugu sdylenebilmektedir (Cokhizli, 2000).

Firma i¢i nedenler; yenilik¢i taninmak ve bunu siirekli kilmak, se¢im yapilabilecek
genis bir {irlin yelpazesine sahip olmak, kar1 yiilkselme umuduna ve istegine sahip olmak,
Orgiitte morali yliksek tutmak ve daha fazla yenilik yapilabilecek yaraticilifa elverisli

oOrgiitsel ortamlar olusturabilmektir.

Ayrica, yetenekli ve istekli i gorenleri isletmeye c¢ekebilmek ve bunlarin
isletmede kalmasini saglamak, Orgiitteki tiim is gorenlere islerinden zevk almalar1 ve
islerine anlam kazandirma olanaklar1 vermek ve Orgiitsel sorunlarin ¢6ziimiinde onlardan
yardim isteyerek onlar1 ige kargt motive etmek gibi iggorenlerle ilgili sebepler de s6z

konusudur.

Firma dis1 nedenler; pazarla ilgili nedenler ve sosyal nedenler olarak ikiye

ayrilmaktadir.

- Pazarla ilgili nedenler; 6ncii firma olmak, onciiliigii korumak, rakipler karsisinda
teknik istlinliik saglamak, pazarda bir iiriiniin tek saticisi olmak gibi kaygilara

dayanmaktadir.

- Sosyal nedenler; degisikligi bekleyen tiiketicilerin bu taleplerini tatmin etmek,
kamuya karsi firmayr yararli gostermek, isletmenin sosyal sorumlulugunun
bilincinde olduguna iliskin bir imaj yaratarak, 6zellikle firmalara karg1 kamunun

Onyargiya dayali olumsuzluklarin1 gidermeye ¢aligmaktir.
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Isletmelerin biiyiikliikleri, konumlari, amaglarimin birbirlerinden farkli olmasi
nedeniyle onlar1 yeni iiriin gelistirmeye iten nedenler de farkli olabilmektedir. Yeni iiriin

gelistirme nedenleri su sekilde de siralanabilmektedir.

Biiyiime Istegi: Her isletme bulundugu seviyeden daha yukarilara ¢ikma,
pazardan daha fazla pay alma diisiincesi ile yeni mal ve hizmetleri iiretip pazara
sunmaktadir. Yeni iriinlin firmanin biiyiimesinde oynayacagi rol sdz konusu
iiriiniin bagarisim1 da belirlemektedir. Bu nedenle riski ve maliyeti yiiksek de olsa

pazarda biiylimek isteyen igletme yeni iiriin gelistirmek zorundadir.

Pazarlama Stratejisi: Tiiketiciler ilgi duyduklar1 igletmenin ya da markanin bazi
olanaklarindan daha iyi faydalanabilmek, sahip olduklar1 iiriinlerde renk veya
marka benzerligi saglamak isteyebilmektedirler. Uretici isletmelerde bu istege
cevap verme geregini duyarak farkli alanlarda yeni iriinlerin imalatina
yonelebilmektedir (Akgay, 1977: 15).

Mevcut Uriinlerin Modasinin  Gegmesi: Isletmeler iiriinlerinin teknolojik,
fiziksel veya psikolojik agidan eskidigini fark ettiklerinde bu fiiriinlerin yerine

yenilerini ortaya ¢ikarma geregi hissetmektedirler.

Kaynak Kullamim: Isletmedeki bos kapasite iiretimle giderilemiyorsa yeni iiriin
gelistirme yoluna gidilmektedir. Boylece kaynaklarin daha verimli kullanilmas1

saglanabilmektedir (Giirsel, 1979: 26).

Rekabet: Pazara yeni {irlin sunarak basarili olan igletmenin, rakibi ile
kiyaslandiginda ondan daha iistiin olmak veya elindeki pazarin bir kismin1 ona
kaptirmamak, karsisindakinin hamlesine bir Olgiide cevap verebilmek igin yeni

iiriin gelistirmektedir.

Teknolojik Gelismeler: Rekabetin artmasi teknolojik arayislart ¢ogaltarak
teknolojik gelisme ve yeniliklerin ortaya ¢ikma hizinmi arttirmaktadir.
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1.2.3.3. Yeni Uriin Gelistirilmesi Siireci

Yenilik, yeni bir fikrin pazara yeni bir iiriin halinde basar ile siiriilmesiyle ya da
isletmede yeni bir imalat siirecinin gelistirilmesiyle baglamakta, mal veya hizmetin pazara
sunulmas1 ve tutundurulmasi ile son bulan bir siire¢ izlemektedir. Yenilik iceren bir fikrin
bagsaril1 bir gekilde ticari hale gelmesinde her biri digerinden daha zor ¢esitli kademelerin
tamamlanmas1 gerekmektedir. Herhangi bir kademenin geregince tamamlanamamasi,
iriiniin bagarisiz olmasina neden olmakta ve dolayisiyla yenilik gerceklestirilememekte
veya bagarili olamamaktadir. Bu nedenle, yeterli arastirma yapmadan yeni mal ve hizmet
{iretimine girismek, isletme igin biiyiik sakincalar dogurabilir. Isletmenin yeni mal ve
hizmet iiretimine baglamadan 6nce yeni tirlin plan1 hazirlamasi ve etkin bir 6rgiit kurmasi
gerekir. Ayrica, plan yiirtirliige konulduktan sonra denetim ve esgiidiim saglayic1 ¢abalar

da harcanmalidir (Cagliergin, 1994: 6).

Isletmelerin yeni mamullerin iiretimine karar verebilmesi i¢in asagidaki asamalari

gerceklestirmeleri gerekmektedir.
(1) Yeni mamul fikirlerini bulmak, toplamak,

(2) Bir 6n eleme ile yerinde, kayda deger fikirleri segmek,
(3) [Isletme analizleri ile elemeyi gegen fikirlerin isletme amag ve olanaklarina en

uygun olanlarini derinlemesine arastirmak,

(4) Isletme analizlerinde olumlu bulunan fikirleri gelistirerek iiriine doniistiirmek,

(5) Yeni iiriiniin piyasadaki sonuglarinin olumlu olup olmayacagini pazar testleri
vasitasiyla anlamaya ¢aligmak,

(6) Pazar testlerinde eger yapilmigsa olumlu sonug veren yeni iiriinii piyasaya

surmek.
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Yeni iiriin gelistirmenin bu alti agamasi birbirinden bagimsiz faaliyet gruplari
olmayip, isletmenin biitlin boliimlerinin igbirligini gerektiren, adeta i¢ ice girmis bir

goriiniis arz etmektedirler (Okyay, 1975: 250).

Yenilik siirecindeki kademeler degisik aragtirmacilar tarafindan farkli gsekilde
siniflandirilmaktir. Ornegin; Eren’e (1982: 29) gore, yenilik siirecinde; bilgi, teknik ve
araglar uygun ve sistematik bir bicimde toplanarak degerlendirilir, fikir gelistirilir ve daha
sonra bu fikirler; tasarim, iiretim ara¢ ve yoOntemlerine doniistiiriilerek yenilik siireci

tamamlanir (Sekil 1).

Sekil 1. Isletmelerde Yenilik Gelistirme Siirecleri

Siireg
™| Gelistirme >

| Planlama Fabrika
Tasarim

Arama Fikir Uriin Uretim ve Uretim ve
> Alam > Geligtirme Big Geligtirme Pazarlama Pazarlama
Hazirlig:

Orgiitsel
N Tasarim

Uriiniin Pazara Siiriilmesi

4
l

Kaynak: Eren, E. 1982. isletmelerde Yenilik Politikast. istanbul: istanbul Universitesi Yayinlar1: 30.

Yenilik siireci ¢ok boyutlu bir 6zellige sahiptir, sadece teknik ve bilimsel yonleri
bulunmamaktadir. Ayrica, bireysel ve grup davraniglar1 ve bicimsel yapiya iliskin i¢sel
kosullar ile pazarlar, hiikiimet yardimlari, kiiltiirel diizey ve yasal yapr gibi cevresel
kosullar da yenilik siirecini etkilemektedir. Bu yilizden gelistirilen yeni {irlin; ekonomi,

sosyal ve teknolojik hususlarin dengelendigi bir birleseni igermelidir. Bu dengelemede
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cevre, ihtiyaglar ve {iriiniin kullamilma bigimi ve nedeni gibi faktorlerinde dikkate

alinmasinda fayda vardir (Eren, 1982: 39).

Uriin gelistirmenin tam olarak nerede ve ne zaman bagsladigim1 ve ne zaman
bittigini kesin sinirlariyla ¢izmek olduk¢a zordur. Ciinkii kelimelere dokiilmiis olmasa da
fikirler uzun siireler i¢inde olgunlagsmaktadir. Bazen yillar 6nce terkedilmis bir projeye
yeni bir bakig getirmek yeni iiriiniin basariy1 yakalamasini1 saglayabilmektedir. Sekil 2°de
yeni iiriin gelistirilmesi siirecine farkli bir agidan yaklagilmigtir (Galanakis, 2006: 1222).
Bu siiregte baglangic noktasi olarak fikir agamasi ele alinabilecegi gibi pazarda yer alan
tiiketicilerin talepleri, toplumun ihtiyaglari, teknolojik gelisme ve estetik kaygisi da

baglangi¢ noktasi olarak alinabilir.

Sekil 2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni Pazarin ve toplumun ihtiyaglar

A

A A A A

A 4 A 4 A 4

Fikir Prototip Uretim Pazarlama
Uretme
7} 7} 7}
v v v
Yeni Tasarim, dizayn, teknoloji, estetik

Teknoloji [

Kaynak: Galanakis, K. 2006. Innovation Process. Make Sense Systems Thinking. Technovation, 11(26):
1222,

Frambach ve digerlerine (2000:3) gore yeni iiriinlerin gelistirilme siirecinde
piyasa yonelimi de 6nemli bir agama olarak ele alinmalidir. Bu baglamda, yenilik gelistiren
isletmenin pazarlama ve tutundurma stratejilerinin de yeni iirlinlin benimsenmesinde

onemli rol oynadig1 vurgulanmalidir.
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1.2.4. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriin ve Yeni Uriin Gelistirilmesi

1.2.4.1. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriin

Uriin yeniligi, isletmelerdeki yenilik gesitlerinden belki de en 6nemlisidir. Uriin
Omriiniin kisalmasi, tiiketici ihtiyaclarinin degismesi, pazar boliimlerinin artmasi ve
teknolojinin gittikge karmagiklagsmasi igletmeleri daha fazla fiiriin yeniligi yapmaya
zorlamaktadir. Yeterli finansal kaynaga sahip olmayan isletmeler i¢in de en uygun olam
irtin yeniligini gerceklestirmektir. Bu kapsamda isletmelerin finansal basariy1 yakalayip
siirekliligini saglayabilmeleri ancak yeni iiriinlerle, pazarin bu istek ve gereksinimlerini
kargiladiklar1 ve sorunlarina ¢6ziim bulabildikleri siirece miimkiindiir. Dolayisiyla,

endiistriyel isletmeler i¢in de mal ve hizmet yeniligi mutlaka gereklidir.

Endiistriyel isletmeleri {iriin yeniligi yapmaya zorlayan faktorlerin baginda
oncellikle teknolojinin hizla gelismesi ve buna paralel olarak iiriin Omriiniin kisalmasi
gosterilmektedir (Imamoglu, 2002: 30). Ozellikle yiiksek teknoloji endiistrilerinde
faaliyette bulunan igletmeler i¢in iirlin yeniligi daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu
sektorde {iriin piyasaya siiriildiikten kisa bir siire sonra demode hale gelmekte ve yerini

daha yenisi alabilmektedir.

Hammadde kaynaklarinin gittik¢e azalmasi sonucu fiyatlarin artmasi gibi finansal
kosullarin zamanla degismesi endiistriyel miisterilerin satin alma 6lgiitlerinin degigsmesine
neden olabilmektedir. Bu gelismeler miisterileri endiistriyel tedarikgilere yaklastirmakta ya
da onlardan uzaklagtirmaktadir. Bu kapsamda, yeni teknolojilerin gelistirilmesiyle tiretim
daha etkin hale gelebilmektedir. Yenilik yapmayan isletmelerin iiriinleri miisterilerin o
tirline olan taleplerinde bir degisiklik yapmasa bile rakiplerinin yeni (iiriinleriyle
karsilagtirildiklarinda {irtinleri eski iiriin konumuna itilmektedir. Dolayisiyla, diizenli bir

sekilde yeni iirlin gelistirmeyen endiistriyel igletmelerin siirekliligi tehlikeye diisecektir.
Endiistriyel iiriin yenilikleri, literatiirde c¢esitli bigimlerde adlandirilmiglardir.

Bunlardan diinyadaki tamamen yeni olan oncii niteligindeki yenilikler; kokli (radikal),

stireksiz, yani degisim devrimsel, gercekten yeni ve Oncii yenilikler geklinde
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adlandirilirken, {irtin gelistirme gseklinde olan yenilikler ise siirekli, evrimsel ve artig
halinde yenilikler olarak adlandirilmiglardir (Veryzer, 1998: 305-306). Endiistriyel
pazarlarda triin yenilikleri genellikle, koklii yenilikler ve {irlin gelistirme seklinde
yapilmaktadir. Firmalarin bir kism1 sahip olduklar1 imkanlara gore pazar i¢in tamamen
yeni olan koklii iirlin yenilikleri yapma yoluna giderken, digerleri mevcut iirlinlerde

teknolojik degisikliklere giderek ya da taklit yeni iiriinler gelistirebilmektedirler.

Erickson (1999: 332) koklii yenilikleri, gelistirme niteligindeki yeniliklerden
farkl: bulmakta ve rekabete dayali avantaj yaratmada daha 6nemli gérmektedir. Erickson’a
gore; koklii yenilikler, isletmenlerin karlilifinda ve verimliliginde daha Onemli yer
tutmaktadirlar. Eger yeni bir iiriin; daha radikal nitelik tasiyor, daha diisik maliyette
iiretilebiliyorsa ve daha yiiksek performansa sahipse, normal olarak goéreceli Ustiinliigii de

yiiksek olmaktadir (Gatignon ve Xuereb, 1997: 80).

Uriin gelistirmek isletmeler igin daha avantajli da olabilmektedir. Bir isletmenin
irlin gelistirmesi, koklii yeni {iriinler iiretmesinden daha risksiz olabilmektedir. Bilindigi
gibi, en kotii iiriin gelistirme bile nadiren basarisizliga sebep olmakta, ancak tamamen yeni
pazarin ele gegirilmesini de saglamamaktadir. Buna karsilik baglangicta bagarisizlik riski
yiiksek olsa da koklii yenilikler kisa siirede tiim piyasaya hakim olabilmektedir. Bu koklii
yeniliklere “Bozucu teknolojiler” de denmektedir. Ornegin; 1950’lerde transistor, vakum
tip endistrisini altiist ederek pazar1 ele gecirmigstir. Kigisel bilgisayarlar (Personal
Computer-PC) ise belki de zamanin en bozucu teknolojileridir. Baglangigta bir oyuncak
gibi reddedilen PC’ler, daha sonra tiim ana bilgisayar endiistrisini etkilemis ve dev IBM’1

bile kenara itip sikigtirmiglardir ( The Economist, 1999:12).

Kokl yenilikler ile iirlin gelistirmenin hangi durumlarda yapildigina dair birgok
aragtirma mevcuttur. Bu aragtirmalar genellikle iki faktoriin rol oynadigi bir matris

bi¢imindedir.

Bu aragtirmalardan biri Veryzer’e aittir. Veryzer’e (1998: 307) gore; iiriin yeniligi,
iriin gelistirme yetenegi ve teknoloji gelistirme yeteneginin ayni kalmasi veya artmasi ile
alakal1 olarak degismektedir (Tablo 1). Uriin gelistirme yetenegi ile teknoloji gelistirme

yetenegi ayni kaldigr degismedigi zaman iiriin gelistirme yapilabilmekte, iiriin gelistirme

30



yetenegi arttifi ve teknoloji gelistirme yetenegi ilerledigi zaman koklii yenilikler

olusmaktadir.

Tablo 1. Uriin Yeniligi Cesitleri

Uriin Yeniligi Uriin Gelistirme Yetenegi
. Aym Stirekli Ticari Olarak Siireksiz
Teknoloji o - 1
. e (Uriin Gelistirme) Yenilik
Gelistirme P —
Yetenegi ) Teknolojik ve ticari
Ilerlemis Teknolojik olarak olarak siireksiz (koklii)
siireksiz yenilik yenilik

Kaynak: Veryzer, R. W. 1998. Discontinuous Innovation and the New Product Development Process-

Crafting a Culture of Innovation. The Journal of Product Innovation Management, 15: 307.

Isletmeler bu matris sayesinde iiriin gelistirme mi yoksa koklii yenilikler mi
yapacagina karar verebilmektedirler. Isletmenin iiriin gelistirme yetenegi ve teknolojik
gelistirme yetenegi yiiksek ise koklii yenilik yapmasi; degismemis, aym1 kalmigsa iiriin

gelistirme yapmasi daha dogrudur.

Gergek yeni lriinler tamamiyla yeni endiistriler yaratabilir veya en azindan
mevcut endiistride rekabet saglayabilir. Fakat radikal yeniliklerin gelistirilmesi ve
ticarilestirilmesi, uzun zaman almaktadir ve ticarilestirilmesi daha yiiksek derecede
maliyetlere neden olabilmektedir. Ornegin; IBM, 360- line bilgisayarin gelistirilmesi igin 4

y1l boyunca 5 milyar dolardan fazla harcama yapmistir (Lynn ve digerleri, 1998: 46).

Uriin yenilestirme ¢abasma giren firmalarm piyasalarda ¢ok fazla rakip ve ¢ok
gesitli lirin mevcut oldugundan, yeni iriinliin miisterilerin dikkatini g¢ekebilme sansi
azalmaktadir. Uriin radikal 6zellikli bir {iriin bile olsa bunu biiyiik kitlelere satmak zor
olabilmektedir. Ayrica, yeni {iiriinle, bir Onceki {iiriiniin performansinin arttiriimasi
amaglaniyorsa, miisterilerin bu yenilik i¢in ekstra bir para Gdemeye goniillii olup

olmayacagin goz onilinde bulundurmak gerekmektedir (Kirim, 2005: 19).

Yeni iirlinlin yenilik diizeyi pazardaki ticari bagsarisi ve benimsenme diizeyi

tizerinde etkili olabilmektedir. Genel bir ifadeyle, endiistriyel isletmelerin iirettikleri
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iiriinler yenilik yoniinden su basliklar altinda siniflandirilabilmektedir (Kleinschmidt ve
Cooper, 1991: 243).

- Yiiksek yenilik iceren tirtinler: Yiiksek yenilikgi tiriinler ve firma igin yenilik¢i

iirlin hatt,

- Kismen yenilik¢i iriinler: Firma i¢in yeni hat, fakat {irlinler pazar igin yeni

degildir (firmalarin mevcut iiriin hattindaki yeni parcalart)

- Diistik yenilikg¢i iiriinler: Mevcut {iriinleri degistirme, maliyet azaltmay:

basaracak tekrar tasarlanmaig tiriinler, tekrar yerlestirme.

Yeniliklerin sadece bir yoniiyle ele alinarak, digerlerinin ihmal edilmesi
durumunda igletmelerin gordiigii zararlarla ilgili birgok 6rnek mevcuttur. Ornegin; Sara
Lee sirketi, 1994 yilinda yeni bir {iriinii olan Wonderbra’y1 basaril1 bir sekilde piyasaya
sunmugtur. Fakat rakip bir firma olan VF girketi bu iiriine benzer bir iirlinii Sara Lee
sirketinden daha sonra piyasaya sunmasina ragmen sahip oldugu miikemmel yenilik
sistemi sayesinde daha bagarili olmustur. VF sirketi iirlin dagitimin1 daha kolay yapabilmek
icin bilgi teknolojisini kullandigindan ve yeniligi tiim sistem iginde uyguladigindan daha

avantajli konuma gelmistir (Shervani ve Zerrillo, 1997: 58) .

1.2.4.2. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriin Gelistirilmesi Siireci

Endiistriyel pazarlarda yeni iiriin gelistirilmesi siireci, tiiketim pazarlariyla benzer
siireglerden gegmektedir. Endiistriyel pazarlarda da miisterilerin ve pazarin istek ve

ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni iiriinler gelistirilmektedir.

Endiistriyel igletmelerde miisterilerin ekonomik bir kazang beklentisi varsa ve arz
eden firmanin teknolojiyi kontrol etme giicii bulunmuyorsa, miisteriler yeni fikirlerin
geligtirilmesi siirecinde ¢ok Onemli birer kaynaktirlar. Bu agamada miisteriler yeni iirlinii

satin almadan Once, yeni {riiniin prototipini gelistirerek, fizibilitesini denerler ve {irlini
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begenirlerse daha sonra birden ¢ok {irliniin yapilmasini {irlin arz eden firmadan talep
ederler (Webster,1991: 142).

Endiistriyel isletmelerde miisteri ihtiyaglarin1 anlayarak {iriin gelistirme
yontemlerinden biri grup karar destek sistemleridir. Endiistriyel isletmelerde miisteri
ihtiyaglarmin dogru anlagilmasi gereklidir. Bunun i¢in; planlama siireci, beyin firtinalari,

kalite cemberleri gibi yontemler kullanilmaktadir (Elfvengren ve digerleri, 2004)

1.3. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA YENIi URUNLERIN BENIMSENMESI

1.3.1. Yeni Uriinlerin Benimsenmesi

Yenilikler sosyal sistem iginde zamana bagli olarak yayillmakta ve
yerlesmektedirler. 1962 yilinda Everett Rogers “Yeniligin yayilmas1” adli kitabinin ilk
baskisin1 yayimlamig ve bir¢ok farkli alanda yeniliin yayilmasma yonelik arastirmalar
yapilmasinda Oncli olmustur. Yeniligin yayilmasi, belirli kanallar araciligiyla sosyal
sistemdeki bireyler arasinda yeniligin ulagtirilmasi1 ve yayilmas: siirecidir. Rogers’a gore,
(Frambach,1995: 250) yeniligin yayilmast dort unsurdan olugsmaktadir. Bunlar; yenilik,
sosyal sistem, iletisim kanallar1 ve zamandir. Yenilik; yeni olarak algilanan fikirler ya da
teknolojilerdir. Sosyal sistem, yeniligin yayildig1 bireysel agdan olugmaktadir. Bireyler
iletisim kanallarin1 yeniligin diger bireylere gegmesi igin kullanmaktadirlar. Son olarak,
biitiin bir siire¢ hemen gergeklesmemektedir, zaman almaktadir (Frambach,1995: 250). Bu
nedenden Otiirii, bireyler benimseyenler kategorilerinde fikri kullanmaya bagladiklart

zamana gore siniflandiriimaktadirlar (Fell ve digerleri: 2003: 347).

Yayilma siireci, yeni bir fikrin yaratildigi veya kesfedildigi kaynaktan en son
kullanic1 veya kabul edene dogru yayillmasina verilen isimdir. Yani, yeni iiriiniin pazarda
miigteriler tarafindan benimsenme durumudur. Diger taraftan kabul siireci, bir kimsenin
yenilikten haberdar olmasindan onu nihai sekilde kabul etmesine kadarki zihni siirece
sikica bagli bulunmaktadir. Kabul, bir kimsenin kendi basina bir yeniligi muntazam olarak

kullanmak {izere verdigi karardir.
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1.3.1.1. Yeni Uriinlerin Benimsenmesi Siireci

Firmanm yenilik siirecinin bittigi yerde ya da daha yenilik siireci sona ermeden
yeni {irliniin tiiketiciler tarafindan benimsenme siireci baglamaktadir. Bu siire¢ potansiyel
miisterilerin yeni iirlinden haberdar olmalari, onu denemeleri ve sonug olarak kabul veya
reddetmeleri boyunca devam etmektedir. Uriin hayat egrisi, yeniligin yayilma siireciyle
ilgili bir kavramdir. Kabul siireci, iiriiniin hayat egrisinin baglangi¢ ve biiylime sathalarinin

da temelini teskil etmektedir.

Herhangi bir yenilik, farkli misteriler tarafindan farkli zamanlarda
benimsenebilmektedir. Yeni {irlinii benimseyenler iiriinii denemek igin bekledikleri zamana
gore gesitli gruplara ayrilmaktadirlar. Bunlar; “Yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ cogunluk ve geri kalanlar” olarak siralanabilmektedir. Bir kiginin yenilik¢i
olmasi, o kiginin bulundugu sosyal sistemin diger iliyelerinden daha erken olarak yeni
fikirleri benimsemesi demektir. Her {iriiniin alaninda tiiketim Onciileri, erken benimseyeler

olmaktadir. Bazi kisiler ise yeni iiriinleri gok ge¢ benimsemektedirler (Tek, 1997: 42).

Insanlar yenilikleri benimsemeleri bakimindan normal dagilim gdsteren
kategorilere ayrilmaktadirlar. Sekil 3’de (Kotler ve Armstrong, 2006: 160) de
goriilebilecegi gibi, yeni bir iriinii satin almaya karar verenlerin %2,5’1 yenilikgiler,
%13,5’1 erken benimseyenler, %34’li erken ¢ogunluk, diger %34’ ge¢ cogunluk ve
%16’s1 ise geride kalanlardir. Yapilan caligmalarda yenikgilerin maceraperest, sosyal
iligkilerde kozmopolit ve sonradan benimseyenlere gore daha zengin kisilerden olustuklar
tespit edilmigtir (Webster, 1991: 165-167).
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Sekil 3. Yeniliklerin Benimsenme Siirecine Gore Benimseyicilerin Gruplanmasi
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Benimseyenler: : Geride Kalanlar

X-20 X-O X X+0
Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. 2006. Principles of Marketing. Pearson Prentice Hall. International
Edition:160.

Firma yoneticilerinin problemi, yeni iriinlerinin &zelliklerinin ne ydnde
geligtirilecegi, ne gibi reklam temalar1, nasil satig tesviki usulleri uygulayacaklari, hangi
kitle haberlesme araclarim1 kullanacaklarma bir an once karar vermek bakimindan kabul

siirecini anlamak, kesfetmektir.

1.3.1.2. Yeni Uriin Ozelliklerinin Benimsenme Siirecine Etkileri

Uriinle ilgili belirli 6zellikler de yeniligin benimsenmesinde etkili olmaktadar.
Yeniligin yayilma hizi; yeniligin goreceli iistiinliik, uygunluk, karmagiklik, denenebilirlik,

goriilebilirlik ve belirsizlik 6zelliklerine gore degisebilmektedir.

(1) Yeniligin Goreceli Ustiinliigii: Yeni {iriiniin kendisinden 6nceki mal veya
hizmet benzerlerine gore daha {istiin olarak algilanmasidir. Yeni iiriiniin nispi avantajinin
yiiksek olmasi, iiriiniin daha ¢abuk ve kolay bir sekilde benimsenmesini saglamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 161-162).

(2) Uygunluk: Yeniligin potansiyel benimseyenin ihtiyaglari, deger yargilari,
beklentileri ve deneyimleri ile uyusabilme derecesidir. Genellikle yeniligin uygunlugunun
yeni iriiniin benimsenmesinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong,

2006: 161-162).
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(3) Karmasikhhk: Yeni {iriini anlamanin, kavramanin veya kullanmanin zor
olarak algilanmasidir. Karmagiklik farkli bigcimlerde ortaya ¢ikabilmektedir. Yeniligin
kisitlhh olarak uygulanmasi, yeniligi anlamada zorluk yasanmasi ve ilk defa
kargilagilmasinin karmasiklig gibi. Karmagiklik, yeniligin benimsenme olasiligini ve hizini

olumsuz etkilemektedir (Frambach ve Schillewaert, 1999: 9).

(4) Denenebilirlik: Benimseme Oncesi yeniligin smirli, kisith Olgiilerde
denenebilmesidir. Aragtirmalarda, yeniligin denenebilirliginin yenilik¢giler ve erken
benimseyenler agisindan daha 6nemli oldugu saptanmistir. Ciinkii ge¢ benimseyenler,
yeniligin etkinligini erken benimseyenlerden Ogrenerek daha az belirsizlikle
kargilagmaktadirlar.  Denenebilirlik, yeniligin  benimsenme olasiliin1  olumlu

etkileyebilmektedir (Tornatzky ve Klein, 1982: 38).

(5) Goriilebilirlik: Yenilikle ilgili neticelerin diger kisilere iletilebilme,
anlatilabilme ve nakledilebilme derecesidir. Diger bir ifadeyle, yeniligin kolayca
benimsenmesi ve uygulanmasinin Oncelikle potansiyel alicilar tarafindan goriilebilir
olmasidir. Yeniligin sonuglarinin agik bir gekilde goriilebilir olmasi yeniligin ilgili ¢cevre ve
sosyal sistem i¢inde daha cabuk yayilabilmesini saglayabilmektedir (Tornatzky ve Klein,
1982: 38).

(6) Belirsizlik: Yenilik hakkindaki bilginin yeterli olmamasi dolayisiyla
potansiyel alicilarin yeniligi benimseme karar siirecinde algiladiklar1 risk derecesidir.
Belirsizligin; teknolojik, finansal ve sosyal tiirleri bulunmaktadir. Teknolojik belirsizlik;
potansiyel benimseyenlerin yeniligin ne kadar fonksiyonel olacagi ve yenilige ne kadar
giivenilebilecegi konularinda algillama giicliigii ¢ekmeleridir. Ayrica potansiyel
benimseyiciler daha iyi bir yeniligin sunulabilecegini diisiinmeleri de teknolojik belirsizlik
kapsamina girebilmektedir. Bdyle bir durum, yeniligin benimsenmesini geciktirebilmekte
ve satin alma kararini erteletebilmektedir. Finansal belirsizlik; potansiyel benimseyenin
yeniligin finansal agidan tatmin edici olup olmadigini algilamada yasadigi giicliiktiir.
Ornegin; beklenmeyen maliyetlerin ortaya ¢ikma olasiigi gibi. Sosyal belirsizlik;
potansiyel benimseyenin c¢evresiyle yeniligin satin alinmasi ve uygulanmasimi kabul

etmede fikir ayriligina diisme olasiligidir (Frambach ve Schillewaert, 1999: 9).
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Tek’e (1997:226) gore, yeniliklerin benimsenme hizin1 etkileyen faktorlere
bilimsel yonden inandiricilik ve sosyal yonden onaylanabilirlik de eklenmelidir. Yeni iiriin
pazarlayanlarin bu faktorlere de 6zen gostermesi basariyr yakalayabilmeleri agisindan

Onemlidir.

Yeniligin benimsenmesinde s6z konusu edilen bu Ozellikler esas olarak
nitelendirilmekte, bunlar iginde yeniligin benimsenmesinde “Yeni {irliniin goreli
ustiinligi” ile “Uygunlugu” o6zelliklerinin, firmalari motive eden en Onemli 6zellikler
oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, “Yeniligin potansiyel benimseyenlerin ihtiyaglarim
karsilayabilme derecesi’nin de, karar verme ve benimsenme siirecinde etkili oldugu

belirtilmektedir®.

1.3.2. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriinlerin Benimsenmesi

Endiistriyel pazarlarda yeniliklerin yonetimi ve ticari kilinmasi, tiiketim tirtinleri
pazarlamasindan iki Ozellikle farklilagmaktadir. Bunlardan ilki, yeniligin geligtirilme
stireciyle ilgili tlim agsamalarda yeniligi sunan firma ve potansiyel benimseyenlerin yenilik
gelistirme stlirecinde birlikte galigmasi ve hareket etmesi durumudur ve bu yeniligin
benimsenme derecesini arttirmaktadir. Ikincisi ise, yeniligi sunan firmanm, yeniligin
yayllma siireci agamasinda etkili olabilecek dogru ve uygun pazarlama stratejileri

gelistirebilmesidir (Frambach, 1993: 23).

Yeniliklerin benimsenmesi ve yayilma siireci hakkindaki ¢aligmalarda bu siirecin
anlik olmadig1 goriilmiistiir. Bir bagka ifadeyle yeniligin benimsenmesi bir zaman dilimi
boyunca gerceklesmektedir. Benimseme, gesitli adimlardan olusan dinamik bir siirectir.
Benimseme siireci igindeki bu adimlarin her birinde bir sonraki adima ge¢gmeden Once
devam etme ya da etmeme karar verilmelidir. Ancak bu basit bir siire¢ degildir. Uzerinde

cok dikkatli diigiiniilmesi gerekmektedir (Woodside ve digerleri, 2004: 28).

6 Culture’s Influence on Innovation Adoption. A Global Study of Managers’ Adaption Intention of Telecom Innovations.
Ed. Frambach, Ruud T. 2003. Vrije Universiteit Amsterdam. 28 Mart 2007 <http://ideas.repec.org/p/dgr/vuarem/2003-
14.html>.
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Yeniligin benimsenmesine iligkin tutumlar potansiyel benimseyicinin yeniligi
benimsemesiyle ilgili olarak olumlu ya da olumsuz yaklagimlarini gdstermektedir ve
genellikle endiistriyel satin alma merkezinin inang¢ ve algilama bigimiyle ilgilidir. Buna
gore, benimsemeye kars1 tutumu etkileyebilecek faktorler; algilanan zorluk, benimsemeye
dair tecriibeler, tedarik¢i ile miisteri arasindaki kaynak bagliligi, algilanan fayda, uygunluk
ve arttirllmig degerdir (Balta, 2006:192).

- Algilanan zorluk, yeni firiiniin kullanimi1 sirasinda harcanacak ¢aba ve
yasanacak zorluklarla ilgilidir. Algilanan zorluk ile tedarik¢inin isletmeye
baglilig1 arasinda yakin bir iligki vardir. Tedarik¢i ile miisteri arasindaki

yakinlik algilanan zorlugun azaltilmasina yardimci olabilmektedir.

- Yeniligi benimseyecek olan igletmelerin daha Onceki deneyimleri de
benimsemeye kars1 tutumlar {izerinde etkilidir. Deneyimli isletmeler daha fazla
teknik bilgiye sahip olduklarindan yenilikle ilgili gereksinim ve gereklilikleri
daha rasyonel bir bi¢cimde saptayabilmektedirler. Ayrica, daha Onceki

deneyimlerine dayanarak tedarik¢ilerle daha iyi ig iligkileri kurabilmektedirler.

- Algilanan fayda, yenilikten faydalanacak firmanin inang ve diisiinceleriyle de
ilgilidir. Firma yeni teknolojinin verimliligi arttiracagina maliyetleri
azaltacagina ya da kaliteyi arttiracagma inandigi zaman algilanan fayda

artmaktadir.

- Uygunluk, benimseme kararlar1 iizerinde oldukg¢a etkilidir. Ornegin; kimi
zaman uluslararasi igletmeler tarafindan gelistirilen teknolojiler aday igletmenin
iiretim olanaklarina uygun olmayabilir. Bu uygunsuzluk beklenen ekonomik

faydanin azalmasina neden olabilmektedir.
- Yeniligin deger artirici Ozelligi benimsetilme siirecinde olumlu bir etki

yaratmaktadir. Bu yaratilan deger sonucu ortaya ¢ikan fayda dogrudan ya da

dolayl1 olabilmektedir.
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1.3.2.1. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriinlerin Benimsenmesi Siireci

Endiistriyel pazarlarda da, yenilik farkli miisteriler tarafindan farkli zamanlarda
benimsenebilmektedir. Tiim potansiyel benimseyiciler yeni bir iiriinii denemek igin
bekledikleri zamana gore gesitli gruplara ayrilmaktadirlar. Bunlar daha 6ncede bahsedildigi
gibi; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve geride kalanlar

olarak siralanabilmektedir

Endiistriyel pazarlar agisindan diisiiniildiiglinde yenilik¢ilerin, sosyal iligkileri
giclii ve risk almaya istekli olduklar1 sdylenebilmektedir. Erken benimseyeler ise,
yenilik¢ilere oranla daha etkili bir gruptur. Yeni bir {iriinii benimseyenler arasinda en ¢ok
paya sahip grup olma 6zelliginden dolayr erken benimseyenler en kritik gruptur. Ayrica,

erken ve ge¢ cogunluk lizerinde en ¢ok etkiye sahiptir (Webster, 1991: 165-167).

Endiistriyel pazarlamayla ilgilenen {ireticiler, bu gruplarin hepsine birden hitap
etmek yerine yenilikgiler ve erken benimseyenler iizerinde daha ¢ok odaklanmay: tercih

etmektedirler (Balta, 2006: 126-127).

Bir {irlinii benimseyenlerin bu tiir bir dagilima sahip olmasinin 6nemi, bu gruplar
arasinda kargiliklt bir etkilesimin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda, siireg

icinde bir yeniligi ilk benimseyenler digerlerini etkilemektedirler.

Tiiketicinin yeni iiriinleri kabulii siirecinde kisisel etkilerin 6nemli oldugu gercegi
dikkate alinirsa, endiistriyel pazarlarda daha etkin olan firmalar arasi1 etkilesim ve agizdan
agiza iletigim ile diger misterileri etkilemek miimkiindiir. Yapilan bazi aragtirmalar
tiiketicilerin 1/6’s1 ile 1/4’liniin yeni bir {irlinii ilk satin almasin1 bir arkadagin tavsiyesi
lizerine yaptiklarin1 gostermistir. Bu sekilde agizdan agiza iletisimin, endiistriyel
pazarlarda yeniden satin almalar {izerinde de etkili oldugu goriilmistiir (Cagliergin,1994:

60).
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1.3.2.2. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Benimsenmesini Etkileyen Degiskenler

Endiistriyel pazarlarda yeni iiriiniin benimsenmesi, yeniligi kabul edecek firma
icin karmagik bir karar verme ve sorun ¢ozme siirecinin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu
acidan, karar verme siirecini etkileyen degiskenler O6nemli rol oynar. Yeniligin
benimsenmesinde karar alma siirecini etkileyen degiskenler; yeniligi benimseyecek olan
isletmenin nitelikleri, yenilikle ilgili 6zellikler, bilginin elde edilebilirligi, yeniligi
benimseyecek olan igletmenin bilgi siireciyle ilgili nitelikleri ve hem benimseyen hem de

tedarikgi acisindan rekabetgi ¢evredir (Frambach, 1993: 24 ).

Tek (1997:233) ise, endiistriyel pazarlarda yeni iiriinlere yonelik satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorleri; “Cevresel faktorler, orgiitsel faktorler, kisilerarasi etkilegim

faktorleri, iliskiler ve bireysel faktorler” olarak belirtmektedir.

Endiistriyel igletmelerin kendine 6zgili 6zellikleri yenilik benimseme kararlar
iizerinde etkili olmaktadir (Frambach,1995:259). Ornegin isletmelerin yas ve
biiyiikliigiiniin bu kararlar iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Isletmenin
biiytikliigiine bagl olarak yeniligin benimsenmesini destekleyen satin alma merkezi iiyeleri
stratejik bir Ooneme sahip olmaktadirlar. Ayrica, biiylik Olgekli isletmeler igin bazi
yeniliklere uyum saglama kiigiik Olgekli isletmelere oranla daha zor olabilmektedir.
Yenilik kararlarii etkileyen igletme yapistyla ilgili diger degiskenler de s6z konusudur.
Omegin; tedarik¢i isletme tarafinda onerilen yenilik, miisteri isletme agisindan oldukca
karmasik olarak algilamyorsa, isletme icindeki mevcut uzman sayist ve bunlarin
deneyimleri ve bilgileri yeniligin benimsenmesini kolaylagtiric1 bir unsur olabilmektedir.
Ayn sekilde, isletme igerisinde farkli bilgi ve deneyimlere sahip iiyelerin bulunmasi bilgi
kaynaklariin da daha genis olmas1 anlamina gelmektedir. Bu da yeniligin benimsemesini

kolaylagtiran bir etken olmaktadir (Balta, 2006: 193).

Endiistriyel alimda rol oynayan kigiler; {riiniin kullanicilari  (malin
spesifikasyonunu veya kriterlerini belirlerler ve {iriiniin performansinin bunlara
uygunlugunu degerlendirirler), kararlar1 etkileyenler (miihendis gibi teknik elemanlar,
spesifikasyonu gelistirmeye ve alternatif {irlinleri degerlendirmeye yardimei olurlar), satin

alma gorevlileri (fiili satin alma yetkilileridir ve saticilar1 se¢ip, alimin sartlarini belirler ve

40



pazarlifini yaparlar), karar verenler (gercekte hangi iirlinlerin hangi saticilardan alinacagini
kararlagtirirlar) ve yardimci personel (satin alma merkezine dogru bilgi akigini saglayan
sekreterler ve teknik personel) den olugmaktadir (Mucuk, 2003: 100).

Yeniligin benimsenmesiyle ilgili karar siireci ¢esitli agamalardan olugmaktadir.

Bunlar; bilgi, ikna, karar, uygulama ve pekistirmedir (Zakaria, 2001: 24).

Bilgi asamasinda, satin alma merkezi yeniligin varligindan haberdar olmaktadir.
Yenilik tesadiiflere bagl olarak da fark edilebilmektedir. Tkna asamasinda, satin alma
merkezi yeniligin goéreceli listlinliigiinii, karmagikligin1 ve uygunlugunu anlamaya ve buna
gore bir tutum olusturmaya ¢aligmaktadirlar. Tutumlar, yeniligi destekleyici ya da yenilige
kars1 olmaktadir. Karar agsamasinda, satin alma merkezi, yeniligi hemen benimseme ya da
reddetme karar1 vermektedir. Reddetme, aktif ya da pasif olabilmektedir. Aktif
reddetmede, yenilik {izerinde diigiinmeye baglandiktan sonra reddetme karar1 verilmektedir.
Pasif reddetmede ise, yenilik ilgili satin alma merkezinde diigiiniilmeden ve aragtirma
yapilmadan dogrudan reddedilmektedir. Uygulama asamasinda, yeni iiriin, teknoloji veya
yontem kullanilmaya baglanmaktadir. Pekistirme asamasinda ise, daha Onceden
benimsenen bir yenilik, kullanim sonrasi tatminsizlik yaratmasi halinde, reddedilebilmekte
ya da beklenenden daha iyi performans gostermesi halinde isletme igindeki yerini

saglamlagtirmaktadir (Zakaria, 2001: 24).
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IKiINCi BOLUM

ENDUSTRIYEL YENi URUNLERIN PiYASAYA SUNULMASI VE
BENIMSETILMESI CABALARI

2.1. ENDUSTRIYEL YENI URUNLERIN PIYASAYA SUNULMASI CABALARI

Yeni iiriinlerin piyasaya basarili bir sekilde sunulmasi {iriiniin potansiyel alicilar
tarafindan benimsenmesi ag¢isindan ¢ok Onemli olmaktadir. Bu kapsamda, piyasaya
sunumda deginilen konular “Endiistriyel yeni iiriinlerin sunum O6ncesi duyurulmasi,
piyasaya sunumunu etkileyen faktérler ve piyasaya sunumunda uygulanacak olan

pazarlama karmas: stratejileri”dir.

Bu bdliimde, yeni iirinlerin sunum Oncesi duyurulmasinin énemi ve resmi ve
resmi olmayan duyurularin iirlinliin sunumuna etkisi incelendikten sonra, basgarili sunum
stratejisi modeli kapsaminda yeni {irlinlerin piyasaya sunumunu etkileyen ii¢ faktor;
stratejik sunum degiskenleri, pazarlama karmasi kararlar1 ve firma ve kisisel 6zellikler ele
almmugtir. Son olarak da, yeni {irlinlerin piyasaya sunumunda pazarlama karmasi
elemanlarindan; fiyat, {iriin, dagitim ve tutundurma c¢abalarindan nasil yararlanilacagi

konusu iizerinde durulmustur.

2.1.1. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Piyasa Sunum Oncesi Duyurulmasi

2.1.1.1. On Duyurularmm Tanim ve Ozellikleri
Duyurulma, endiistriyel pazarlar igin gegerli olabilecek yeni bir iiriin hakkinda

endiistriyel alicilarin yeni iirliniin piyasaya sunumu Oncesi haberdar edilmesini saglayan

tim iletisimler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, yeni iirlinliin piyasaya sunumu
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oncesi duyurulmasinda etkili olabilecek iki énemli unsur bulunmaktadir. Bunlar; “Tim

iletigsim olanaklarin1 dikkate alma ve kullanma” ve “Yeni iiriin iizerine yogunlagma” dur.

1) Tiim iletisim Yollarimin Kullanilmasi

Yeni iiriiniin piyasalara sunumu ve ticari kilinmasi 6ncesi duyurumu sadece orgiit
disma degil ayn1 zamanda 6rgiitiin kendi igerisine de yonelik resmi veya resmi olmayan

yollarla yapilacak tiim iletisimleri igermektedir.

Yeni iiriiniin duyurulmasi firmanin pazarlama politikalarinin bir parcasi olarak
diigiiniildigiinde aragtirmalar genelde dig duyuru bi¢imlerine odaklanmaktadir. Boylece,
pazardaki ilgili taraflarin gelistirilen yeni iirlin hakkinda bilgilendirilmesi sadece Orgiit
disina yonelik duyurular araciligiyla miimkiin olmaktadir. Dig duyurular da Tablo 2’de
gosterildigi lizere, resmi dig duyurulma (firmanin pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
yapilan duyurulma) ve resmi olmayan dig duyurulmanin (6rgiit tarafindan planlanmayan,
satig temsilcileri ve miisteriler arasindaki resmi olmayan iletisim yollariyla gerceklesen
duyurulma) kombinasyonudur. Tablo 2°de resmi ve resmi olmayan i¢ ve dig duyurular

gosterilmistir (Biemans ve Setz, 1995: 211).

Tablo 2. Cesitli Duyuru Tiirleri

Orgiit ici Duyuru Orgiit Dis1 Duyuru
Uriin gelistirme projelerinin érgiitle | Orgiit digindaki tiim ilgili kisi ve
Resmi Olmayan ilgili tiim bireylere ve ¢esitli kuruluglara yapilan resmi olmayan
(Informal)Duyuru departmanlara resmi olmayan iletisimdir. Arac1 firma toplantilar1 ve
yollarla duyurulmasidir. miigterilere yonelik satig sunumlari

siiresince yapilan gériismeler gibi.

Bireylerin ve ¢esitli departmanlarin | Hedef kitlelere yonelik, gesitli

Resmi (Formal) resmi bir sekilde, i¢ duyurularla iletisim kanallar1 ve medya
Duyuru bilgilendirilmesidir. araciligiyla yapilan resmi, dis pazar
duyurularidir.

Kaynak: Managing New Product Announcements In the Dutch Telecommunications Industry. M. Bruce
ve W. G. Biemans, (Ed.),Product Development. Meeting the Challenge of the Design-
MarketingInterface. (207-248). England: John Wiley and Sons Ltd.: 211.

Resmi i¢ duyurular, resmi olmayan dis duyurular etkileyebilirler. Ornegin; yeni

tirtin hakkindaki bilgi, satig sunumu sirasinda eksik olarak iletilirse, potansiyel alicinin bu

43



iiriine yonelik on bilgilendirilmesi yetersiz kalmakta, yeni iriiniin ticari kilinmasi
asamasindaki tanitiminin da etkinli§i azalmakta ve bu durum siparig iptaline yol

acabilmektedir.
Bu agiklamalar dogrultusunda, yeni iiriiniin piyasalara sunumu ve ticari kilimasi
Oncesi yapilan resmi ve resmi olmayan bigimde yapilan duyurularin 6zellikleri Tablo 3’de

Ozetlenebilmektedir.

Tablo 3. Resmi ve Resmi Olmayan Duyurularin Ozellikleri

Resmi Duyurular

Resmi Olmayan Duyurular

Orgiit tarafindan planlanir.

Orgiit tarafindan planlanmaz.

Firma stratejisinin bir parcasidir.

Firsatlardan yararlanilir.

Genel niteliklidir.

Ozel niteliklidir.

Kitlesel iletisime dayalidur.

Kisisel iletisime dayalidir.

Genellikle yazil1 olarak yapilir.

Genellikle sozlii iletilir.

Kaynak: Biemans, W. G., ve Setz, H. J. 1995. Managing New Product Announcements In the Dutch
Telecommunications Industry. M. Bruce ve W. G. Biemans, (Ed.),Product Development. Meeting the

Challenge of the Design-MarketingInterface. (207-248). England: John Wiley and Sons Ltd.: 212

2) Tiim fletilerin Gelistirilen Yeni Uriin Uzerine Yogunlastiriimasi

Yeni iriiniin piyasaya sunum Oncesi genellikle resmi ve resmi olmayan yollarla
duyurulmasi sirasinda ortaya ¢ikan énemli bir sorun da, yeni iiriin hakkindaki “Yenilik ve
Onemini ortaya koyan” bilgilere agirlik verilmemesinden kaynaklanabilir. Bu kapsamda,
duyurularin, 6zellikle gelistirilen yeni iiriinlin yaratacagi fayda iizerine yogunlastirarak

benimseyenlerin ve ilgili ¢evrelerin ilgisini ¢ekecek sekilde yapilmasi gerekmektedir.

2.1.1.2. Sunum Oncesi Duyurularin Onemi

Yeni iriiniin piyasaya sunumu Oncesi duyurulmasinin, yeni {riiniin Orgiit

icerisinde desteklenmesinde ve dig pazardaki nihai bagarisinda giiglii etkisi vardir. Yeni
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iriin duyurulmasinin iletisim stratejilerinin 6nemli bir pargas1 oldugunu fark eden

firmalarin sayis1 giderek artmaktadir. Bu kapsamda;

- Yeni iirlin sayisinin artmasiyla yeni {riinlerin ticari kilinma 6ncesi duyurulmalar
da artmaktadir.

- Yeni iiriiniin 6n duyurulma ¢abalarinin sayica artmasi, firmalarin dogru mesajla
hedef kitleye ulagmasini saglamaktadir.

- Yeni iiriin gelistirme maliyetlerinin siirekli artmasi, basarili pazar sunumu ihtiyacini

da arttirmaktadir.

Uriin duyurulmalar1 ve planlamasi yeni iriiniin tamtimindaki 6n sunum
faaliyetlerinin bir parcasi olarak giderek daha resmi yollarla planli ve programli sekilde
yapilmaktadir. Bu yaklagim, genellikle ileri teknoloji ve yenilik iceren sektorlerde daha da

gecerli olmaktadir.

On sunum faaliyetleri; dagitim kanallari, mal ve hizmetlere destek saglayanlar,
medya ve fikir liderlerinin yer aldig1 pazar cevresini destekleyici rol oynamaktadir. ileri
teknoloji tirlinler bircok kesimin destegine dayanmaktadir. Bu kapsamda, yeni iiriiniin 6n

sunumu ve tanitimi sadece miisteriye degil ilgili tiim kesimlere gore diizenlenmelidir.

2.1.1.3. Sunum Oncesi Duyurularin Amaglari

Uriinlerin  piyasaya sunumu Oncesi duyurulmalarimmn, birgok amaci

bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri sunlardir;

(1) Potansiyel miisterilere bilgi vermek,

2) Potansiyel rakiplerin cesaretlerini kirmak ve caydirmak,

3) Gelistirme faaliyetleri ve tedarikgi ile iireticilerin tamamlayici
tirlinlerine yatirimi 6zendirmek,

(4)  Yenilik¢i firma imajini olusturmak ya da onaylamak,

5) Yeni iirliniin benimsenmesini hizlandirmak,
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(6) Destekleyici dagitim sistemini gelistirmek,

(7)  llgili tiim personelin motivasyonunu saglamak.

2.1.2. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Piyasaya Sunumu ve Ticari Kihlnmasi

Yeni {irlin sunum stratejileri, yeni iiriiniin bagsarisinda kritik bir 6neme sahiptir.
Sunum stratejileri firma ve kigisel Ozelliklerin etkisi altinda kalan, stratejik sunum
degiskenleri ve pazarlama karmasi kararlarindan olugmaktadir. Sunum stratejileri firmanin
yeni {irlinli sunumunda ve bunu takiben iiriiniin pazardaki konumlandirmasi i¢in yapilan
iriin tamtimindan sonraki ilk yilda aldig: stratejik ve taktiksel pazarlama kararlarindan
olugmaktadir. Yeni {lirlin sunum stratejisi, firmanin uzun donemdeki basarisinda ya da

pazardaki basarisizliginda 6nemli bir etkendir.

Ticari sunum stratejileri stratejik sunum degiskenlerinden ve cesitli pazarlama
karmasi kararlarindan olugmaktadir. Stratejik sunum degiskenleri; iiriiniin yeniligi, yeniligi
sunmada firmalarin 6ncelik durumlar1 v.b. gibidir. Pazarlama karmasi elemanlan ise fiyat,

liriin, dagitim ve tutundurma stratejilerinden olusmaktadir.

Sekil 4. Basarih Yeni Uriin Sunum Stratejisi Modeli

Firma Ozellikleri
- Cekirdek endiistri
- Firma merkez binalar1

A

Sunum Stratejileri

- Stratejik sunum degiskenleri
(Yenilikgilik /Yeniligi sunmada
firmalarmn 6ncelik durumlarr) Basarili Yeni Uriin
- Pazarlama karmasi kararlari Sunumu
(Fiyat/iiriin/dagitim/tutundurma)

A 4

A

Kisisel Ozellikler
- Tecriibe
- Ozgegmis

Kaynak: Hultink, E. J., ve Robben, H. S. J. 1995. Successful Launch Strategies. New and Future Research
Efforts. M. Bruceve W. G. Biemans, (Ed.), Product Development. Meeting the Challenge of the Design-
Marketing Interface. (231-248). England: John Wiley and Sons 1.td.233
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Sekil 4’de degiskenler ve yeni iirlinle iligkileri teorik modelde goriilmektedir. Bu
model, sunum stratejisi unsurlarinin, yeni iiriiniin basarisinda dogrudan etkili oldugunu
aciklamaktadir. Ayrica, firma ve kisisel Ozellikler sunum stratejilerinin unsurlarini
etkilemektedirler. Stratejik sunum degiskenleri pazarlama karmasindan 6nce gelmekte,
firmanin pazarlama karmasi kararlarimi uygulamasina ve basarili olmasina ortam

yaratmaktadirlar.

2.1.3. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Piyasaya Sunumunu Etkileyen Faktorler

2.1.3.1. Sunum Stratejileri

(1) Stratejik Sunum Degiskenleri

Yeni iiriiniin goreceli yeniligi ile firmalarin piyasaya yeniligi sunmadaki oncelik

durumlarn, stratejik sunum degiskenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

- Yeni Uriiniin Goreceli Yeniligi:

Yenilik ve 6zellikleri daha onceki boliimlerde ele alinmisti. S6z konusu bilgiler
15181nda, yeni {irlinlin goreceli yenilik 6zellikleriyle piyasadaki basaris1 arasinda kurulan

iligkiler su sonuglarin tartigilmasina imkan vermektedir.

Ik olarak, yenilik dzelligi iiriiniin ticari kilinmasinda etkili olabilmektedir. Uriin
ne kadar yenilik¢i olursa ticari agidan o kadar bagarili olacagi vurgulanmaktadir

(Kleinschmidt ve Cooper, 1991: 246).

Ikinci olarak, piyasaya sunulan yeni iiriiniin karmagiklig1 arttik¢a, algilanan riskin
yiilksek olmast nedeniyle tiiketicinin iirlinii satin almaya karsi direnci de artmaktadir.
Tiiketiciler genel olarak aligageldikleri iiriin ve davraniglarindan 6nemli dl¢iide degisiklik

gosteren iriinlerle karsilagtiklar1 zaman benimseme olasiliklar1 azalmaktadir. Bu
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kapsamda, firmalarin yeni {irlinleri benimsetebilmeleri i¢in potansiyel alicilarin algiladigi
riskleri azaltacak stratejiler gelistirerek izlemeleri gerekmektedir. Ozellikle yeni iiriiniin
gelistirilmesi ve ticari kilinmas1 asamasinda tiiketicilere yonelik yapilacak bilgi aktarimlar

bu agidan son derece etkilidir.

Son olarak, yenilik¢ilik firmalarin pazarlama stratejilerinde de farkli uygulamalar
yapmalarma neden olmaktadir. Ornegin; yeniligin goreceli énemine gére, firmalar farkli
fiyatlandirma stratejilerine bagvurabilmektedirler. S6zgelimi, sinirli 6lgiide yenilik igeren
tirtinlerde genellikle pazara niifuz etme stratejisi, piyasa i¢in tamamen yeni ve dncii olan

tirtinlerde ise pazarin kaymagini alma stratejisi daha etkili olmaktadir.

- Yeniligi Sunmada Firmalarin Oncelik Durumlari:

Firmalar yeniligi pazara sunum durumlarina gore; onciiler, erken girenler ve geg
girenler olarak ayrilabilmektedir. Onciiler; yeni iiriinii piyasaya ilk sunan firmalardr.
Genellikle, {iriiniin performansi i¢in gerekli olan yeni teknolojiyi ilk olarak gelistirenlerdir.
Erken girenler; yeni ve dinamik pazarin hizl takipgileridirler. Geg girenler ise; pazarin

biiyiime hiz1 yavaglamaya bagladig1 zaman pazara girenlerdir.

Firmalarin yeniligi pazara sunum durumlarinin, yeni {iriiniin benimsetilmesi ve
ticari basarisina yonelik alinacak pazarlama karmasi kararlan iizerinde de etkisi olacaktir.
Ornegin; 6nciilerin tutundurma stratejilerinin, yeni iiriinlerin tiiketiciler tarafindan hizla
fark edilmesi ve benimsenmesini saglayacak sekilde olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda,
cekme stratejileri onciiler igin daha etkili sonu¢ almalarin1 saglamaktadir. Erken ya da geg
girenler i¢in ise, itme stratejileri daha etkili olmaktadir. Ciinkii takipgilerin yeni iirlinlerinin
Onciilerin triinlerine kiyasla goreli avantaja sahip olduguna dair aracilar1 ikna etmeleri

gerekmektedir.
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(2) Pazarlama Karmasi Kararlari

Hultink ve Robben’sin yaklagimlarina (1995:233) gore; yeni iriiniin piyasaya
sunulmas1 ve basarisim etkileyen pazarlama karmasi kararlarinda, fiyat, tutundurma ve
iirlin gesitlendirme 6nemli rol oynamaktadir (Sekil 4). Kotler ve Armstrong (2006: 283)
ise, yeni {irlinlin sunum stratejilerinde kilit rolii, fiyat ve tutundurmanin oynadigim
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, sunum stratejileri igerisinde Ozellikle endiistriyel
pazarlarda dagitim ve marka kararlarinin da modele eklenmesi gerektigi zaman igerisinde

ileri siirtilmiistiir (Traynor ve Tranynor, 1989).

2.1.3.2. Firma ve Kisisel Ozellikler

Sekil 4’deki modelden de goriilecegi iizere, yeni iiriiniin piyasaya sunulmasi ve
ticari kilinmas1 stratejilerinde firmayla ilgili 6zellikler ile kigisel 6zelliklerin de etkileri
olabilmektedir. Firma Ozelliklerine, firmanin iginde bulundugu endiistrinin 6nemliligi ve

firmanin cografi konumu buna 6rnek verilebilir (Hultink ve Robben, 1995: 236).

Kigisel ozellikler ise, yoneticinin iglevsel 6zge¢misi ve pazarlama tecriibelerinden
olusmaktadir. Ornegin; pazarlama miidiirii, arastirma-gelistirme miidiirine gére yeni
liriiniin piyasaya sunum asamasinda daha farkli kararlar alabilmektedir (Hultink ve

Robben, 1995: 236).

Sonug olarak, sunum degiskenleri yeni iiriiniin basarisiyla dogrudan iligkilidir ve
yonetimsel kararlardan etkilenmektedir. Bu baglamda, yeni iirliniin bagarisin1 etkileyen
tiim unsurlar1 birlikte incelemek gerekmektedir. Ornegin; sadece fiyatlama stratejisinin
yeni {irliniin bagsarisin1 dogrudan etkiledigi fikrine kapilmak dogru degildir. Ciinkii bdyle
bir durumda, diger pazarlama karmasi ve 6zellikle de tutundurma stratejilerinin etkisi géz

ard1 edilmig olabilmektedir.

Firmalarin sunum stratejilerinin yeni iirlinlin basarili ya da basarisiz olmasinda

Oonemli bir etkisi bulunmaktadir. Ancak, yeni iriinliin piyasaya sunumunun basgarili ve
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basarisiz olmasini etkileyen bazi diger faktorlerin de ele alinmasi ve agiklanmasinda yarar

vardir.

2.1.3.3. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Sunumunu Etkileyen Basar1 Faktorleri

Yeni iiriin gelisiminin bagaris1 birgok firmanin uzun dénem kaliciligi, biiylimesi
ve karlilig1 i¢in hayati Oneme sahiptir (Brown ve Eisenhard, 1995: 344). Fakat {iriin
geligimi, Uirlin gelistirme projelerindeki yiiksek basarisizlik orani nedeniyle risklidir ayrica

pahal1 bir siirectir (Jensen ve Harmsen, 2001: 37).

Yeni iriiniin bagaris1 konusunda birgok aragtirma yapilmistir. Yeni {irlinlerin
bagarisin1 etkileyen faktorlerle ilgili literatiir ¢ergevesinde, s6z konusu caligmalara su

bagliklar altinda deginmek miimkiindiir:

- On Cahsmalar: Birgok projede, fikir asamasindan gelisme asamasina bir 6n
caligma, hazirlik yapilmadan gecilmektedir. Basarili projeler, 6n ¢aligmaya daha
fazla zaman ve ¢aba harcayanlardir (Cooper,1999:116-118; 1979: 102). Barnholt
bu faktorii (1997: 16) “Etkin Proje Se¢me ve Degerlendirme Sistemi” olarak
adlandirmistir. Montoya-Weiss ve Calantone (1994:398, 415-416) ise “Uriin
gelistirme stireci faktorleri kapsaminda ©On gelisim ve pazar c¢aligmalarinin

yeterliligini” ele almiglardir.

- Tiiketicinin Sesine Kulak Vermek: Mevcut iiriiniin gelistirilmesi ya da radikal
tiriin yeniliklerinin bagarili olabilmesi miisteriler tarafindan benimsenmesine ve
ihtiyaglarin kargilanmasina baglidir. Detayli pazar aragtirmalar, tiiketici testleri,
alan ¢aligmalar ve pazar testleri yapan yeni {irlin projelerinin, pazarlama stratejileri
zay1f olan projelere kiyasla %70 daha fazla pazar pay: aldiklar1 ve bagar1 oranlarini
ikiye katladiklar1 gorilmiistiir (Cooper,1999:116-118). Barnholt, (1997:16) bu
faktorii “Pazara odaklanma”, Giirsel ise (1979: 107-111) “Uriiniiniin karsiladig1
gereksinim ve bu gereksinimin tiiketici agisindan tasidifi 6nem” olarak
adlandirmigtir. Ayrica, Cooper (1999:116-118) “Yeni iiriin siirecine uluslararasi

uyum saglama’’nin yani sadece yerel {iriinle sinirli kalmayip uluslararas: ihtiyaglar
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da tespit ederek iiriinii buna gore tasarlamanin yeni iiriiniin bagarisinda énemli bir

unsur oldugunu da eklemistir.

Farkhlagtirilmis Oncii  Uriinleri Arastirmak: Tiketiciye {istin ve diger
iiriinlerden egsiz bir deger yaratmak en 6nemli bagar1 faktorlerinden birisidir. Bir
caligmaya gore, {istiin liriinlerin, bu 6zelligi tagimayan iiriinlere kiyasla basari
oraninin bes kat daha fazla oldugu ve pazar paylarinin ve karliliklarinin ise dort kat
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu acidan, yeniligi yaraticiliktan ayirmak miimkiin
degildir (Cooper, 1999:116-118; Barnholt, 1997:16). Craig ve Hart da (1992: 14)
bu faktorii yeni iiriiniin bagarisini etkileyen unsurlardan biri olarak aragtirmalarinda

ele almiglardir.

Dogru Proje Takimlar1 Olusturmak: Yapilan arastirmalarda, yeni iiriinii
gelistirebilmek i¢in Orgiit icerisinde iyi bir proje takimi olusturmanin bagariya
dogrudan etkisi oldugu gorilmiistiir (Weisses-Motonya ve Calantone, 1994;
Cooper,1999: 116-118). Giiglii bir proje lideri, projenin baglangicindan bitimine
kadarki siiregte projeden sorumlu olmaktadir. Benzer sekilde, Barnholt, (1997: 16)
“Fikri yenilige gevirecek kisi/ekip”; Tek (1997: 406) “Ozendirici, esgiidiimlii ve iyi
bir drgiit yapis1 kurulmasi1”; Craig ve Hart (1992: 14) “Insan”; Giirsel (1979: 107-
111) “Orgiitsel diizenleme” ve Page (1993: 283 ) “Insan kaynaklar1” basliklar

altinda bu faktore ¢aligmalarinda yer vermisglerdir.

Uriin Gelistirme Siireci Faktorleri: Montoya-Weiss ve Calantone’e (1994:398,
415-416) gore lriin gelistirme siireci faktorleri; 6n gelisim c¢aligmalarin yeterliligi,
pazar ¢aligmalarinin yeterliligi, teknolojik yeterlilik, iist yonetimin destegi, kontrolii
ve becerileri, pazarin hizi, maliyet ve finansal/igletme analizidir. Page’e (1993:283)
gore ise yeni iirlin geligim siirecindeki faaliyetler, yeni iirlin gelisiminde iletigim ve
yeni iiriin gelisimine zaman ayirabilmedir. Benzer sekilde Craig ve Hart da (1992:
14) bu faktore caligmalarinda deginmiglerdir. Cooper (1998:6) galigmasinda talebi
harekete gecirebilmek, istikrarli kilabilmek ve erken {iriin tanimlayabilmek igin

iirtinii gelistirmeden 6nce tanimlamak geregini vurgulamustir.
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Firma Amaclarma Uygunluk: Onerilen yeniligin ticari basarisim1 yeniligin
iiretildigi Orgiitten ayirmak miimkiin olmadigindan, yaratilan her fikir ve yenilik
Onerisinin igletmenin yapis1 ve yoOnetim Ozellikleriyle uyum gostermesi
gerekmektedir. Yeni iirlini geligtirmenin avantaj yaratacagi diigiincesine karsin,
yeterli kaynagi olmayan veya yeni pazarlara agilmak istemeyen oOrgiitler i¢in bu
uygun olmamaktadir (Barnholt, 1997: 16). Benzer sekilde, bu faktdr Giirsel (1979:
107-111) tarafindan “Uygulanan karar alma modelin uygunlugu” olarak firmaya
iligkin faktorler kapsaminda ele alinmigtir. Page (1993: 283 ) ise “Kisa donemli

goriinliim/oryantasyon” baglig1 altinda bu faktore deginmistir.

Yenilige ve Risk Almaya Acik Orgiit: Her yenilik bir degisim gerektirmekte ve
risk icermesinden dolayr Orgiit icerinde rasyonel ve duygusal direngle
kargilagabilmekte ve yenilik g¢aligmalarina olumsuz miidahaleler olabilmektedir
(Barnholt,1997: 16). Arastirmalarinda bu bagar1 unsurunu, Craig ve Hart (1992: 14)
“Isletme”; Montoya-Weiss ve Calantone (1994:398, 415-416) “Orgiitsel faktorler
kapsaminda i¢ ve dig iletisim”; Page (1993:283) “Yeni iirlin gelisiminde
kargilagilan risk ve firmanm risk tutumu” ve Biemans ve Harmsen (1995:2)

“Isletmelerde degisime kars1 genel bir bariyer” bagligi altinda ele almiglardur.

Pazara Sunumda Kaynak ve Planlama: Basarili bir pazar sunumunun; iyi
planlanmig, uygun kaynaklara dayandirilmig, kontrol edilmis ve uygulanmig olmasi
gerekmektedir (Cooper, 1999: 116-118). Benzer sekilde, Barnholt (1997: 16)
“Etkin proje yOnetimi ve kontrol”lin; Craig ve Hart (1992: 14) ise, “YOnetim”in
yeni iiriin bagarisindaki etkisini agiklamiglardir. Ayrica, Page (1993:283) bu unsur
kapsaminda iist yOnetimin rolii ve iriin gelisimine destegi ile biirokrasiyi de

incelemistir.

Stratejik Faktorler: Montoya-Weiss ve Calantone’e (1994:398, 415-416) gore
stratejik faktorler; iiriiniin avantaji, pazarlama ve teknolojik sinerji, strateji ve
firmanin kaynaklaridir. Craig ve Hart da (1992: 14) stratejinin yeni ({irlinlin
bagarisindaki 6nemini vurgulamistir. Cooper’a (1999:116-118; 1979: 103) gore ise,
yeni bir iiriiniin ortaya ¢ikmasinda ve bagarili olmasindaki en 6nemli stratejik faktor

“Uriiniin avantaji” yani iiriiniin kendi alaninda tek ve diger iiriinlerden iistiin
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olmasidir. Bu 6zelliklere sahip olan {iriinler ¢cok yeni ve geligsmis 6zelliklere sahip
olduklar1 igin rakipsizdirler. Giirsel (1979: 107-111) ve Page (1993: 283) ise

“Firma varliklari/kaynaklar1”nin yeni iiriin gelisimine katkisini incelemislerdir.

- Pazar Cevresi Faktorleri: Montoya-Weiss ve Calantone’e (1994:398, 415-416)
gore pazar gevresi faktorleri; pazar potansiyeli, pazardaki rekabet ve cevredir.
Cooper (1979: 103) arastirmasinda, rekabetin yogunlugunun yeni iirliniin bagarisini

engelledigini agiklamaktadir.

Firmalarin kendi aciklamalarina gore, 1963 ile 1968 yillar1 arasinda yeni {irlinlerin
ticaretlestirilmesi %67; 1976 ile 1982 yillar1 arasinda %58 ve 1985 ile 1989 yillar1 arasinda
%355 oraninda bagarili olmustur (Page,1993:283).

Yeni iirlinlerin gelistirilmesindeki risk ve belirsizligin 6nemi ve bunlarin {iriiniin
basaris1 iizerindeki olumsuz etkisi biiyiik olmakla beraber, firma elindeki kontrol edilebilir
faktorlerle ilgili ¢esitli Onlemler alarak yeni iriinlerin basari oranimi arttirma olanagina

sahip olacagindan, bahsedilen bagar1 faktorleri yararl olabilecektir.

2.1.3.4. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Sunumunu Etkileyen Basarisizhk Faktorleri

Yeni iirlin projelerin neden gerektifinden uzun siirdiigii, hatali bir sekilde
yiriitildigli ve basarisizlikla sonuglandigina yonelik birgok faktér aragtirmacilar
tarafindan tespit edilmigtir. Yapilan literatiir aragtirmalarindan elde edilen sonuglar
dogrultusunda genel bir degerlendirme yapildiginda yeni iiriiniin bagarisiz olmasina neden

olan faktorler su bagliklar halinde siralanabilmektedir.

- Yeni Uriin Fiyatimn Rakiplere Oranla Yiiksek Olmasi: Cooper (1979: 94),
Ozdemir (2006: 82) ve Tek (1997: 406) rakip iiriinlere kiyasla ¢ok yiiksek
fiyatlandirma yapilmasinin potansiyel benimseyicilere ekonomik avantaj
getirmeyeceginden yeni iiriinliin bagarisizlikla sonuglanmasina neden olacagini

belirtmiglerdir.
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Maliyetlerin Beklenenden Yiiksek Olmasi: Tek (1997:406) maliyetin
beklenenden yiiksek olmasinin yeni iiriiniin bagarisim1 engelledigini agiklamistir.
Ozdemir (2006: 82) arastirma gelistirme, Webster (1991: 154-155) ise, tahmin
edilemeyen {iiretim masraflarini basarisizlia neden olan maliyet unsurlar1 olarak

ele almiglardir.

Yeni Uriin Talebinin Yetersiz Olusu: Tek (1997: 406) yeni iiriine olan talebin
yetersiz olusunun, benzer sekilde Ozdemir (2006: 82) yeni iiriin satiglarn
beklenenden az olmasinin yeni iirlin bagarisizligina yol agtigim1 belirtmislerdir.
Ayrica, Cooper (1979: 94) ¢ok dinamik bir pazar igerisinde faaliyette bulunmanin
tiikketici talebinin doymasina, dolayisiyla yeni iirline olan talebin azalmasina ve

irlinlin bagarisiz olmasina neden olabilecegini agiklamistir.

Pazar ve Rekabet Sartlarimin Yogunlugu: Cooper (1979: 94), Tek (1997: 406),
Ozdemir (2006: 82) ve Altunisik ve digerleri (2006: 148-149) rekabetin tahmin
edilenden gii¢lii olmasinin ya da rekabetin ¢ok fazla oldugu bir pazar i¢inde yer

almanin yeni iiriiniin bagarisizlikla sonuglanmasina etken oldugunu aciklamiglardir.

Yeni Uriiniin Piyasaya Yanli§ Zamanda Sunumu: Tek (1997: 406) ve Altunisik
ve digerleri (2006: 148-149) yeni iirlinlin yanlis zamanda piyasa sunumunun
iriiniin bagarisin1 engelledigini belirtmiglerdir. Bunlara ek olarak, Webster (1991:
154-155) iirlinlin pazara ge¢ sunulmasin1 pazar problemleri kapsaminda ele alarak

basarisizlikla iligkisini incelemistir.

Firma Kaynaklarinin Yetersizligi: Webster’a (1991: 154-155) gore yeni iiriiniin
basarisizligmma neden olan finansal problemler; tasarruf yapma niyetiyle 6n
testlerden kacinilmasi; pazarlama ve reklam harcamalarmin kisitlanmasi; nakit
akiginin beklenenden daha az olmasi; sermaye maliyetinin tahmin edilenden biiyiik
olmas1 ya da toplam ticarilestirme maliyetinin 6nemsenmemesidir. Benzer sekilde,
Cooper (1999: 119) yeni iirlinlere ait ¢cok fazla projeye olmasina karsilik bunlar i¢in
yeterli kaynak bulunamamasi, Tek’e (1997: 406) gore, sermaye yetersizliginin yeni

iiriniin bagarisizlikla sonuglanmasina etken unsurlar olarak ele almiglardir.
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Pazarlama Problemleri: Webster’a (1991: 154-155) gore pazarlama problemleri;
bagar1 icin ne kadar ve ne g¢esit bir tutundurmaya ihtiya¢ oldugunu anlamada
yetersiz  kalmak, yetersiz dagitim kanali, tamamlanmamis pazarlama
spesifikasyonlari, iiriiniiniin hedef pazar igin tasarlanmamis olmasidir. Ozdemir’e
(2006: 82) gore; pazarlama c¢abalarin yetersiz olusu ve pazarlama gabalarinin hedef
pazara uygun olmamasi; Altunisik ve digerlerine (2006: 148- 149) gore, pazarlama
stratejilerini bir biitiin olarak gelistirememe, Tek’e (1997:406) gore ise, yetersiz
pazar aragtirmasi, yanliy konumlama, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda
esgidiim eksikligi, yetersiz veya yanlis reklam, pazarlama problemleri olarak

tirlinlin bagarisin1 olumsuz etkilemektedir.

Teknolojik Problemler: Webster’a (1991: 154-155) gore teknolojik problemler;
yetersiz patent durumu; teknik yapilabilirlik konusunda dogru olmayan tahminler,
miigteriler {izerine etkisini diisliniilmeden yapilan teknik diizenlemeler vb. gibi
durumlardan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde Ozdemir’e (2006: 82) gore de,

lirlinliniin teknik hatalara sahip olmasi basarisizlik faktrlerinden biridir.

Uretim Problemleri: Webster’a (1991: 154-155) gore iiretim problemleri; yeni
tiretim siirecinin tahmin edilenden daha uzun bir siireye ihtiyag duymasi; {iriiniin
programa uygun olarak dagitimindaki yetersizlik, taninmamig karakteristige sahip
malzeme kullanimi, miihendislik spesfikasyonlarin1 kargilama ve yerine

getirmedeki yetersizlik ve kalite diizeyine ulagmadaki basarisizliktir.

Yeni Uriine Yonelik Diger Problemler: Webster’a (1991: 154-155) gore bu
problemler; yasalar ve diizenlemelerle ilgili sorunlar, tahmin edilemeyen iiretim
masraflar, tek saticidan kaynaklanan satin alma sorunlari ve ihtiyag duyulan
becerilere sahip isgiicliniin saglanamamasidir. Altunigik ve digerleri (2006: 148-
149) egsiz bir iirlin yaratma endigsesi ve Onemsiz farklilagtirmalar {izerinde
odaklanmak; Ozdemir (2006: 82) ise tiiketici beklentilerine uygun olmayan {iriinler
geligtirilmesini yeni iirliniin bagarisizlik faktorlerinden biri olarak ele almiglardir.
Ayrica, Cooper (1999: 119) bilgisizlik, beceri eksikligi, asir1 giiven, disiplin
eksikligi, acele etme ve hatali ya da yerinde kullanilmayan yeni {irlin siireci gibi

faktorlerin de basarisizliga neden oldugunu ¢aligmasinda belirtmistir.
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Yeni iiriin basarisizligimin, isletmeye finansal ve ekonomik agidan olumsuz
etkileri olabilmektedir. Clinkii yeni bir iiriin gelistirmek i¢in nakit, sabit varliklar, insan ve
diger kit kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisiyla, ¢abalarin basarisiz olmasi
durumunda isletmenin tiim kar performans: da olumsuz yonde etkilenmektedir. Ayrica,
firma imaj1 da olumsuz etkilenmektedir. Isletmenin pazara sundugu yeni iiriiniin basarisiz
olmasi durumunda, potansiyel miisteriler tarafindan yapilabilecek genelleme, firmanin
imajim1 olumsuz etkileyebilecektir. Psikolojik acgidan da birtakim riskler s6z konusu
olmaktadir. Ust iiste kazamlan bagarilar personel acisindan gurur kaynag: olacaktir. Bir
dizi basarisizlik yaganmasi durumundaysa, personelin giiveni sarsilabilecektir. Dolayisiyla,
personeli elde tutma zorlagacak ve egitim yatirimlan iiriin ve pazar bilgisi ve belki de

isletme sirlar1 da kaybedilebilecektir (Balta, 2006: 128).

2.1.4. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Piyasaya Sunumunda Pazarlama Karmas

Stratejileri

Endiistriyel yeni iiriinlerin piyasaya sunumunda pazarlama karmasi stratejileri
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri seklinde ele alinmaktadir. Ancak, iiriinle
ilgili degisken ve stratejilere daha dnce “Endiistriyel pazarlarda yeni iiriin gelistirilmesi”
baghiginda deginildigi i¢in bu boliimde diger ii¢ strateji lizerindeki tartigmalara yer

verilecektir.

(1) Yeni Uriine Yonelik Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyat, bir liriiniin potansiyel satiglarin1 etkileyen en onemli faktdrlerden birisi
olarak, alic1 veya tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan toplam pazarlama karmasim

temsil etmektedir (Tek, 1997: 447).

Endiistriyel pazarlarda fiyatlandirmayr belirleyen unsurlar; maliyetler,
fiyatlandirma hedefleri ve yoOnetimin Onceligi, dagitim kanali, malin niteligi, sektoriin
yapisi ve durumu, arz ve talep, tiiketici davranislari, prestij ve yasal diizenlemelerdir

(Ozdemir, 2006: 91).

56



Pazar i¢in yeni olan bir {iriiniin ilk defa pazara sunumunda bir igletmenin
yararlanabilecegi iki fiyatlandirma stratejisi vardir. Bunlar; pazarin kaymagini alma ve

pazara niifuz etme stratejisidir.

- Pazarin Kaymagin1 Alma Stratejisi: Yeni bir iiriin gelistirerek pazara sunan
pek cok isletme, pazardan miimkiin olan en kisa zamanda yiiksek bir gelir ve maksimum

kar elde edebilmek i¢in yiiksek fiyat belirleme yoluna gitmektedir.

Pazarin kaymagini alma stratejisinin amaci, rakipler piyasaya girmeden yiiksek bir
gelir elde etmek, baslangicta yiiksek bir fiyat uygulamak ardindan da fiyatlar diisiirerek
rakiplerin piyasaya girmesini engellemek ve pazar paymi korumaktir. Isletmelerin, bu
yaklagimi tercih etmelerinin en onemli sebebi, yeni {irlinlerin pazara sunulmasina kadar
gecen siire kapsaminda yaptiklart yatirimlari geri kazanabilme istek ve ihtiyaclaridir

(Yiikselen, 2000: 175)

Bu strateji, 6zellikle yeni iiriiniin goreceli yenilik diizeyi, yeni {iriiniin kalitesi ve
imaj1 fiyat1 destekler nitelikte oldugu, pazarda yiliksek fiyattan satin alma istegi ve
yetenegine sahip alicilar bulundugu ve {irlinii satin alma ve kullanma maliyeti yiiksek fiyat
belirlemenin {istlinliigiinii ortadan kaldiracak kadar fazla olmadig1 zamanlarda uygun olan
bir stratejidir (Balta, 2006: 161). Burada uygulanan yiiksek fiyatin tiiketiciye sunulan deger
ile paralel olmasi, tiiketicinin sunulan {iriiniin uygulanan yiiksek fiyata degdigine inanmasi

acisindan 6nem tagimaktadir.

- Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Bu stratejide, isletmenin esas amaci piyasaya
sunulan yeni {iriin fiyatin1 miimkiin oldugunca diisiik bir seviyede saptayarak, yeni iiriiniin
piyasada benimsenmesini saglamak, pazar paymi baslangigtan itibaren hizla yaymak ve

arttirmaktir.

Isletmeler pazara hizla ve derinden niifuz etmek icin ilk &nce diisiik fiyat
belitlerler. Isletmeler hizli bir sekilde ¢ok sayidaki aliciyr iiriine gekerek biiyiik bir pazar
pay1 kazanma amaglarim1 gergeklestirdikleri takdirde yiiksek satis hacmi, maliyetleri

azaltict bir etki yaratacaktir. Bu da, isletmenin fiyatim1 alt diizeylerde tutmasini
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saglamaktadir. Bu kapsamda, isletmenin kar marjinda da artma meydana gelecektir
(Yiikselen, 2000: 176).

Endiistriyel tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin yiiksek oldugu, artan satig miktarina
bagl olarak dagitim ve iiretim maliyetlerinin diistiigii ve diisiik fiyatin rakipler agisindan

caydirict nitelikte oldugu durumlarda pazara niifuz etme stratejisi etkin olabilmektedir.

(2) Yeni Uriine Yonelik Dagitim Stratejileri

Uriinler iiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yoldan alicilarma ulagir.
Ureticiden aliciya dogru iiriinlerin gectigi bu yollara pazarlama kanallar1 ya da dagitim

kanallar1 ad1 verilmektedir (Balta, 2006: 167).

Endiistriyel iiriinler ile tiiketim iiriinlerinin dagitiminda farkliliklar bulunmaktadir.
Endiistriyel pazarlara 6zgii daha 6nce ele alinan 6zellikler, endiistriyel pazarlardaki dagitim
kanallarinin kisa veya genellikle dogrudan olmasina neden olmaktadir. Endiistriyel
pazarlarda araci kurumlar ise, teknik niteliklere sahip ve genellikle iiretici igletmelerle

yakin iligki kurma egilimindedirler.

Yeni iriinlerin dagitim stratejileri piyasanin  Ozelliklerine bagli olarak
degisebilmektedir. Ornegin; yeni {iriiniin potansiyel benimseyicilerinin tiilketim ve satin
alma aligkanliklari, benzer iirlinleri kullanim sikliklari, satin alim zamanlar1 v.b. gibi
unsurlar hakkinda elde edilecek bilgiler dagitim stratejilerinin etkili bir sekilde

belirlenmesine imkan verecektir.

Yeni irlinlerin dagitim stratejilerin en az maliyetle, en ¢ok satig yapabilecek
etkinlikte olmasi 6nemlidir. Bu agidan, yeni iriinlerin tutundurulmasinda 6zellikle
dogrudan dagitim sistemleri kullanilmasi, kanal, g¢atigmalar gibi sorunlar1 ortadan
kaldirilmakta ve pazarlik gliglerini arttiran {ireticileri bir takim gereksiz hizmet ve

harcamalardan kurtarmasi agisindan tercih edilmektedir.
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(3) Yeni Uriine Yonelik Tutundurma Stratejileri

Tek’e (1997: 708) gore tutundurma, bir mal veya hizmetin, daha dogrusu o iiriinii
sarmalayan pazarlama karmasinin satiginin arttirilmasi basta olmak iizere, ¢esitli pazarlama
amaglarmin gerceklestirilmesi igin dogrudan, kisisel veya kigsisel olmayan dolayli
yontemler, teknikler, araglar, siiregler ve personel kullanilarak alicilara ve diger
mubhataplarla iletigimler gelistirme, yayma ve bu muhataplarda tiim pazarlama ¢abalarim

gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir.

Endiistriyel pazarlarda tutundurma, dogrudan miisteriler, dagitim kanali iginde yer
alan aracilar ve diger alicilar gibi ¢esitli gruplara yonelik, kisisel ve kitlesel iletigim
faaliyetlerinden olusmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, isletmenin
tirtinlerine, mal dizilerine ya da hizmetlerine olan talebi uyarmak, harekete ge¢irmek ya da
bunu siirekli kilmaktir. Ayrica, endiistriyel pazarlamada yeni {irlinlerin benimsetilmesinin

diger bir amaci firma ile miisterileri arasinda iletigim saglamaktir.

Yeni iriin kendi de yeni olan bir piyasada yer almasindan dolay: ihtiyaci
uyandirmak ve talep yaratmak zorundadir (Leduc, 1971: 63). Bu nedenle, tutundurma
araglarinin potansiyel benimseyenleri egitebilecek, onlarin direnisini ya da kayithisizligim

yenebilecek sekilde bilgi vermesi ve ikna etmesi gerekmektedir.

Tutundurma alt karmasi1 araglari genelde dort temel baghik altinda
siniflandirilmaktadir. Bunlar; kigisel satig, satig tutundurma, reklam ve halkla iligkiler’dir.
Ayrica, son zamanlarda hedef miisterilerle dogrudan ve daha etkili iletisim kurma
yaklagimlar1 da “dogrudan pazarlama” adi altinda besinci bir tutundurma alt karmasi araci

olarak siniflandirmaya dahil edilmigtir (Kotler ve digerleri, 1999:756).

Endiistriyel pazarlarda tutundurma arag ve yontemlerinin, son tiiketiciler
pazarindan degisik olmasinin temel nedeni endiistriyel iiriin ve hedef alinan kitlenin farkl
ozelliklere (endiistriyel iiriinlerin teknik yapisi, endiistriyel pazardaki miisteri sayisinin son
tiiketici pazarlarina gére daha az olmasi, endiistriyel miisterilerin cografik dagilimi ile
endiistriyel satin alma karar siirecine katilim yogunlugu ve bu siirecin karmagiklig1 gibi)

sahip olmasidir. Bu durum, hem yararlanilan tutundurma araglarinin hem de tutundurma
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harcamalarinin nispi 6énem ve dagilimlarim farklilagtirmaktadir. S6z gelimi, tutundurma
karmas1 araglarinin goreceli 6nem siralar1 endiistriyel pazarlarda; kisisel satig, satig
tutundurma, reklam ve halkla iligkiler; tiiketim pazarlarinda; reklam, satig tutundurma,

kigisel satig ve halkla iligkiler seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 777).

Yeni ve Dbilinmeyen {iriinlerin endiistriyel pazarlarda sunulmasi ve
benimsetilmesinde kigisel satis vazgecilmez bir tutundurma ¢abas1 olmaktadir. Bu nedenle,
tedarik¢i firmanin mal ya da hizmetinin teknik yararlarinin iletilmesinde 6zellikle kisisel
iletisim faaliyetleri kullamilmalidir (Balta, 2006: 190). Bu agidan kisisel satigin yeni
pazarlar ve talepler olugturma etkisi oldugu sdylenebilmektedir (Altunisik ve diger., 2006:
222).

Yeni iirlinlerde satig tutundurma ise genelde, reklam ve kigisel satig ¢abalarini
destekleme amagl kullamlmaktadir. Ozellikle, endiistriyel pazarlarda bu faaliyetlere
ornekler; ticari fuarlar, ddemelerde siire tanima ve deneme i¢gin numune verme, hediyeler,
indirimler, tirlin degistirme olanaklar1 ya da miisteriler igin yapilan toplantilardir (Balta,
2006: 190). Endiistriyel pazarlarda yeni iiriiniin tutundurulmasi igin kullanilan satig
tutundurma sayesinde, yeni iriiniin piyasada kolayca taninmasi saglanabilmektedir.
Ayrica, yeni iiriinle birlikte verilen hediyeler bir bagka iiriinse o {iriine kars1 da miisteride

olumlu imaj uyanmasi ve dolayisiyla o {irline olan talebin artmasi saglanabilecektir.

Endiistriyel tirtinlere ve 6zellikle endiistriyel yeni iiriinlere yonelik en etkili satig
tutundurma araglan iginde fuarlar ve ticari gosterimler de Onemli bir yer tutmaktadir
(Kotler ve digerleri, 1999: 827). Fuarlar, yeni iirlinler hakkinda bilgi vererek iiriinlerin fark
edilmesini, gelistirilen diger iirlinlerin taninmasini, yeni liriiniin miisterilere ulagmasini ve
sunulmasini saglamanin bir yoludur (Ecer ve Canitez, 2003: 206). Ticari gosterimler ise,
yeni ekonomik beklentilere ulagmay1 saglama, miisteri iligkilerini destekleme ve ticari

basinla iligki olusturma amaciyla yapilmaktadir (Ozdemir, 2006: 127).

Endiistriyel igletmelerinin yeni {irlinlerini benimsetmede kullandiklar1 tutundurma
araglarindan reklamlar da, sektdr dergileri, adres rehberleri, is diinyasina yonelik genel
yayinlar, gazeteler, genel amagli dergiler, televizyon, radyo ve agik hava reklamlar1 en ¢ok

kullandiklar1 medya araglaridir (Ozdemir, 2006: 122). Endiistriyel pazarlarda, yeni iiriiniin
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tutundurulmasinda, diisiikk oranda televizyon, radyo ve sinema gibi medya araglarn
kullanilmaktadir. Bunun nedeni, sadece ¢ok pahali olmas1 degil, farkl: tiirdeki endiistriyel
miisterilere ulagsmadaki yetersizligi ya da miisteriler {izerindeki etkinliginin diigiik
olmasidir (Balta, 2006: 190). Reklam faaliyetlerinde yeni iriiniin avantajlar1 iizerinde
durulup, iriin hakkinda garanti verilerek, yeni {iriiniin olumlu yonlerinin tiiketiciler
tarafindan en iyi sekilde farkina varilip anlagilmasi saglanmalidir. Ornegin; yeni iiriin
karmagik goriilityorsa potansiyel miisterilere hitap edecek mesajlarda onun basitligine ve
ekonomik avantajlarina 6nem vermek yerinde olacaktir. Eger iiriin potansiyel miisterilerin
aligkanliklarindan temelden farkli gibi goriiniiyorsa, iiriiniin tanitilmasinda tiiketicilerin o
tirtinii kabul edecekleri deger yargilarn ile iiriiniin uygunlugu iizerinde durulmalidir (Okyay,
1975: 82).

Dogrudan pazarlama, miisterilerle birebir iligkiler kurma ve hizli geri bildirime
imkan saglama 6zellikleri nedeniyle, e-mail, dogrudan posta, telefon, faks, ticari televizyon
programlari v.b gibi kullanilarak 6zellikle belirli tiiketici gruplarinin bulundugu endiistriyel
pazarlarda yogun bir gsekilde gercgeklestirilen 6nemli tutundurma yontemlerinden biridir

(Tuncer ve digerleri, 2007: 331).

Tutundurma karmasi araglarinin se¢imi firmalarin itme ya da ¢ekme
stratejilerinden etkilenebilmektedir (Kotler ve digerleri, 1999: 777). Bu stratejiler,
endiistriyel firmalarin yeni fikir, {irlin veya teknolojileri potansiyel tiiketicilere
benimseterek pazarda istedikleri payr alabilmelerini saglamada daha da Onemli rol
oynamaktadir. Genellikle endiistriyel pazarlarda tutundurma stratejisi olarak itme stratejisi
tercih edilmektedir. Ciinkii endiistriyel pazarlarda alici sayis1 az ve belirli yerlerde
toplanma oOzelligi gostermektedir. Dolayisiyla, alicilarla dogrudan ve kolayca iliski
kurulabilmesi ve {riiniin tanitilmasi miimkiin olabilmektir. Bu baglamda, ulusal ve
uluslararasi fuarlara katilim ve ticari gésterimler gibi satig tutundurma ve kigisel satig itme
stratejileri icin sonug getirici ¢abalardir. Ornegin; itme stratejisinde iiretici firma yeni
iirtinii ya dogrudan potansiyel alicilara veya varsa endiistriyel aracilara iterek, satin alma,
stoklama ve satmanin yararlarim1 agiklayarak benimsetmeye c¢aligmaktadir. Bu agidan

ozellikle kigisel satig, satig tutundurma ve reklam c¢abalar1 dnemli olmaktadir (Sekil 5).
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Sekil 5. itme ve Cekme Tutundurma Stratejileri

.................................................................................................

Kisisel Satig, Satig Kisisel Satig, Reklam,
Tutundurma ve Satis Tutundurma ve |
digerleri v digerleri v
Itme Uretici .| Aracilar | Tiiketici
Stratejisi
Reklam, Satis Tutundurma ve digerleri
: v
Cekme Uretici Aracilar Tiiketici
Stratejisi
---------- » Tutundurma Cabalar1 Akisi —» Talep Akt

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. ve Wong, V. 1999. Principles of Marketing.Second

European Edition. Prentice Hall Europe.

Cekme stratejisinde ise, iiretici isletmeler tutundurma cabalarinda Once son
tiiketicileri hedef almaktadirlar. Bu agidan, tiiketicilere yonelik olarak 6zellikle reklam ve
sati§ tutundurma gabalar1 6nemli rol oynamaktadir. Son tiiketicilere tutundurma araglariyla
iletilen mesajlar yardimiyla tiiketici talebi uyarilmakta ve aracilara yonlendirilmektedir.
Aracilar da biiyiiyen talebi kargilayabilmek amaciyla iireticiden mal ¢ekmektedir. Sonugta,
tiretici isletme istedigi pazar payina ulagabilmek i¢in dogrudan son tiiketicilere yeni {iriinii
benimsemelerini ve talep etmelerini saglayacak yenilik tutundurma faaliyetleri yapmig

olmaktadir (Sekil 5).

62



2.2. ENDUSTRIYEL YENIi URUNLERIN BENIMSETILMESi VE KAVRAMSAL
BiR MODEL

2.2.1. Endiistriyel Yeni Uriinlerin Benimsetilmesi

Yeniligin benimsetilmesi, yeni {iriin, fikir ya da teknolojinin yaratildigi veya
kesfedildigi kaynaktan en son kullanici veya kabul edene dogru yayilmasini saglayacak
faaliyetler biitiiniidiir. Endiistriyel pazarlarda, bireyler, firmalar ya da Orgiitlerin
benimseyen kesim oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, yenili§i sunan firmalar,
yeniliklerin  bireylere ya da diger birimlere daha erken benimsetilmesini
amaglamaktadirlar. Yenilik¢ileri hedefleyebilme ve tanimlayabilme yetenegi, yeni bir iiriin
tanmitilmasinda basarili olmanin kritik bir faktoriidiir. Bu amagla yeniligi sunan firmalar
pazarlama faaliyetlerinden konumlandirma aracilifiyla potansiyel benimseyenleri
belirleyip bu Dbireylere yeniligin ulagtirilmasit ve benimsetilmesini saglamaya
caligmaktadirlar. Yeniligi sunan firmalar yeniligin benimsetilmesi i¢in daha once daha
ayrintili bir gekilde anlatildifi gibi yeni {irliniin ticaretlestirilmesi sonrasi potansiyel
benimseyenlere duyurulmas: faaliyetleri ve piyasaya sunumda pazarlama karmasi

stratejilerini uygulamaktadirlar.

2.2.2. Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriinlerin Benimsetilmesine Yonelik Kavramsal

Bir Model

Cevresel kosullar firmalar1 yeni mallar ve hizmetler sunmaya, yenilik yapmaya
zorlamaktadir. Yeni iirlin fikirlerinin bagarili olabilmesi i¢in potansiyel alicilarin yeniligi
benimseme kararlarini etkileyen faktorleri inceleme ihtiyact duyulmaktadir. Bu kapsamda

iki model yaklagimi1 ¢ergevesinde yeniligin benimsetilmesi tartigmalar siiregelmektedir.
[lki yayilim siireglerini biitiin olarak anlamay1 amaglayan “Yayilim Modeli” digeri

ise, bireysel benimseme kararlarinin belirleyicilerini anlamay: amaglayan “Benimseme

Modeli” olarak adlandirilmaktadir.
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Yayilim modelinde, yeniligin benimsenmesi ve yayiliminda etkili olan birgok
degisken tanmimlanmaktadir. Bu modelde, hem benimseyen hem de yeniligi sunanlarin
Ozellikleri yayilim siirecini bigimlendirdiginden bu iki degisken iizerinde odaklanilmigtir.
Benimseme modelleri ise, bireysel benimseme davramiglarii agiklamada daha cok
benimseyene ait Ozellikler {izerinde odaklanmaktadir. Fakat yeniligi benimseme
kararlarinda yeniligi sunan firmalarin etkisinin olduguna yonelik yapilan aragtirmalarda,
yeniligin bireyler tarafindan benimsenmesinde yeniligi sunan firmaya ait faktorlerin de ¢ok

Onemli rol oynadig1 goriilmektedir (Gatignon ve Robertson, 1989).

Frambach (1995: 249-265) tarafindan gelistirilen “Isletmeden Isletmeye Yeniligin
Yayilim1” modelinde hem yeniligi benimseyen hem de yeniligi sunan firmalara ait
faktorler ele alinmigtir. Bu ger¢evede yapilan aragtirmalarda elde edilen bulgulara gore,
yeni iirlinlerin yayilimi siirecinde yeniligi sunan firmalarin yeniligin benimsetilmesinde

etkilerinin oldugu sonucu bulunmustur.

Yeniligin yayilimi modelinden yonetimsel g¢ikarimlar yaparak bazi sonuglara

ulagilmistir.

Ilk olarak, yeniligin pazarlardaki basarisinin bircok degiskene bagli oldugu
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu degiskenlerden yeniligi benimseyenlerle ilgili olanlar;
yeniligin Ozellikleri, benimseyenlerin 6zellikleri, bilgi siirecinin 6zellikleri, iletisgim ag:

(network) katilimi1 ve rekabetgi cevredir.

Ikinci olarak, yeniligi sunan firmalar, yeniligin yayihmi siirecinin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Yeniligi sunan firmalara yonelik
unsurlar; yenilik gelistirme siireci, yenilikle ilgili taraflarin (yeniligi sunan ve benimseyen)

etkilesimi, yeniligi sunan firma faaliyetleri ve pazarlama stratejisidir.

Ugiincii olarak ise, her ikisinin birlikte iligkisiyle, ihtiyaglarin yeni teknolojiyle
karsilanabilmesi yani teknolojiyle ihtiyaglarin uyumlu olabilmesidir. Yeniligi sunan
firmanin, yeniligin benimsenmesi ve yayillimindaki bu potansiyel etkinin farkinda olmalar

gereklidir (Frambach, 1995: 262).
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Frambach ve digerleri (1998:161-174) caligmalarinda bu modeli yeniligi sunan
firma degiskenleriyle test etmiglerdir. Bu modelde Frambach ve digerleri (1998),
Frambach’in (1995) daha Onceki ¢aligmasinda yer alan yenilikle ilgili taraflarin (yeniligi
sunan ve benimseyen) etkilesimini ve itme g¢ekme stratejilerinin yeniligin yayilimina
etkisini, 1998 wilindaki c¢aligmalarinda ele almamiglardir. Caligma, yeniligin
benimsetilmesinde yeniligi sunan firmanin etkisini degerlendirmek ve benimseyen

degiskenlerinin tiim modele etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir (Sekil 6).

Sekil 6. Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi

Yeniligi Sunan Yeniligi Benimseyen

Yeniligin Ozellikleri
e Goreceli avantaj

e Karmagiklik

e Uygunluk

o Goriilebilirlik

o Denenebilirlik

o Belirsizlik

Benimseyen Ozellikleri
¢ Biiyiikliik

o Yag

e Yap1

e Kabul etme

Pazarlama Stratejisi

e Konumlandirma
e Risk azaltma
o Pazar destegi

Benimseme
Diizeyi

iletisim ag1 (Network)
Katihm
o Endiistri i¢ci
o Endiistri digt

Yeniligin Gelisimi

e Alicilarm ihtiyaglarmi

g6z Oniine alma Rekabet¢i Cevre

o Rekabetin yogunlugu
e Yeniligin yogunlugu

Bilgi

A
v

Benimseyen Modeli

v

Biitiinsel Model

Kaynak: Frambach, R. T., Barkema, H. G., Nooteboom, B. ve Wedel, M. 1998. Adoption of a Service
Innovation in the Business. Market: An Emprical Test of Supply-Side Variables. Journal of Business
Research, 41: 165.
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2.2.3.Endiistriyel Pazarlarda Yeni Uriinlerin Benimsetilmesi Modelinin Belirleyicileri

2.2.3.1. Yeniligi Benimseyenlerle lgili Degiskenler

Yeni iirlinlerin potansiyel hedef kitle tarafindan benimsenmesini etkileyen daha
oncede kismen deginilen c¢esitli degiskenler bulunmaktadir. Modele gore yeniligi
benimseyenlerle ilgili olan s6z konusu degiskenler; yeniligin 6zellikleri, benimseyenlerin

ozellikleri, iletisim ag1 (network) katilimi, rekabetgi ¢cevre ve bilgi siirecinin dzellikleridir.

1) Yeniligin Ozellikleri

Yenilik ozellikleri (yeniligin goreceli {istlinliigli, uygunluk, karmagiklik,
goriilebilirlik, denenebilirlik ve belirsizlik) yeniligin benimsenmesiyle dogrudan ilgilidir.
Ozellikle, yeniligin goreceli iistiinliigii yeniligin benimsenmesinde en &nemli
belirleyicilerden biri oldugu arastirmalarda bulunmustur. Yeniligin uygunlugunun,
denenebilirliginin ve goriilebilirliginin yenilik benimsenme siirecinde pozitif bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Buna karsin, karmagiklik 6zelliginin yeniligin benimsenmesinde

negatif bir etkisi vardir (Frambach, 1995: 251).

Yeniligin bir diger ozelligi ise belirsizliktir. Belirsizlik yenilikte risk olarak
algilanmaktadir. Algilanan riskin derecesinin yeniligin benimseme hiziyla negatif bir
iligkisi vardir. Ciinkii potansiyel benimseyici, yeniligin goreli {stiinliiglinin olup
olmadigini yeniligin benimsenmesi oncesi bilmemektedir. Ayrica, potansiyel benimseyici
yeniligin Orglitteki uygulamasiin belirsizligiyle de karsi karsiya kalmaktadir. Yeniligin
arzu edilen ve beklenen performansi gosterebilmesi i¢in yapilmasi gerekli olan ek ¢aba,
yeniligin benimsenmesi Oncesi bilinmemektedir. Yeniligin belirsiz olmasi nedeniyle
potansiyel benimseyicinin yeniligi kabulii ya da reddi kararlar1 ertelenebilmektedir

(Frambach, 1995: 252).

Sonug olarak, potansiyel alicilar tarafindan algilanan yeniligin goreceli Ustiinliigi,

goriilebilirligi ve denenebilirliginin benimsenmeyle pozitif iliskisi vardir. Yeniligin
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karmagiklifin ve benimsemenin belirsizligi potansiyel benimseyicililerin yeniligi

benimsemelerinde negatif etki yaratmaktadir.

2) Benimseyen Ozellikleri

Potansiyel benimseyen kigi ve Orgiitlere 0zgii 6zellikler, yeniligin benimsenme
kararlarimm1  etkileyebilmektedir. Bu baglamda, pazarlama ¢abalar1  yeniligin
benimsetilmesinde potansiyel alicilara odaklanmak zorundadir. Orgiitlerde yeniligin
benimsenme kararlarim etkileyen ve modelde test edilen dort 6nemli benimseyen 6zelligi

olarak; “Orgiitiin biiyiikliigii, yasi, yapisi ve yeniligi kabul etme egilimi” ele alinmaktadir.

Genel olarak orgiitiin biiyiikliigli; yeniligin benimsenmesiyle pozitif bir iligki
icindedir. Biiyiikk oOrgiitler faaliyetlerini ve verimliliklerini destekleyebilmek ve
gelistirebilmek amaciyla kiigiik Orgiitlere kiyasla yeniligi benimsemeye daha fazla ihtiyag
duyabilmektedirler. Buna karsin, kiigiik orgiitlerin daha yenilik¢i ve daha esnek olduklari
ve bu dzelliklerinin yeni iiriinleri kabul etme olasiliklarini arttirdig: tartigilmaktadir. Bunun
nedeni Orgiitlerin biiyiikliigiiniin, yapi, strateji ve kiiltiir gibi diger degiskenlerle birlikte ele
alimmasindan kaynaklanabilmektedir (Frambach ve Schillewaert, 1999: 10).

Karar vericilerin yas1 veya oOrgiitiin kurulus yil1 da yeni fikirlerin ve iiriinlerinin
firma tarafindan kabullenilmesini etkileyebilmektedir (Frambach ve Schillewaert, 1999:
10).

Orgiitlerin  yapis;; yeniligin benimsenmesini  kolaylastirabilmekte ya da
engelleyebilmektedir. Resmi yapi; bir igin yapilmasinda uyulmasi gereken kurallar ve
prosediirler biitiiniidiir. Merkezi yap1 ise; Orgiitsel sistemdeki giic ve kontroliin birkag
bireyde yogunlagmis seklidir (Frambach, 1995: 253). Genellikle biiyiikk firmalar
resmilesme ve merkezilesme yapilar1t nedeniyle yeniligin benimsenmesine ge¢ tepki
vermelerine kargin, yeniligin uygulanmasim1 daha iyi bir gekilde gergeklestirebilecek

donanima sahip olabilmektedirler.

Isletmelerin yeni {iriinleri ya da fikirleri kabul etme derecesi, yeni iiriinleri

benimseme egilimlerini ve siirelerini etkileyebilmektedir. Bu agidan da, Orgiitiin
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yenilik¢ilik egilimi ve yeniligi yonetim tarzi dnemli olmaktadir. Yenilik¢ilik (yeni fikirlere
acik olma) egilimi ise Orgiitiin yenilik¢ilik kapasitesi (6rgiitiin yeniligi bagaril1 bir sekilde
benimseyebilme ve uygulayabilme yeterliligi) ile iliskili olarak ele alinmaktadir
(Frambach ve Schillewaert, 1999: 11).

Sonu¢ olarak, yeniligin benimsenme olasiligini, igletmenin yenilik¢ilik
kapasitesinin, Orgiitiin biiytlikliik veya kiigiikliigiiniin, yas1 ve merkezilesme durumunun

arttirdig1 veya azalttig1 vurgulanmaktadir.

3) Network (fletisim Agr) Katihnm

Tletisim ag1; sosyal bir cevrede yer alan iiyeler arasindaki karsilikli etkilesim
olarak tanimlanmaktadir. Bu iletisim sistemine katilan iiyelerin birbirleriyle etkilesimi
yeniligin benimsenmesi ve yayilmasi siirecinin miktari ve hizim1 arttirmada etkin bir rol
oynamaktadir. Orgiitteki iiyelerin resmi ve ozellikle resmi olmayan yollarla iletisim
sistemlerine katilim1 yenilige yonelik bilgilerin yayilimini kolaylagtirarak, orgiitiin yeniligi
benimseme olasiligini da pozitif etkilemektedir. Bu baglamda, bilgi paylasgiminin artmasi,
Orgiitiin yeni fikir ve iriinlere daha agik olmasini miimkiin kilabilecektir (Frambach ve

Schillewaert, 1999: 13).

Yeni iriin, fikir veya teknoloji gibi yenilikler hakkinda iletigim, aynm1 endiistride
faaliyette bulunan diger firmalarla (rakipler, tedarik¢iler, aracilar) veya farkli endiistride

faaliyette bulunan diger firmalarla olabilmektedir.

Orgiitler aym1 pazarda bulunan, yeniligi benimsemis ilgili diger orgiitlere (rakipler,
tedarikgiler, aracilar) dayanarak yenilikleri benimseyebilmektedirler. Bu baglamda, bu
oOrgiitlerle yeni iiriin, fikir veya teknoloji hakkinda yapilacak bilgi aligverigi yeniligin
benimsemesini etkilemektedir. Ayrica, firmalarin ¢aliganlar1 ile diger firma g¢aliganlari
arasinda Ozellikle resmi olmayan yollarla yapilan iletisim de, resmi yollarla yapilan

iletisime kiyasla daha etkili olabilmektedir.

Orgiitlerin yeniligi benimseme egilimi ve olasiig, diger orgiitler yeniligi

kullandiklar1 zaman ve yeniligin getirdigi temel faydalar anlagildik¢a artabilecektir. Bu
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baglamda yeniligi kullanan orgiitlerle bilgi aligverisi, yeniligin avantajli ve dnemli oldugu
sinyalini vermekte, dolayisiyla yeniligin benimsenmesi ve taklit edilmesinde firmalar

motive edebilmektedir (Frambach ve Schillewaert, 1999: 13).

Sonug olarak, yeniligin benimsenmesinde orgiit i¢i ve dis1 networkler ile bu
sistemde yer alan iyeler aras1 karsilikli iletisim yogunlugunun etkili oldugu

sOylenebilecektir.

4) Rekabetci Cevre

Firmalar rekabetin ve yeniligin yogun yasandig1 pazarlarda, rekabet¢i avantaj ve
konumlarim1 koruyabilmek igin yeniligi benimsemeye ihtiyag duyabilmektedirler. Bu
nedenle, genellikle pazarda yeniligin yayilmasi ile pazardaki rekabet arasinda dogrudan bir
iligki oldugu goriilmektedir (Frambach ve Schillewaert, 1999:14). Yani, rekabet ve rakip
orgiitler yeniligin yayilimmi etkileyebilmektedirler. Belirli bir endiistrideki firmalar
arasindaki yliksek seviyedeki rekabet, firmalarm yenilii benimsemesinde baski
olusturarak benimsenme oranini ve hizini arttirabilmektedir. Yeniligi benimsemeyi tercih
etmeyen firmalar, yeniligi benimseyen firmalar karsisinda rekabet¢i avantajlarini
kaybedebilmektedirler. Bu agidan, hem yeniligi sunan firmalarin hem de benimseyenlerin,
yeniligin yayilmasinda rekabetin etkisini dikkate almalar1 gerekmektedir (Frambach, 1995:
254). Firmalarin yeniligin benimsenmesi konusunda daha sonra vurgulanacak stratejik
yaklagimlari, s6z gelimi talep belirsizligini giderecek piyasa aragtirmalari, potansiyel
alicilarin yeniligin benimsenmelerine yonelik fiyat indirimleri yapilmasi ve yeniligi
deneme siiresi verme tiirii stratejileri, yogun rekabetci piyasalarda yeniligin

benimsetilmesinde etkili olabilmektedir.

Sonug olarak, belirli bir endiistride rekabetin ve yenilik faaliyetlerinin yogunlugu
arttikca, bu endiistrideki Orgiitlerin yeniligi benimseme derecesinin de arttif

sOylenebilecektir.
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5) Bilgi Siirecinin Ozellikleri

Yeniligin benimsenmesini yogun bir sekilde geceklestirilen bilgi siireci
faaliyetleri etkilemektedir. Benimseme siireci, yeniligi sunan firmanin yenilik hakkindaki
bilgi verme seviyesine bagli olarak gelismektedir. Yani, potansiyel benimseyicilerin
yenilik hakkindaki bilgilenme diizeyi yeniligin benimsenmesini olumlu olarak

etkilemektedir (Frambach, 1995: 253).

Karar vericilerin bilgi diizeyleri, bilgi elde etme arzular1 ve bilgilenme siireci
oOzellikleri, yeniligi benimseyenleri benimsemeyenlerden ayirmaya katki saglamaktadir
(Frambach, 1995: 253). Potansiyel benimseyen yenilik hakkinda bilgi edinmeye ne kadar

istekli olursa, yeniligi benimseme olasilig1 o kadar artmaktadir.

Orgiitlerin belirli bir zaman periyodunda yeniligi benimseme olasiligi, bilginin
miktarindan, kalitesinden ve degerinden etkilenebilmektedir. Bilginin ulagilabilirligi, hem
yeniligi sunan firmanin iletigim faaliyetlerine hem de yeniligi benimseyenlerin bilgilenme
diizeyi ve ihtiyaglarina bagl olmaktadir. Bilginin kalitesi; potansiyel benimseyenler i¢in
belirsizligi azaltabilmesidir. Bilginin degeri ise, potansiyel benimseyenlere goreli avantaj

saglayabilmesidir (Frambach, 1995: 260).

Potansiyel benimseyenler farkli yollar ve kaynaklardan yenilik hakkinda bilgi
alabilirler. Bu bilgiler kisisel ya da kisisel olmayan kaynaklardan saglanabilir. Ornegin
yenilik hakkinda karar verenler ayn1 veya farkli endiistrilerdeki diger firmalarin ¢aliganlar
ve miisterileriyle kigisel iligkiler yoluyla bilgiler elde edebilirler. S6z gelimi, yenilikle ilgili
tavsiye tiirii bilgiler gibi. Ayrica, kisisel olmayan drnegin; makale, reklam, brosiir vb. gibi

kaynaklardan bilgiler saglanabilir (Gatignon ve Robertson, 1989: 41).

Sonug olarak, potansiyel benimseyene ulagan bilgi miktar1 ne kadar fazla ve
niteligi (kalitesi, degeri, heterojenligi) ne kadar iyi olursa, yeniligin benimsenme olasilig1 o

denli artmaktadir.
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2.2.3.2. Yeniligi Sunan Firma lle Ilgili Degiskenler

Yeniligin yayillimi {izerine yapilan arastirmalarda yeniligi sunan tarafin
degiskenlerinin de benimseme modellerinde yer almasinin yayginlastigi gézlemlenmistir.
Brown yayilim modeline yeniligin fiziksel dagitimini dahil etmistir. Bu yaklagim pazar ve
altyap1 perspektifi olarak bilinmektedir (Frambach ve digerleri., 1998:163). Gatingon ve
Robertson (1986) bu degiskenleri yeniligi sunan firmanin rekabetci ¢evresiyle birlikte ele
almiglardir. Bu modeller yeniligin benimsenmesinde yeniligi sunanlarin degiskenleri etkisi
hakkinda bir anlayis getirmesine ve bilgi vermesine ragmen, yeniligi sunan firmalarla ilgili

olan yeniligin benimsenmesindeki faktorleri agikca ele almamaktadirlar.

Calisma kapsaminda ele alman Frambach ve digerleri (1998:161-174) tarafindan
gelistirilen modelde yeniligin yonetimi ve endiistriyel pazarlama literatiiriindeki deneysel
bulgulara dayanarak, yeniligi sunan firmalar tarafindan yiiriitiilen pazarlama stratejileri ve
yeniligi gelistirme siireclerinin yeniligin benimsenmesinde etkili oldugu ve benimseme
modeline dahil edilmesi gerektigi savunulmaktadir. Bu baglamda, yeniligi sunan firmanin
yeniligin benimsetilmesinde etkili olan iki degisken bu modelde genis bir bigimde ele

alinmaktadir.

Bunlardan biri, benimseme modelinde “Yeniligi sunan tarafin degiskenlerinden
yeniligi gelistirme faaliyetleri” lizerinde durulmaktadir. Yenilik geligim siireci, yeniligin
yayilimindan 6nce gerceklestirilmektedir. Yeniligin yonetimi iizerine yapilan arastirmalar,
yayillim Oncesi yenilik gelistirme siirecini etkileyen bir¢ok faktoriin yeniligin yayilimi
stirecini hizlandirdigini ya da engelledigini agiklamaktadir (Frambach ve diger., 1998:163).
Bu baglamda, yeniligi gelistirme faaliyetleri 6rnegin yeniligi sunan firmalarin miisterilerin
ihtiyaglarim1 kargilama c¢abalarinda bulunmalar1 yeni {iriiniin basarisinda ana etkenlerden
biridir. Sonug olarak, bu yeniligin pazarda benimsenme derecesinin algilanmasia bagl
olmaktadir. Ornegin; potansiyel miisterilerin yeniligi bireysel ihtiyaclarim karsilamasi

olarak algilamalar1 gibi.
Ikinci olarak, yeniligi sunan firma tarafindan yiiriitiilen pazarlama stratejilerinin,

benimsetilme olasiligim1 etkiledigine dair yapilan varsayimdir. Yeniligi sunan tarafin

degiskenlerinden olan pazarlama faaliyetlerinin, yeniligin piyasalarda benimsetilmesi
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oranindaki belirleyiciler icerisinde ana faktdr olarak yer almasi beklentisine ragmen,
pazarlamanin stratejik degiskenlerinin etkisi, yeniligin benimsenme ¢aligmalarinda ¢ok az
ele alinmig ve aragtirillmigtir. Sonug olarak, yeniligin yayilma aragtirmalariin bu alanda

daha ¢ok ilgiye ihtiyaci oldugu diisiiniilmektedir (Frambach ve diger., 1998:163).

1) Yenilik Gelistirme Siireci

Yeniligin pazarda benimsenme olasilifi, yenilii sunan firmanin yeniligi
gelistirme siirecindeki basarisina bagli olmaktadir. Bu agidan, yeniligin benzersiz olmasi,
potansiyel benimseyenlerin ihtiyaglarini tatmin etme ve uyum derecesi Onemlidir.
Yeniligin kigisellestirilmesi seklinde nitelendirilen ve potansiyel benimseyicinin yeniligin
orgiitiin 6zel ihtiyaglariyla uyum sagladigi yoniinde ikna edilmesi durumunda da yeniligin
benimsenme olasilig1 etkilenmekte ve artabilmektedir (Frambach ve digerleri, 1998: 164).
Bu baglamda, modelde yeniligi sunan firmalarin yenilik gelistirme siiregleri miisterilerin
mevcut ihtiyaclarinin kargilanabilecegine dair, miisterilerde bir izlenim birakilarak ve
firmanin bu alandaki uzmanlhgma ilisgkin miisterilerin algilar1 dikkate alinarak

gerceklestirilebilirligi 6l¢iilmek istenmistir.

2) Yeniligi Sunan Firma Faaliyetleri ve Pazarlama Stratejileri

Yeniligi sunan firmalar pazarlama stratejisiyle yeniligin benimsenmesi ve
yayillimi oranmin arttirilmasi ve hizlandirilmasi, ayrica fiyat, gelir ve kar gibi finansal
amaglar hedeflemektedirler. Bu baglamda, yenili§i sunan firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin, yeniligin orgiit tarafindan benimsemesinde dogrudan etkisi bulunmaktadir
(Frambach, 1998). Ozellikle, yeniligi sunan firmalarin sunum strateji ve taktikleri énemli
bir rol oynamaktadir. Benimsemeyi kolaylastiran birgok pazarlama degiskeni olmasina
ragmen, aragtirmada ele alinan faktorler; yeniligin konumlandirilmasi, yeniligi sunan
firmalarin potansiyel benimseyenin benimseme risklerini azaltici faaliyetleri ve pazar

destegini saglamaktir.
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Yeniligin pazarda konumlandirilmasi; potansiyel benimseyenlerin dikkatli ve
O0zenli bir konumlandirma stratejisiyle seg¢ilmesi, yeniliin pazarda kabuliini
kolaylastirabilecektir. Yenilik¢i orgiitler ya da bireyler, belirli bir iirlin smifim1 yogun
kullananlar ile daha Onceki teknolojiyi yogun olarak kullananlarin yeniligi kabul etme
olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir. Erken benimseyenler pazardaki diger
benimseyenlerin kararlarin1 da etkileyebilmektedirler. Bu baglamda, pazardaki potansiyel
erken benimseyenleri tanimlayarak bu gruplar ilizerinde odaklanma c¢abalar1 yeniligin
benimsenmesinin baglangi¢ agamasini hizlandirabilmektedir (Frambach ve Schillewaert,

1999: 12),

Pazara hizl1 bir gekilde niifuz etmeyi olas1 kilabilecek diger bir yaklagim ise hizli
niifuz etme stratejileridir. Yeni iiriinleri diigiik fiyatla ve yogun tutundurmayla piyasaya
siirmektir. Yeniligin benimsetilmesi, genis bir sekilde bilgi siireci faaliyetlerini
kapsadigindan, pazarlama iletisimlerinin  potansiyel benimseyicilerin  yeniligi
benimsemelerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle, yeniligi sunan
firmalarin iletisim faaliyetleri; benimsenme siireci asamalarmin 6n kosullarindandir.
Ayrica, potansiyel benimseyicilerin yeniligi fark etmelerini saglayabilmekte ve algilarim
etkileyebilmektir. Bu agidan, yeniligin Orgiitlerde benimsenme olasilig1 yeniligi sunan
firmalarin yeniligin pazarlanmasinda daha aktif bir sekilde rol almasiyla ve yeniligin daha

acik bir gekilde iletisiminin yapilmasiyla artacaktir.

Riski azaltma; pazarlama stratejicilerinden ikincisi, erken benimsenmeyle ilgili
olan riski azaltmaktir. Yeniligi sunan firmalar, yeniligi uygulama riski, finansal ve islevsel
risk gibi erken benimsenmeyle ilgili riskleri azaltmay1 amaglamaktadirlar (Frambach ve
Schillewaert, 1999: 14). Firmalar bu riskleri azaltabilmek ig¢in; miisterilere yeniligin
denenmesi icin belirli bir siire verilebilmekte ya da yeniligi sunan firma tarafindan
benimsemenin asil risklerini ortadan kaldirabilmek icin potansiyel miisterilere diisiik

tanitim fiyatlan teklif edilebilmektedir.

Pazar destegini saglamak; pazar destegini kazanmak O6nemli diger bir pazarlama
stratejisidir. Yeniligi sunan firma pazar destegini ¢esitli yollarla saglayabilmektir. Birinci
yaklagim, fikir liderlerinin destegini kazanmaktir. Endiistriyel pazarlarda, fikir liderleri

firmanin karar verme merkezinde bulunan 6nemli kigilerden ve firma diginda benimseme
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kararlarini etkileyebilen damigmanlar ya da diger ilgili kisiler ve kurumlardan olugmaktadir.
Ikinci yaklagim ise, yeni iiriiniin sunumunda &nemli kaynaklara yatirim yaparak, basarili
bir imaj yaratmaktir. Son yaklagim ise, {irliniin yasalligin1 saglamaktir (Frambach, 1995:
259).

Sonu¢ olarak, orgiitte yeniligin benimsenme hizi ve oranmi, yeniligi sunan
firmanin asagida belirtilen pazarlama stratejilerini izlemesiyle pozitif bir iligkisi

bulunmaktadir.

- Hedef kitleyi aligtirarak ya da teknolojiyi paylasarak diger yeniligi sunan

firmalarla igbirliginde olunmasi,
- Erken benimseyenler, iiriinleri yogun kullananlar ya da 6nceki teknolojiyi
yogun kullananlara pazara niifuz etme fiyat yaklasimiyla yeniligin pazarda

konumlandirilmasi,

- Potansiyel benimseyenlerin kargilagabilecekleri biitiin riskleri iistlenerek ya da

deneme siireleri sunarak benimseme riskinin azaltilmasi,

- Fikir liderlerinin ve etkileyen ¢evrelerin onayini alarak, pazarda kazanan imaji

yaratarak ve iirlinli pazarda yasallagtirarak pazar destegi kazanilmasi.
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UCUNCU BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLARDA YENi URUNLERIN BENIMSENMESI VE
BENIMSETILMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

Caligmanin birinci boliimiinde endiistriyel pazarlar, yenilik ve endiistriyel
pazarlarda yeniligin benimsenmesiyle ilgili kavramlara deginilerek literatiirdeki
tartigmalardan &rnekler verilmistir. Ikinci boliimde ise, endiistriyel yeni iiriinlerin piyasaya
sunulmasi ve benimsetilmesi konusu {lizerinde durulmustur. Ayrica, Frambach’in dnce tek
bagina gelistirdigi (1995) “Endiistriyel pazarlarda yeniligin yayilmasi” daha sonra da
Frambach ve digerlerinin (1998) birlikte gelistirdikleri “Yeni bir hizmetin endiistriyel
pazarlarda benimsenmesi ve yeniligi sunan firma degiskenlerine yonelik bir uygulama”
modeli kapsaminda firmalarin yeniligi benimseme ve sonra benimsetme faaliyetleri
incelenmeye ¢aligilmigtir. Caligmanin bu iiglincli boliimiinde ise, literatiirdeki modelleme
caligmalarindan hareketle “Yeniligin benimsenmesi ve benimsetilmesine yoOnelik
gelistirilen ve Onerilen bir model” gergevesinde Ankara OSTIM’de makine imalat
sanayisinde faaliyette bulunan KOBI’lere yonelik bir uygulama yapilarak, gelistirilen

modelin iglerligi test edilmeye caligilacak ve degerlendirilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Endiistriyel pazarlardaki potansiyel alicilarin yeniligi benimsemelerini etkileyen
degiskenler, yeniligi gelistiren firmalarin gelistirdikleri bu yeniligi potansiyel alicilara
benimsetebilmek igin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ve yenili§i benimseyen
potansiyel alicilarin daha sonra benimsedikleri bu yenilikte bir takim degisiklikler yaparak
ya da yapmayarak bagka firmalara benimsetebilmek icin uyguladiklar1 pazarlama

stratejilerini incelemek agisindan bu aragtirma 6nemlidir.

Bu baglamda, s6zii edilen bu degiskenler ele alinarak gelistirilen “Endiistriyel
pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve benimsetilmesi aragtirma modelinin” (Sekil 7)

gecerliliginin test edilmesi bu aragtirmanin temel amacini olugturmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.2.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada Once Frambach’in (1995) “Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin
Yayilmas1” daha sonra da Frambach ve digerlerinin (1998) “Yeni Bir Hizmetin Endiistriyel
Pazarlarda Benimsenmesi ve Yenilig§i Sunan Firma Degiskenlerine Yonelik Bir
Uygulama” c¢aligmasindan yararlamilarak arastirma modeli gelistirilmistir. Ayrica, s6z
konusu aragtirma modelinin gelistirilmesinde; Frambach ve Schilewaert’in (1999),
Gatignon ve Robertson’in (1989), Madique ve Zirger (1984), Tornatzky ve Klein (1982)
ile Robertson ve Wind (1980) makalelerinden de yararlaniimigtir.

Frambach’in (1995) ve Frambach ve digerlerinin (1998) modellerinden esinlenerek
geligtirilen aragtirma modelinde ilk Once yeniligi benimseyenlere ait faktorler ele
almmugtir. Bunlar; yeniligin 6zellikleri, benimseyenlerin 6zellikleri, iletisim ag1 (network)

katilimi, rekabetci ¢cevre ve bilgi’dir.

Modelin ikinci kisminda ise, yeniligi sunan firmanin potansiyel alicilarinin
yeniligi kabul etme kararlarim1 etkilemek amaciyla gergeklestirdigi yaklagimlar ortaya
konulmaktadir. Bu acidan, yeniligi sunan firmalarin yenilik gelistirme siiregleri
cergcevesinde alicilarin ihtiyaglarmin g6z Oniine alimmasi ile yeniligi sunan firmalarin

pazarlama stratejilerine yer verilmigtir.

Ayrica, Frambach’in her iki modelinden farkli olarak “Yeniligi benimseyip sunan
firmaya ozgii faktorler (pazarlama stratejilerine ve yeniligin gelisimi)” de gelistirilen

modele eklenmistir. Boylece, Sekil 7°deki aragtirma modeli ortaya ¢ikartilmigtir.

76



swe

Sekil 7. Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesine Yonelik
Arastirma Modeli

Yeniligi Benimseyen

Yeniligin Ozellikleri
o Goreceli avantaj

e Karmagiklik

e Uygunluk

o Goriilebilirlik

o Denenebilirlik

o Belirsizlik

Benimseyen Ozellikleri
o Biiyilkliik

® Yag

® Yap1

iletisim Ag (Network)
Katiim

o Endiistri igi

e Endiistri dis1

Rekabetci Cevre
e Rekabetin yogunlugu
e Yeniligin yogunlugu

Bilgi

Yeniligi Sunan

Pazarlama Stratejisi
e Konumlandirma
e Risk azaltma
o Pazar destegi

Yeniligin Gelisimi

e Alicilarin
ihtiyaglarin1 g6z
Oniine alma

Benimseme

Diizeyi

Yeniligi Benimseyip
Sunan

Pazarlama Stratejisi
o Konumlandirma
e Risk azaltma
e Pazar destegi

Yeniligin Gelisimi

e  Alicilarin
ihtiyaglarin1 g6z
Oniine alma
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3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sekil 7°de sunulan aragtirma modeli kapsaminda ise su hipotezler gelistirilmistir;

HI1: Yeniligin 6zellikleri ile yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H2: Yeniligi benimseyen firmalarin 6zellikleri ile yeniligi benimseme diizeyleri

arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H3: lletisim agma katilim ile yenili§i benimseme diizeyleri arasinda anlaml bir

iligki vardir.

H4: Rekabetci cevre ile yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

HS: Yenilik hakkinda bilgi arastirma ve tavsiyeleri goz 6niinde bulundurma ile

yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Yeniligi sunan firmalarin pazarlama stratejileri ile yeniligi benimseyen

firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H7: Yeniligi sunan firmalarm miisterilerin ihtiyacin1 géz Oniine alarak yeniligi
gerceklestirmesiyle, yeniligi benimseyen firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H8: Yeniligi benimseyip sunan firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri ile

pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Yeniligi benimseyip sunan firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri ile

yenilik gelistirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.2.3. Ornekleme Yéntemi ve Uygulanmasi

Endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve benimsetilmesine yonelik
olarak firmalari etkileyen faktorleri incelemek igin Ankara OSTIM’de makine imalat
sanayiinde faaliyette bulunan ve Tiirk Patent Enstitiisii’'nlin (TPE) diizenlemis oldugu
“Hezarfen Projesi” anketini yanitlayan firmalara yonelik bir aragtirma yapilmistir. TPE’ nin
“Hezarfen Projesi” 2007 yilinda OSTIM’de segilecek 20 firmanin yenilik kapasitelerini
artirmay1 hedef alan ve bir sene siirecek bir projedir. Bu proje kapsaminda, TPE web
sayfasinda KOBI’lerin yenilik kapasitelerini &lgebilmek igin bir anket diizenlemistir.
Secilen 20 firmaya seminer, ¢aligtay, tarama ve danigmanlik hizmetleri vermeye baglanmig
bu sayede firmalarin yenilik kapasitelerini arttirmalar1 hedeflenmistir. Halen TPE’nin

diizenledigi ankete firmalar yanit vermektedirler.

Aragtirmada bu ankete 24 Nisan’a kadar yanit veren 249 firmadan, makine imalat
sanayiinde faaliyette bulunan 35 firmanin isimleri ve adresleri TPE’den alinarak bu

firmalara tam sayim yontemiyle hazirlanan anket uygulanmstir.

3.2.4. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Bu ¢aligmada endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve benimsetilmesine
yonelik literatiir incelendikten sonra, Ankara OSTIM’de makine imalat sanayiinde
faaliyette bulunan firmalardan, Tiirk Patent Enstitlisii’niin diizenlemis oldugu Hezarfen
Projesi’nin anketini yanitlayanlara uygun olarak anket gelistirilmigtir. Soru kagidi ii¢

boliimden olugmaktadir (Ek-1).

Soru kagidinin birinci boliimiinde, katilimcilara ait demografik bilgiler ile
katilimcilarin ¢aligtigl firmay: tanimlayici bilgilere yonelik agik ve kapali uglu 9 soru yer

almaktadir.
Soru kagidimin ikinci bdliimiinde, yeniligi benimseyen firmayla ilgili faktorlere

yonelik 15 soru yer almaktadir. Bu sorular 5°li Likert (1= Hi¢ katilmiyorum,

2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) o6lcegi ile
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Olgiilmeye c¢alisilmis ve Tornatzky ve Klein’nin (1982) makalelerinden yeniligin
Ozelliklerine yonelik sorulardan yararlanilmistir. Yeniligin belirsizlik 6zelligine yonelik
soru ise, Frambach ve Schilewaert (1999) caligmalar1 temel alinarak hazirlanmigtir.
Yeniligin oOzelliklerinden iki degisken (“Yeniligin belirsizlikleri vardi”, “Yeniligin
anlasilmas1 ve kullanilmasi zordu”) yenilikle ilgili olarak tersine iligkiye sahiptirler.
Dolayisiyla, verilerin girilmesi esnasinda bu iki degisken (1=5, 2=4 gibi)
doniigtiiriilmiigtiir. Benimseyenin 6zelliklerine iligkin degiskenlerden igletmenin biiyiikligi
ve yagim Olgebilmek igin Madique ve Zirger (1984) ile Frambach ve digerlerinin (1998);
firmanin merkezi yapisin1 Glgebilmek igin ise, Robertson ve Wind’in (1980)
makalelerinden yararlanilmistir. Firmanin yeniligi benimsemesinde firma i¢i ve digindaki
iletisim agma (network) katiliminin seviyesini 6lgebilmek i¢in Frambach ve Schilewaert
(1999) caligmalarindan  yararlanilmigtir.,  Firmanin  rekabet¢i  ¢evresine iligkin
degiskenlerden; endiistride yogunlagsma, talebin belirsizligi, yeniligin ve rekabetin
yogunlugu ise, Gatignon ve Robertson’in (1989) c¢aligmalarindan yararlanilarak
sorulmustur. Bilgi siirecinin 6zelliklerine yonelik sorular da, Frambach ve digerlerinin
(1998) caligmalarindan olusturulmustur. Diger taraftan, ankete yanit veren katilimcilarin
list yonetimde c¢alijmama ihtimali g6z Oniine almarak, bu katilimcilarin yeniligi
benimseme egiliminin firmanin genel egilimini yansitmayacag: gerekgesiyle, katilimcilarin
yeniligi benimseme egiliminden ziyade, firmanin yeniligi benimseme diizeyinin genel
olarak degerlendirilmesi daha yararli olabilecektir. Bu kapsamda, firmadaki genel egilimi
belirleyebilmek igin, firmalarin yeniligi benimseme diizeyi “1= Hig, 2= Az, 3= Normal, 4=

Yiiksek ve 5= Cok Yiiksek” seklindeki besli Likert dlgegiyle degerlendirilmistir.

Soru kagidinin ii¢lincii boliimiin de, Frambach ve digerlerinin (1998) modelinden
farkli olarak iki ayr1 baglik altinda toplam 20 soru sorulmustur. Sorular 5°li Likert (1= Hig
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum) 6lgegi ile Olgiilmeye caligilmistir. Bu bdliimde, ilk olarak yeniligi yapan
firmalarin  yeniligi gelistirme siiregleri ve pazarlama faaliyetleriyle potansiyel
benimseyenlerin yeniligi kabul etme kararlarin1 etkilemelerine ait sorulara yer verilmistir.
Ikinci olarak da bu yenili§i benimseyen firmalarin bu yeniligi benimsetebilmek igin
gerceklestirdikleri yeniligi gelistirme siiregleri ve pazarlama faaliyetlerine iligkin sorular
sorulmustur. Bu sorularin hazirlanmasinda Frambach ve digerlerinin (1998)

makalelerinden yararlanilmigtir.
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3.2.5. On Arastirma

Aragtirma gercevesini tegkil eden firmalarin iginden secilen 8 firmaya hazirlanan
anket uygulanmis ve uygun goriilmeyen iki soru bu 6n arastirma ve degerlendirme sonucu

degistirilmigtir. Belirlenen yeni sorularla anket Mayis 2007°de gergeklestirilmistir.

3.2.6. Arastirmanin Kisitlar:

Aragtirmanin genelinde, firmalarin KOBI’lerden segilme nedeni, kiigiik 6rgiitlerin
daha yenilik¢i ve daha esnek olmalari, dolayisiyla bu 6zelliklerinin yeni iriinleri kabul

etme olasiliklarinmi artirdiginin diigiiniilmesidir (Frambach ve Schillewaert, 1999: 10).

Hezarfen Projesi’nin anketine yanit veren firmalar ise, yenilik hakkinda bilgili ve

yeni liriin gelistirmeye istekli firmalar olduklar gerekgesiyle ele alinmiglardir.

Ozellikle makine imalat sanayisinde faaliyette bulunan 35 firmanin tam sayim

yapilarak se¢ilme nedenleri ise su bagliklar altinda aciklanabilir;

- Hezarfen Projesi’nin anketine katilan firmalar ¢ok degisik sektorlere aittirler.
Bunlar igerisinde makine imalat sanayisinde yer alan 35 firmanin ise daha

homojen bir grup olusturdugu goériilmiistiir.

- Makine imalat sanayisindeki firmalar digerlerine oranla teknolojik gelismeleri

stirekli takip eden hizli, dinamik 6zellikler sergilemektedirler.

- Makine imalat sanayisinde faaliyette bulunan firmalarin miisterilerinin istek ve
ihtiyaglar1, teknolojik degisikliklerden etkilenerek hizla degismektedir. Bu
nedenle, firmalar diger firmalarla rekabet edebilmek igin yeni iirlin gelistirme

ve benimsetme ¢abalarini1 daha yogun yapmaktadirlar.
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3.3. BULGULARIN ANALIiZi VE YORUMLANMASI

3.3.1. Ankete Yamt Veren Kigsilere fligkin Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlara iligkin cinsiyet, egitim, yas, bolim ve gorevleri iceren

demografik 6zelliklere yonelik bilgiler Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Katihmcilara iliskin Demografik Ozelliklerin Dagilim

Demografik Bulgular Frekans %
Yas

18-25 3 8,6
26-33 15 429
34-41 11 31,4
42-49 2 5,7
50-57 2 5,7
58 ve isti 2 5,7
Toplam 35 100,0

Cinsiyet
Kadin 8 229
Erkek 27 77,1
Toplam 35 100,0

Egitim
Ilkokul 2 5,7
Ortaokul 2 5,7
Lise 10 28,6
Universite 18 51,4
Y.Lisans/Doktora 3 8,6
Toplam 35 100,0

Boliim
Ust Yonetim 10 28,6
Muhasebe ve Finans 7 20,0
Satig 5 14,3
Pazarlama 2 5,7
Uretim 7 20,0
Kontrol 1 2,9
AR-GE 3 8,6
Toplam 35 100,0

Gorev

Satig Pazarlama 5 14,3
Miihendis 2 5,7
Muhasebe 5 14,3
Teknik Miidiir 7 20,0
Sahibi 9 25,7
Idari 2 5,7
Genel Miidiir 5 14,3
Toplam 35 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin yaglara gore dagilimi incelendiginde; dagilimin
% 8,6’s1m1 18-25 yasg, % 42,9’unu 26-33 yas, % 31,4’linii 34-41 yas, %5,7’sini 42-49 yas

arasi, 50-57 yas arasi ile 58 yas ve lizerindeki kisilerin olusturdugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin % 22,9°u kadin, % 77,1°1 erkektir.

Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda, %5,7’sinin ilkokul ve ortaokul,
%28,6’s1n1n lise, %51,4’linlin liniversite, %8,6’sinin ise yiiksek lisans ve doktora mezunu

oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin  firmada c¢aligtiklar1  boliimlere gore dagilimma bakildiginda,
%28,6’s1n1in iist yonetim, %20’sinin {iretim ile muhasebe ve finans, % 14,3’{iniin satis,

%S3,7’sinin pazarlama, %2,9’unun kontrol ve %8,6’sinin AR-GE’de yer aldig1 goriilmiistiir.

Katilimeilarin firmadaki gorevlerine iligkin elde edilen sonuglara gore, %14,3’l
genel miidiir, satig-pazarlama ile muhasebe, %5,7’si mithendis ile idari, % 20’si teknik

miidiir, % 25,7’si ise firmanin sahibidir.

3.3.2. Firmalara iliskin Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde makine imalat sanayii ¢ok genis bir {iretim hattina
sahip olmas1 agisindan, firmalarin ne tiir iriinler iirettigine yonelik soru sorulmustur.
Ayrica, firmalarin biiyliklik ve yasinin yeniligi benimseme kararlarinda 6nemli oldugu
diigiiniildiglinden bu 6zellikleri dl¢ebilmek i¢in anketin birinci boliimiinde ii¢ soru daha
sorulmustur. Bu sorulardan firmamn biiyiikliigiinii 6lgmeye yonelik olarak “Isletmedeki
toplam c¢aligan sayis1” ile “Yillik satig geliriniz” ve firmanin yagim1 dl¢gmeye yonelik olarak
“Isletmeniz kag yilindan beri faaliyette bulunuyor” sorularmna cevap verenlerin dagilim

Tablo 5’de sunulmugtur.
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Tablo 5. Firmaya iliskin Bilgilerin Dagilim

Firmaya iligkin Bulgular Frekans %
Uriinler
Tibbi Cihazlar 2 5,7
Talash Imalat 2 5,7
Konvey6r Elemanlari 2 5,7
Is Makineleri 3 8,6
Su Pompalari 2 5,7
Makine Yedek Parca 6 17,1
Hava Kompresor 1 2,9
Gida Makineleri 2 5,7
Mermer Karo Makineleri 2 5,7
Celik Konstriiksiyon 4 11,4
Diger 9 25,7
Toplam 35 100,0
Faaliyet Yih
4-9 5 14,3
10 ve istii 30 85,7
Toplam 35 100,0
Kisi Sayisi
1-9 12 34,3
10-19 14 40,0
50-99 9 25,7
Toplam 35 100,0
Gelir
1.000.000 YTL’den az 14 40,0
1.000.000-1.999.999 YTL 4 11,4
2.000.000-2.999.999 YTL 4 11,4
3.000.000-4.999.999 YTL 3 8,6
5.000.000-9.999.999 YTL 7 20,0
10.000.000 YTL ve iistii 3 8,6
Toplam 35 100,0

Tablo 5 incelendiginde firmalarin %35,7’sinin su pompalari, gida makineleri,
mermer karo makineleri, tibbi cihazlar, talagli imalat ile konveyor elemanlari, %8,6’sinin ig
makineleri, %17,1’inin makine yedek parga, %11,4’{iniin ¢elik konstriiksiyon, %2,9’unun
hava kompresér makineleri ve %?25,7 oramyla en fazla diger kategorileri altinda olan

tiriinleri Urettikleri gézlemlenmistir.

Frambach ve Schillewaert’a gore (1999: 10) 6rgiitiin kurulus yili da yeni fikirlerin
ve iriinlerinin firma tarafindan kabullenilmesini etkileyebilmektedir. Bu ¢aligmada firma
yaglart; 1 yildan az, 1-3 yas, 4-9 yas ile 10 yil ve iistii seklinde (Alkibay ve Songiir, 2000)
gruplandirilmistir. Anket bulgularina gore, firmalarin %14,3’{liniin 4-9 y1l arasinda faaliyet
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gosterdikleri goriilmiistiir. %85,7 oraniyla ise 10 yil ve listii faaliyette bulunan firmalarin

cogunlukta oldugu goriilmektedir.

Alpagun’a gére, Kiiciik ve Orta Boy Isletmeleri (KOBI) biiyiik igletmelerden ayirt
etmek amaciyla, birtakim nitel ve nicel Slgiitler kullanilmaktadir. isletme biiyiikliigiinii
belirlemek amaciyla kullanilan nicel Olgiitler; c¢aligtirilan personel sayisi, isletme
kapasitesi, personele ddenen iicret ve maaglarin tutari, igsletme sermayesinin tutari, {iretim
miktari, satiglarin tutari, aktif degerlerin toplami, makine parkinin biiyiikligi, kullanilan
hammadde miktari, kullanilan enerji miktar1 ve yaratilan katma degerdir (Nurcan, 2003:
58). Diger bir goriise gore ise, kiiclik ve orta dlgekli igletmelerin tanimlanmasinda ve
siniflandirilmasinda genel kabul gérmiis bir tanim olmadig1 gibi evrensel kabul edilen bir
kriter de bulunmamaktadir. Bu sebeple her iilkede KOBI icin degisik olgiitler
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de genelde KOBI’nin belirlenmesinde firmanin personel sayisi
oOl¢iitli ele alinmaktadir. DPT nin dl¢egine gore yapilan tanimda 1-9 kisi ¢alistiran firmalar
“Cok kiigiik isletme”, 10-49 kisi ¢alistiran firmalar “Kii¢iik 6lgekli isletme” ve 50-99 kisi
caligtiran firmalar “Orta Olcekli isletme” olarak belirlenmistir (Alkibay ve Songiir,
2000:41). Bu caligmada biiyiikliik DPT (Devlet Planlama Teskilat1) dlcegine gore ele
alimmigtir. Anket bulgularma gore, firmalarm %34,3’liniin 1-9, %40’min 10-49 ve
%25,7’sinin ise 50-99 arasinda kisi galigtirdig1 ortaya ¢ikmigtir. Bu baglamda, ¢ok kiiciik
ve kiigiik olgekli igletmeler cogunlukta goriilmektedir

Firmalarin %40’ 1.000.000 YTL’den az gelire sahip oldugu, % 20’sinin
5.000.000-9.999.999 YTL, %11,4’{iniin 1.000.000-1.999.999 YTL ile 2.000.000-2.999.999
YTL ve %38,6’smnin 3.000.000-4.999.999 YTL ile 10.000.000 YTL ve iistiinde gelir elde
ettigi sonucu ortaya ¢ikmuistir.
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3.4. BULGULARIN DAGILIMINA ILiSKIN ANALiZ VE YORUMLAR

3.4.1. Giivenilirlik Analizi

Uygulanan soru kagidinin giivenilirli§ini saptamak amaciyla, Alpha modeli
aracilig ile giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha (o) kullanilmigtir. Cronbach Alpha
degerleri, “Yeniligi benimseyen”, “Yeniligi sunan” ve “Yeniligi benimseyip, sonra

sunan’’firmalar olmak iizere {i¢ grup i¢in hesaplanmigtir.

Cronbach Alpha degeri, yeniligi benimseyen firmalar igin (15 soru) 0,7168,
yeniligi sunan firmalar i¢in (10 soru) 0,6239 ve yeniligi 6nce benimseyip sonra sunan
firmalar i¢in (10 soru) 0,8448 olarak hesaplanmigtir. Giivenilirlik i¢in Cronbach Alpha
degerinin alt sinir1 0,60 olarak alinmaktadir (Hair ve digerleri, 1998:118). Ancak, Akgiil
(2003: 435) diisiik giivenilirlikte bir 6l¢ek igin alt sinir1 0,40<0<0,60 araliginda almistir.
Bulunan bu degerler, giivenilirlik katsayisinin kabul edilebilir degerinden biiyiik oldugu

i¢in, Olcekleri giivenilir kabul etmek miimkiindiir.

3.4.2. Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesi Modelinin Test Edilmesine Yonelik

Analizler

Bu boliimde Sekil 7°de gelistirilen modelin test edilmesine yoOnelik analizler
yapilmig ve bulgular degerlendirilmistir. Bu kapsamda, analizler “Firmalarin yeniligi
benimseme diizeyi” ile bu diizeyle iligkili olabilecek “Yeniligi benimseyen firma
degiskenleri”, “Yeniligi sunan firmalarin strateji ve pazar destekleri” arasindaki iligkiler
incelenmistir. Son olarak, yeniligi benimseyen firmalarin benimseme diizeyleri ile yeniligi
bagka firmalara pazarlamasinda kullandiklar1 pazarlama stratejileri ve yenilik gelistirme
stirecleri arasindaki iligkiler aragtirilmigtir. Bu iligkilerin aragtirilmasi i¢in Frambach ve
digerlerin (1998) belirledigi faktorler temel alinmistir. Ancak, belirtilen faktorlerin bu
caligmada da kullanilabilmesi i¢in Oncellikle Cronbach Alpha degerleri arastirilmigtir. S6z
konusu degerler, Tablo 6’da verilmis ve giivenilir bulunmustur. Dolayistyla, bundan sonra

yapilacak analizlerde, bu faktorler kullanilabilir.
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Tablo 6. Faktorler ve Anket Sorularinin Giivenilirligi

Faktorler Cronbach Alpha
Yeniligin Ozellikleri 0,611
Network Katilimi 0,577
Rekabetgi Cevre 0,543
Yeniligi Sunan Firmanin Pazarlama Stratejisi 0,585

3.4.2.1. Yeniligi Benimseyen Firma Degiskenlerine Yonelik Analiz ve Bulgular

Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesine YoOnelik
Arastirma Modeli’ne (Sekil 7) gore yeniligi benimseyen firma faktorleri olarak yeniligin
Ozellikleri, benimseyenin oOzellikleri, iletisim agna katilim, rekabet¢i cevre ve bilgi
belirtilmisti. Yeniligin benimsenme diizeyi ile bu faktorler arasindaki iligkiler korelasyon
analiziyle aragtinnlmigtir. Korelasyon analizi iki sayisal degisken arasinda iligki olup
olmadigini, iligki varsa bunun yoniinii arastiran bir tekniktir (Capaci, 2000:27-35). Bu

aragtirmada, iligkiyi ve derecesini belirleyebilmek icin Pearson Korelasyon katsayisi

aragtirilmagtir.

Tablo 7. Yeniligi Benimseme Diizeyi ile Yenigi Benimseyen Firma Faktorleri

Arasindaki Korelasyon Katsayilar

Yeniligi Benimseyen Firma Faktorleri

Yeniligi Benimseme Diizeyi

Pear. Kor. 0, 413%*
Yenilik Ozellikleri P (iki uglu) 0,014
N 35
Pear. Kor. 0,391%**
[letisim (Network) Ag1’na Katilim P (iki uglu) 0,020
N 35
Pear. Kor. 0,443*
Rekabetci Cevre P (ki uglu) 0,008
N 35
Pear. Kor. 0,516*
Bilgi P (ki uglu) 0,002
N 35

* %99 anlamlilik diizeyinde aragtirilmigtir.
** 0495 anlamlilik diizeyinde aragtirilmstir.
Pear. Kor. (Pearson Korelasyon Katsayist)
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Tablo 7°den de goriilebilecegi lizere, yeniligi benimseme diizeyi ile yeniligi
benimseyen firma faktorleri (yeniligi benimseyen firma 6zellikleri hari¢) arasinda anlamli
diizeyde pozitif dogrusal iligki bulunmustur. Ancak, yeniligi benimseme diizeyi ile bilgi
faktorii arasinda iyi (p=0,002, r=0,516), diger faktorler ile zayif ve orta diizeyde iliski
saptanmigtir (p=0,020, r=0,391; p=0,014, r=0,413; p=0,008, r=0,443). Bu iligkilerin
bulunmas1 yukarida belirtilen faktorler ile yeniligi benimseme diizeyi arasinda iligki

oldugunu gostermektedir.

Ayrica, yeniligi benimseyen firma faktorlerinden firma ozelliklerine ait
merkezilesme, biiylikliik, yas (faaliyet yil1) degiskenleri ile yenili§i benimseme diizeyi
arasindaki iligki aragtirilmalidir. Biiyiiklik ve yas degiskenleri a¢ik uc¢lu sorularla
sorulmasi nedeniyle, bu degiskenlerle yeniligi benimseme diizeyi arasindaki iligki Pearson
Korelasyon Katsayisiyla Ol¢lilememektedir. Dolayisiyla, yenili§i benimseyen firma
Ozellikleri faktoriine ait merkezilesme ile benimseme diizeyi arasindaki iligki Pearson
Korelasyon Katsayisi; biiyiikliik ve faaliyet yillar1 ile benimseme diizeyinin farklilagip
farklilagmadigi ise, Tek YOnlii Varyans Analizi (ANOVA) ile aragtirilacaktir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda merkezilegsme ile firmalarin yeniligi benimseme
diizeyleri arasinda ters yonlii zayif bir iligki bulunmustur (p=0,039, r= -0,350). Ters iligki
firmalarda yenilikle ilgili tlim kararlarin iist yonetim tarafindan alinmasi (merkezilesme)
arttik¢a, firmalarin yeniligi benimseme diizeylerinin azaldigin1 gostermektedir. Ancak, bu

iligki zayiftir. Dolayisiyla, bu konuda kesin bir yargida bulunmak zorlagmaktadir.

Firma biiyiikliigli ve yas1 ile benimseme diizeyi degisiyorsa, bu degiskenler
yeniligin benimsenmesinde O6nemli olabilecektir. Bu analizi yapabilmek i¢in firma
biiyiikliikkleri (6rnegin; kiiciik, biiylik, v.b. gibi) ve faaliyet yillar1 (yas) Oncellikle
gruplandirilmalidir.

Firma biyiikliigline gore yeniligi benimseme diizeyinde bir farkliligin olup

olmadigin1 belirlemek i¢in Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi kullamilmistir. Test
sonucunda anlaml1 bir farklilik bulunamamigstir [F(2,32)= 0,527; P>0,05].
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Firmalarin yas degiskenlerine gore yeniligi benimseme diizeylerinde bir farkliligin
olup olmadigini belirlemek i¢in Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi kullanilmigtir. Test
sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamuistir [F(1,33)= 1,305; P>0,05].

Yukarida yapilan analiz ve bulgulardan hareketle, yeniligi benimseyen firmanin
yas1 ve biiylikliigli farklilagtikca yeniligi benimseme diizeyleri degismemektedir. Ayrica,
firmalarin merkezilesme Ozellikleri arttikga yeniligi benimseme diizeyleri azalmaktadir
bulgusu da zayif bir korelasyon katsayisi ile bulunmustur. Dolayisiyla, yeniligi benimseyen

firma 6zelliklerinin yeniligi benimseme diizeylerini etkilemedigi sonucuna varilmaktadir.

3.4.2.2. Yeniligi Sunan Firmalarin Faaliyetlerine Yonelik Analiz ve Bulgular

Bu boliimde yeniligi sunan firmalarin faaliyetlerine yonelik inceleme ve analizler

yapilmuigtir.

Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesine Yonelik
Arastirma Modeli’ne (Sekil 7) gore yeniligi sunan firma faktorleri olarak yeniligi
gelistirme siireci ve pazarlama stratejileri belirtilmisti. Dolayisiyla, bu faktorler ile yeniligi
benimseyen firmanin benimseme diizeyi arasindaki iligkilerin ortaya konulabilmesi igin

Pearson Korelasyon katsayis1 aragtirilmigtir.

Tablo 8. Yeniligi Benimseme Diizeyi ile Yeniligi Sunan Firma Faktorleri Arasindaki

Korelasyon Katsayilar

Pazarlama Yeniligi
Stratejisi Gelistirme Siireci
Pear. Kor. 0,303* 0,032
Yeniligi Benimseme
Diizeyi P (iki uglu) 0,077 0,854
N 35 35

* %90 anlamlilik diizeyinde arastirilmigtir

Tablo 8’den de goriilebilecegi iizere, yeniligi benimseme diizeyi ile yeniligi sunan
firmanin pazarlama stratejileri arasinda %90 anlamlilik diizeyinde zayif ve dogrusal bir

iligki mevcuttur. Ancak, yeniligi benimseme diizeyi ile yeniligi gelistirme siireci arasinda

&9



anlaml bir iligki bulunamamigtir. Dolayisiyla, yenilik yapan firmalarin diger firmalarin
ihtiyaglarim1 goz Oniine alarak yeniligi gergeklestirmesi ile yeniligi benimseme diizeyi
arasinda iligkinin olmamas: birkag sekilde yorumlanabilir. Yenilik yapan firma yeniligi
benimseyen firmalarin ihtiyaclarini géz oniine alarak yenilik gerceklestirmemekte, yeniligi
kesfetmekte ve pazara sunmaktadir. Bu da, yeniligi benimseyen firmanin yeniligi baska
faktorlere (yeniligi benimseyen firma oOzellikleri ve c¢evresine iligkin faktorler) gore
benimsedigini gosterebilecektir. Diger bir yorum da, 6rneklemin Ozellikleri ele alinarak
yapilabilir. Orneklemdeki firmalar Tablo 5°de verildigi gibi genellikle kiiciik ve orta
Olgekli firmalardir. Bu agidan bazi firmalarin yeniligi disaridan dogrudan aldiklar
bazilarmin ise, yeniligi kismen degistirerek kopyaladiklar1 sdylenebilir. Hatta
orneklemdeki firmalarin biiylik bir kisminin makine imalat sanayisinde faaliyette bulunan
cok kiigiik ve kiiciik 6lgekli firmalar oldugu gergegi de dikkate alindiginda, yeniligi satin
alma yerine yeniligi taklit etme egiliminde olmalar1 da normal kargilanabilir. Bu durum,
taklit¢i firmanin yeniligi benimseme diizeyini arttirmakta ancak, yeniligi sunan firma ile

yasal ve idari iligkilerinin az oldugunu da gosterebilmektedir.

Bunun yani sira, yeniligi sunan firmanin pazarlama stratejileri ile 6rneklemdeki
firmalarin  yeniligi benimse diizeyleri arasindaki iligkide anlamlilik diizeyinin ve
korelasyon katsayisinin diisiik olmasit nedeniyle iligki hakkinda yeterince bilgi
vermemektedir. Diger taraftan, orneklemdeki firmalarin yenilik hakkinda bilgi sahibi
olduklari, benimsedikleri, yeniligi degistirdikleri ve bagka firmalara sattiklar
gozlemlenmistir. Dolayisiyla, yenilikten haberdardirlar. Bu kapsamda, yeniligi sunan
firmalarin pazarlama stratejilerine iligkin her bir degisken ile yeniligi benimseme diizeyi
arasindaki iligkiler aragtirilmalidir. Boylece, yeniligin benimsenme diizeyi ile belirtilen

degiskenlerden hangisinin iligkili oldugu saptanmis olacaktir.
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Tablo 9. Yeniligi Sunan Firmanin Pazarlama Stratejilerine iliskin Degiskenler ile

Yenilikci Firmanin Yeniligi Benimseme Diizeyi Arasindaki iligkiler

Yeniligi Sunan Firmalarin Pazarlama Yeniligi Benimseme
Stratejileri Diizeyi

Pear. Kor. 0,266
Yenilik yapan firmanin satis elemanlarindan P (iki uclu) 0.122
yenilik hakkinda bilgi aldik. N - 35
Pear. Kor. 0,171
Yenilik hakkinda yenilik yapan firmadan mektup, P (iki uclu) 0.327
katalog veya e-mail yoluyla bilgi aldik. N . 35
Pear. Kor. 0,423*
i L P (Iki uglu) 0,011
Yenilikler hakkinda fuarlardan bilgi aldik. N 35
Pear. Kor. 0,428*
Yenilikler hakkinda reklamlardan (dergi, gazete, P (iki uclu) 0.010
TV, internet v.b. gibi) bilgi aldik. N T
Yenilikle ilgili olarak yenilik yapan firmadan Pear. Kor. -0,076
yeterince bilgi (iiriin 6zellikleri ve kullanim P (iki uglu) 0.663

kolayligi, fiyati ve biitcemize uygunlugu ile N -
saglanan ek hizmetler) aldik. 35
Pear. Kor. 0,017
Yenilik yapan firma yenilikle ilgili olarak diisiik P (iki uglu) 0.922
fiyat uyguladi. N - 35
Pear. Kor. 0,024
Yenilik yapan firma yenilikle ilgili olarak deneme P (iki uglu) 0.891
siiresi verdi. N : 35
Pear. Kor. 0,124
Yeniligini benimsedigimiz firma piyasada taninmig P (iki uglu) 0.476
bir firmaydi. N - 35
Pear. Kor. -0,026
Firmamuz alicilara baska firmalarin da yeniligimizi P (iki uglu) 0.884
benimsedigi hakkinda bilgi verir. N . 35

* 9095 anlamlilik diizeyinde aragtirilmagtir.

Bu iligkileri inceleyebilmek icin Pearson Korelasyon Katsayilarina bakilmigtir ve
sonuglar Tablo 9’da gosterilmigtir. Tablo 9’dan da goriilebilecegi {izerine yeniligi
benimseme diizeyi ile yenilik¢i firmanin fuarlarda verdikleri bilgi (p=0,01; r =0,423) ve
yenilikler hakkinda yaptiklar reklamlar (p=0,01; r =0,428) arasinda dogrusal, anlaml1 ve
zay1f orta derecede iligki hesaplanmigtir. Dolayisiyla, yeniligi benimseyen firmalar yenilik
yapan firmalarla goriigmek yerine, sadece onlarin reklamlarindan ve fuarlarda verdikleri
bilgilerden yararlanarak yenilik hakkinda bilgi sahibi olmakta ve yeniligi

benimsemektedirler.
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Modelin test edilebilmesi i¢in yapilan hesaplamalar ve bulgular sonucunda H1,

verilmistir.

Faaliyetleri

Yeniligi Benimseyen

Yeniligin Ozellikleri
e Goreceli avantaj

e Karmagiklik

e Uygunluk

o Goriilebilirlik

o Denebilirlik

o Belirsizlik

Benimseyen Ozellikleri
o Biiyiikliik

e Yasg

e Yap1

iletisim Ag1 (Network)
Katihhm

e Endiistri i¢i

o Endiistri dis1

Rekabetci Cevre
e Rekabetin yogunlugu
e Yeniligin yogunlugu

r=0,516

Bilgi

v

v

iliski vardr.
iliski yoktur.
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H3, H4, HS ve H6 hipotezleri kabul ve H2, H7 reddedilmistir. Tiim bu bulgularin 15181nda,

Sekil 8’deki modelde benimseme diizeyi ile iliskisi olan faktorler ve korelasyon katsayilar

Sekil 8. Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Yeniligi Sunan Firma

Yeniligi Sunan

Pazarlama Stratejisi

/ Reklamlar
/stk azaltma
e Pazar destegi

o Konumlandirma
~Fuarlar

Benimseme

Yeniligin Gelisimi

Alicilarin
ihtiyaglarini g6z
Oniine alma




2.4.2.3. Yeniligi Benimseyip Sunan Firmalara Yonelik Analiz ve Bulgular

Bu boliimde, yeniligi benimseyen firmalarin benimseme diizeyleri ile yeniligi
baska firmalara benimsetme ¢abalarinda yararlandiklar1 pazarlama stratejileri ve yenilik
gelistirme siiregleri aragtirilmigtir. Ancak, bu stratejiler ve yeniligi gelistirme siirecine
iligkin sorular yeniligi sunan firmalara yonelik olarak Frambach ve digerleri (1998)

tarafindan gelistirilen 6l¢gek g6z Oniine alinarak hazirlanmistir.

Olgegin giivenirliligini belirlemek amaciyla, Alpha modeli ile giivenilirlik

katsayis1 olan Cronbach Alpha (a) kullanilmagtir.

Cronbach Alpha degeri, 0,8342 olarak hesaplanmigtir. Bulunan bu degerler,
giivenilirlik katsayisinin kabul edilebilir alt simir1 olan 0,60’dan biiyiik ve 100 degerine
yakin oldugu i¢in, dlgek giivenilir olarak kabul edilebilir.

Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi ve Benimsetilmesine Yonelik
Arastirma Modeli’ne (Sekil 7) gore yeniligi benimseyen firmalar yeniligi benimsemekte,
pazara uyarlamakta, gelistirmekte ve pazara sunmaktadir. Bu firmalarin iirlinlerini pazara
sunarken kullandiklar1 pazarlama stratejileri ve yeniligi miisterilerin ihtiyaglarma gore
gelistirme, uyarlama, degistirme faaliyetleri ile yeniligi benimseme diizeyleri arasindaki
iligkilerin ortaya konulabilmesi igin Pearson Korelasyon katsayisi arastirilmigtir.

Hesaplanan degerler Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Yeniligi Benimseyen Firmalarin Benimseme Diizeyleri ile Yeniligi Baska
Firmalara Pazarlamada Kullandiklar1 Pazarlama Stratejileri ve Yeniligi Gelistirme
Siireci Arasindaki Iligskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Pazarlama Yeniligi Gelistirme
Stratejisi Siireci
*
Yeniligi Benimseme Pear. Kor. 0,322 0,251
Diizeyi P (iki uglu) 0,059 0,147
N 35 35

* %90 anlamlilik diizeyinde arastirilmigtir.
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Tablo 10°da sunuldugu gibi, yeniligi benimseme diizeyi ile yenilik gelistirme
stireci arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir. Dolayistyla, yeniligi benimseyen firmalar

miisterilerinin ihtiyaglarini goz oniine alarak yeniligi gergeklestirmemektedir.

Diger taraftan, yeniligi benimseme diizeyi ile pazarlama stratejileri arasinda %90

anlamlilik diizeyinde, dogrusal ancak, zayif bir iligki bulunmustur (r=0,322; p=0,059).

Bu sonuglar dogrultusunda, 6rneklemdeki firmalarin benimsedikleri yenilikleri
pazarin ihtiyacina bakmaksizin degistirdikleri, gelistirdikleri veya aynen uyguladiklar
sonucuna varilabilir. Bu firmalar pazarin ihtiyaglarim g6z 6niinde bulundurmamakta ancak

yeniliklerini pazarlama faaliyetleri ile pazara sunmaktadirlar.

Bunun yan1 sira, yeniligi benimseyip pazara sunan firmalarin yeniligi benimseme
diizeyleri ile pazarlama stratejileri arasindaki iligkide anlamlilik diizeyinin ve korelasyon
katsayisinin diisiik olmasi, iligki hakkinda yeterince bilgi vermemektedir. Diger taraftan,
bu firmalarin genellikle yenilik hakkinda bilgi sahibi olduklari, benimsedikleri, yeniligi
degistirdikleri ve miisterilerine (miisteriler genellikle endiistriyel miisteriler) sattiklari
gozlemlenmistir. Dolayisiyla, yenilikten haberdardirlar. Bu kapsamda, yeniligi benimseyip,
sunan firmalarin pazarlama stratejilerine iligkin her bir degisken ile yenili§i benimseme
diizeyi arasindaki iligkiler aragtirilmalidir. Boylece, yeniligin benimsenme diizeyi ile
belirtilen degiskenlerden hangisinin iligkili oldugu Pearson Korelasyon Kkatsayisi

kullanilarak aragtirilmagtir.
Tablo 11°de yeniligi benimseyip sunan firmalarin benimseme diizeyi ile

pazarlama stratejileri degiskenleri arasindaki iligkiye yonelik Pearson Korelasyon

katsayilar verilmistir.

94



swe

Tablo 11. Yeniligi Benimseyip Sunan Firmalarin Benimseme Diizeyi ile Pazarlama

Stratejileri Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Katsayilar

Yeniligi Benimseyip Sunan Firmalarin Pazarlama Yeniligi Benimseme
Stratejileri Diizeyi
Pear. Kor. 0,339%*
Firmamizin sati§ elemanlar1 yaptigimiz yenilikler i ucl
hakkinda alicilara bilgi verir. P (tki ugly) 0,046
N 35
. ‘ Pear. Kor. 0,442%*
Fqulz.lmlz mektup, kaFalf)g veya e-maillerle alicilara P (ki uglu) 0.008
yenilikler hakkinda bilgi verir. 2
N 35
Pear. Kor. 0,228
Firr.namlz yeniliklerimiz hakkinda fuarlarda alicilara bilgi P (iki ugln) 0.187
verir.
N 35
Pear. Kor. 0,203
Firmamiz yenilikler hakkinda reklamlarla (dergi, gazete, =
P (Iki ugl
TV, internet v.b. gibi) alicilara bilgi verir. (Iki ugly) 0,243
N 35
Firmamiz yeniliklerle ilgili olarak alicilara yeterince bilgi Pe?r. Kor. 0,253
(iiriin 6zellikleri ve kullanim kolaylig, fiyati ve P (Iki uglu) 0,143
biitgemize uygunlugu ile saglanan ek hizmetler) verir. N 35
Pear. Kor. 0,023
Firmamiz yeniliklerle ilgili olarak alicilara diisiik fiyat P (iki ugln) 0.897
uygular.
N 35
Pear. Kor. 0,070
Firr.namlz yeniliklerle ilgili olarak alicilara deneme siiresi P (iki ugln) 0,689
verir.
N 35
Pear. Kor. 0,269
Firmamiz piyasada taninmis bir firmadir. P (Iki uglu) 0,118
N 35
Pear. Kor. 0,191
Firmamuz alicilara bagka firmalarinda yeniligimizi P (Tki uclu) 0.271
benimsedigi hakkinda bilgi verir. N . 35

* 9099 anlamlilik diizeyinde aragtirilmigtir.
** 9695 anlamlilik diizeyinde aragtirilmigtir.

Tablo11°’de goriilebilecegi lizerine yeniligi benimseme diizeyi ile yeniligi
benimseyip, sunan firmalarin satig elemanlarinin yapilan yenilikler hakkinda alicilara bilgi
vermesi (p= 0,046; r =0,339) arasinda %95 anlamlilik diizeyinde zayif ve dogrusal bir
iligki bulunmustur. Bunun yaninda, yeniligi benimseme diizeyi ile yeniligi benimseyip
sunan firmalarin mektup katalog veya e-maillere alicilara bilgi vermesi arasinda (p=0,008;
1=0,442) arasinda %99 anlamlilik diizeyinde dogrusal ve orta derecede bir iligki
hesaplanmigtir. Dolayisiyla, yeniligi benimseyip sunan firmalar iriinlerini pazarda

konumlandirmak, benimsetmek ve satmak icin tiiketicilerine yonelik uyguladig1 pazarlama
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faaliyetleri kigisel satis elemani ile mektup katalog ve e-maillerle sinirli kalmaktadir.
Bdylece, bu firmalarin yenilikler hakkinda fuarlar ve reklamlardan bilgi edindikleri ancak
kendilerinin bilgiyi kigisel satig eleman1 ile mektup katalog veya e-maillerle alicilarina
ulastirdiklar1 goriilmektedir. Gerek yeniligi gelistiren ve gerekse yeniligi benimseyip sunan
firmalarin  yeniligin pazara sunumunda ve gelistirilmesinde benzer davranmasi
beklenebilir. Ancak, farkli bulunmuglardir. Bu farklilik, yeniligi gelistiren ve taklit eden
firmalarin biiyilik, 6rneklemdeki firmalarin ise, kiigiik ve orta Olgekli firmalar olmasindan
kaynaklanabilmektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli firmalar sinirli finansman kaynaklari, zayif
yonetim ve organizasyon yapilarimin yani sira uzman ve nitelikli personel bulup ve
calistirma, kaynak tedarikinde gii¢siiz olmalarindan dolay:1 problem yagamaktadirlar (Yiicel
ve Ozer, 2006). Bu da firmalarin pazarlama stratejilerini olumsuz ydnde

etkileyebilmektedir.

Yukarida yapilan hesaplamalar ve bulgular sonucunda H8 kabul, H9 ise

reddedilmistir.
Daha 6nce ve su anda elde edilen bulgularin 1518inda, Sekil 9°da yeni model

olusturulmustur. Modelde benimseme diizeyi ile iligkisi olan faktorler ve korelasyon

katsayilar verilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Hizla yogunlasan rekabet ortami firmalarin ayakta kalabilmeleri i¢in mallarini,
hizmetlerini ve iiretim yontemlerini siirekli olarak degistirmeleri ve yenilemelerini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda, yenilik olgusunun firmalarda benimsenmesi ve uygulanmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gereklilik, 6zellikle endiistriyel pazarlarda daha da
Oonemli olmaktadir. Bu acidan, endiistriyel pazarlardaki potansiyel alicilarin yeniligi
benimsemelerini etkileyen faktorler, yeniligi gelistiren firmalarin bu yeniligi potansiyel
alicilara benimsetebilmek igin uyguladiklar pazarlama stratejileri ve yeniligi benimseyen
potansiyel alicilarin daha sonra benimsedikleri bu yenilikte bir takim degisiklikler yaparak
ya da yapmayarak bagka firmalara benimsetebilmek ic¢in uyguladiklart pazarlama

stratejileri incelenmesi gereken konular olmaktadir.

Ancak, pazarlama literatiirli endiistriyel pazarlarda yenili§in benimsenmesi ve
benimsetilmesi konusu iizerinde gereken diizeyde durmamuig, yenilik hakkinda gelistirilen
teoriler ve tartigilan pazarlama konularinin biiylik bir kism1 en son tiiketici ve tiiketim

pazarlarina yonelik olmustur.

Bu c¢aligmanin amaci, endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesi ve
benimsetilmesine iligkin degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin gecerliliklerinin
aragtirtlmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda, “Endiistriyel Pazarlarda Yeniligin Benimsenmesi

ve Benimsetilmesi” modeli gelistirilmistir.

Bu kapsamda, caligmanin birinci boliimiinde, endiistriyel pazarlar, yenilik ve
endiistriyel pazarlarda yeniligin benimsenmesiyle ilgili kavramlara deginilerek
literatiirdeki tartigmalardan O6rnekler verilmigtir. Bu kavramlardan 6zellikle endiistriyel
pazarin; tanimi, yapisi, 6zellikleri, alicilarin satin alma tiirleri ile yenilik; tanimi, 6zellikleri
Onemi, amaci ele alinmigtir. Daha sonra bu iki kavramin birlesmesiyle elde edilen

endiistriyel pazarlarda yeni iirlinlerin gelistirilmesi ve benimsenmesi incelenmistir.
Ikinci bolimde ise, endiistriyel yeni iiriinlerin piyasaya sunulmasi ve

benimsetilmesi lizerinde durulmustur. Yeniligi sunan firmalarin yeniligi benimsetebilmek

amaciyla uygulamalar1 gereken; yeni iriiniin ticari kilimmas1 6ncesi ve 6zellikle sonrasi
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potansiyel benimseyenlere duyurulmas: faaliyetleri ile piyasaya sunumda yararlanilacak
pazarlama karmas: stratejilerine deginilmistir. Ayrica, Frambach’in (1995) once tek bagina
gelistirdigi “Endiistriyel pazarlarda yeniligin yayilmasi” daha sonra da Frambach ve
digerlerinin (1998) birlikte gelistirdikleri “Yeni bir hizmetin endiistriyel pazarlarda
benimsenmesi ve yeniligi sunan firma degigkenlerine yonelik bir uygulama” modeli
kapsaminda firmalarin yeniligi benimseme ve benimsetme faaliyetleri incelenmeye

caligilmastir.,

Caligmanin son boliimii olan {igiincii bolimde ise, gelistirilen modele yonelik
anket, Ankara OSTIM’de makine imalat sanayisinde faaliyette bulunan ve Tiirk Patent
Enstitiisii’nlin diizenlemis oldugu Hezarfen Projesi’nin anketine katilan ve yanit veren
firmalara uygulanmigtir. Daha sonra kuramsal bilgiler 1s18inda endiistriyel pazarlarda
yeniligin benimsetilmesine yonelik gelistirilen modelle ortaya konulan bilgiler de test
edilmeye caligilmigtir. Elde edilen verilerle yapilan analizler sonucunda asagidaki

bulgulara ulagilmistir.

Caligmada dokuz hipotez (H1-H9) ele alinmig ve yapilan analizler sonucu su

sonuglara ulagilmistir;

-Yeniligin Ozellikleri ile yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
vardir. Diger ifadeyle, potansiyel alicilar tarafindan algilanan yeniligin goreceli {istiinligi,
goriilebilirligi ve denenebilirliginin benimsenmeyle pozitif, yenilifin karmagiklig1 ve
benimsemenin belirsizligi potansiyel benimseyicililerin yeniligi benimsemelerinde negatif

etki yaratmaktadir.

-Yeniligi benimseyen firmalarin Ozellikleri ile yeniligi benimseme diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki bulunamamigtir. Yeniligi benimseyen firma ozelliklerinden
merkezilesme ile firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri arasinda ters yonlii bir iligki
saptanmigtir. Diger taraftan, benimseyen degiskenlerinden firma biiyiikliigii ve faaliyet
yillar ile benimseme diizeyinin farklilagmadigi sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla, yeniligi
benimseyen firmalarin merkezilesme Ozellikleri arttikca yeniligi benimseme diizeyleri
azalmakta, firmalarm yas1 ve biyiikligli farklilastikga yenili§i benimseme diizeyleri

degismemektedir.
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- Tletisim agna katilim ile yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlaml bir iligki
vardir. Yeniligin benimsenmesinde 6rgiit i¢ci ve disi networkler ile bu sistemde yer alan

iiyeler aras1 karsilikli iletisim yogunlugu etkili olmaktadir.

- Rekabetci gevre ile yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Dolayistyla, belirli bir endiistride rekabetin ve yenilik faaliyetlerinin yogunlugu arttik¢a, bu
endiistrideki orgiitler rekabetgi avantaj ve konumlarim1 koruyabilmek icin yeniligi daha

kolay benimsemektedirler.

-Yenilik hakkinda bilgi aragtirma ve tavsiyeleri géz 6niinde bulundurma ile yeniligi
benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Sonug¢ olarak, potansiyel
benimseyene ulagan bilgi miktar1 ne kadar fazla ve niteligi (kalitesi, degeri, heterojenligi)

ne kadar iyi olursa, yeniligin benimsenme olasilig1 o denli kolaylagmaktadir.

-Yeniligi sunan firmalarin pazarlama stratejileri ile yeniligi benimseyen firmalarin
yeniligi benimseme diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Yenilik¢i firmanin
pazarlama stratejilerinden sadece fuarlarda verdikleri bilgi ve yenilikler hakkinda
yaptiklar1 reklamlar ile yenilii benimseme diizeyi arasinda iliski bulunmustur.
Dolayisiyla, yeniligi benimseyen firmalar yenilik yapan firmalarla goriismek yerine,
sadece onlarin reklamlarindan ve fuarlarda verdikleri bilgilerden yararlanarak yenilik

hakkinda bilgi sahibi olmakta ve yeniligi benimsemektedirler.

-Yeniligi sunan firmalarin miisterilerin ihtiyacim goz Oniline alarak yeniligi
gerceklestirmesiyle, yeniligi benimseyen firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri arasinda
anlamli bir iligki bulunamamigtir. Diger ifadeyle, yenilik gelistiren firmalar genellikle

tiikketici ihtiyaglarini géz 6niinde bulundurmadan yenilik gelistirmektedirler.

-Yeniligi benimseyip sunan firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri ile pazarlama
stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir. Yeniligi benimseyip pazara sunan firmalarin
pazarlama stratejilerinden sadece satis elemanlarinin yapilan yenilikler hakkinda alicilara
bilgi vermesi ve mektup, katalog veya e-maillerle alicilara bilgi vermesi ile yeniligi

benimseme diizeyi arasinda iligki belirlenmistir. Dolayisiyla, firmalarin iiriinlerini pazarda
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konumlandirmak, benimsetmek ve satmak igin tiiketicilerine yonelik uyguladig: pazarlama

faaliyetleri; kisisel satig eleman1 ve mektup, katalog veya e-maillerle sinirl kalmaktadir.

-Yeniligi benimseyip sunan firmalarin yeniligi benimseme diizeyleri ile yenilik
gelistirmeleri arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Diger ifadeyle, firmalarin
benimsedikleri yenilikleri pazarin ihtiyacina bakmaksizin degistirdikleri, gelistirdikleri

veya aynen uyguladiklar1 sonucuna varilmaktadir.

Tiim bu sonuclardan hareketle, firmalarin yenilik benimsenmesi siireclerinde

belirtilen su faktorlere Gnem vermeleri gerekmektedir:

1. Firmalarin yeniligi benimseyenlere yonelik degiskenleri g6z oniine almalar1 durumunda

yeniligin benimsenmesi kolaylagmaktadir.

2. Yeniligi sunan firmalar yeniligi gelistirme siirecinde 6zellikle ilk agamada yeniligi

benimseyecek firmalarin istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak yeniligi gelistirmelidirler.

3. Firmalarin yeniligin benimsetilmesinde etkili olmalarin1 saglayacak bazi pazarlama
strateji ve taktikleri de yeniligin daha kolay ve hizl1 bir sekilde benimsenmesine yardimci
olmaktadir. Bu baglamda firmalar tarafindan dikkate alinmasi gereken stratejiler ise sunlar

olmalidir;

- Firmalar yeniligin pazarda benimsetilmesi ve konumlandirilmasinda alicilar1 ikna
edebilecek nitelikte bilgilendirme araglarindan (kisisel satis ve dogrudan iletisim
gibi) daha fazla yararlanmalidirlar. Ayrica, siirekli, detayli ve yogun sekilde yeni
irtin Ozellikleri, kullanim kolaylig1, fiyat ve biitge uygunlugu ile saglanan ek

hizmetler hakkinda bilgi vermelidirler.

- Firmalar risk azaltma stratejileri aracilifiyla potansiyel benimseyenlerin
karsilagabilecekleri riskleri iistlenerek ya da yeni iirline yonelik deneme siireleri

sunarak benimseme riskinin azaltilmasin saglamalidirlar.

- Firmalar yenilik ve yeni iiriin hakkinda fikir liderlerinin ve etkili olabilecek

cevrelerin onaymn1 da almaya c¢aligmalidirlar. Bu yolla yaratilacak pazar desteg,
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yenilik¢i firma imaj1 kazanilmasi ve yeni iiriiniin pazarda yasallagmasiyla, yeniligin

daha hizli benimsenmesine ortam hazirlayacaktir.

Sunulan analiz, sonug ve Onerilere karsilik bu ¢aligmada gelistirilen modele yonelik
anket Tiirk Patent Enstitiisii’niin diizenlemis oldugu Hezarfen Projesi’nin anketine katilan
ve makine sektdriinde faaliyette bulunan sinirh sayidaki firmalara uygulanmgtir. ileride
yapilacak olan c¢aligmalarda firma sayis1 arttirilarak daha genig kapsamli ve farkli birgok
sektorli kapsayacak aragtirmalarin yapilmasi, gelistirilen model ve endiistriyel pazarlarda
yeniligin benimsenmesine yonelik ortaya konan sonuglarin daha anlamli ve genellenebilir

nitelikte olmasina imkan verebilecektir.
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EK-1 SORU KAGIDI

Bu anket caligtifiniz kurumun yenilikleri benimseme ve benimsetme siirecine

iligkin goriislerinizi belirlemek amaciyla hazirlanmistir.

Anketten elde edilecek veriler Baskent Universitesi Isletme Yonetimi Boliimii’nde
yiritilmekte olan bir Yiiksek Lisans Tezi’nde kullanilacaktir. Caligmanin basarili
olabilmesi i¢in sorularin eksiksiz ve dogru bicimde cevaplanmasi énemlidir. Cevaplayici

olarak kimliginizin gizli tutulmasi temel ilkelerimizden biridir.

Anketi doldurmak icin gostereceginiz ilgi ve igbirligine ictenlikle tegekkiir ederim.

Gaye Acikdilli

Baskent Universitesi

Isletme Yo6netimi Boliimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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BIiRINCi BOLUM

1. Cinsiyetiniz: [] Kadin [] Erkek

3. Egitim Diizeyiniz:
[ 1 Okuma yazma bilmiyor

[ Okuma yazma var ama bir okul mezunu degil

[] Tlkokul

[ ] Ortaokul

[ TIkogretim

[] Lise

[] Universite

[]Yiiksek Lisans / Doktora

4, Isletmedeki Calistiginiz Boliim:

[] Ust Yonetim

[] Muhasebe ve Finans
[] Satig

[] Pazarlama

[] Uretim

[] Kontrol

[ 1 AR-GE

[ 1 Diger (Liitfen Belirtiniz).............

111



IKIiNCi BOLUM

Firmanizin yeniligi benimsemesi kapsaminda “Yeniligin, benimseyenlerin ve bilgi siirecinin
ozellikleri, iletisim ag1 (network)’na katilim ve rekabetgi gevre” ile ilgili agsagidaki sorulari size
uygun gelen secenege gore isaretleyiniz.

(1)Hi¢ Katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4)Katihyorum, (5)Kesinlikle Katiiyorum

M| e |6

10.1. Yenilik firmamiza kar, iiretkenlik, zaman tasarrufu v.b. gibi faydalar
sagladu.

10.2. Yenilik deneyim ve ihtiyaglarimiza uygundu.

10.3. Yenilik satin alma Oncesi belirli ol¢iilerde denenebildi.

10.4. Yeniligin sonuglar1 (uygulanmasi, uyum saglanmasinin kolayligi vb.)
kolaylikla fark edildi.

10.5. Yeniligin belirsizlikleri (teknolojik, finansal ve sosyal) vardi.

10.6. Yeniligin anlagilmasi ve kullanilmas1 zordu.

11.1. Firmamizda yenilikle ilgili tiim kararlar iist yonetim tarafindan alinir.

12.1. Yenilik hakkinda firmamiz bilgi aragtirir ve tavsiyeleri géz 6niinde
bulundurur.

13.1. Firmamizin ¢aliganlar1 diger firma c¢aliganlar1 ile yeni iiriin, fikir ve
teknoloji gibi yenilikler hakkinda bilgi aligveriginde bulunur.

13.2. Firmamiz ayni endiistride faaliyette bulunan diger firmalarla (rakipler,
tedarikgiler, aracilar) yeni iiriin, fikir ve teknoloji gibi yenilikler hakkinda bilgi
alig veriginde bulunur.

13.3. Firmamiz farkl endiistride faaliyette bulunan diger firmalarla yeni iiriin,
fikir ve teknoloji gibi yenilikler hakkinda bilgi alig veriginde bulunur.

14.1. Faaliyette bulundugumuz endiistride genellikle rekabet amagli fiyat
indirimi yapilir.

14.2. Faaliyette bulundugumuz piyasadaki talep degiskendir.

14.3. Faaliyette bulundugumuz endiistride yogun bir sekilde yenilik yapilir.

14.4. Faaliyette bulundugumuz endiistride birka¢ firma pazar paymin ¢oguna
sahiptir.

(1)Hi¢ Yok, (2)Az, (3)Normal, (4)Yiiksek, (5)Cok Yiiksek

M| 66| 6

15.Faaliyette bulundugunuz firmanin yeni fikir, iiriin, teknoloji gibi yenilikleri
benimseme diizeyi
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UCUNCU BOLUM

3.1 Bu boliimde yeniligi kabul etme kararimiz1 etkileyen faktorler/yenilik hakkinda yeniligi yapan
firmanin size sundugu bilgilere yonelik sorular bulunmaktadir. Dolayisiyla, asagida verilen sorular
yanitlamadan 6nce liitfen firmanizin yenilik 6ncesindeki durumunu diisiiniiniiz ve en uygun segenegi
isaretleyiniz.

(1)Hi¢ Katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4)Katihyorum, (5)Kesinlikle Katiliyorum

O || @06

16.1. Yenilik yapan firma ihtiyag¢larimzi gz oniine alarak yeniligi
gergeklestirmisgti.

17.1. Yenilik yapan firmanin satig elemanlarindan yenilik hakkinda bilgi aldik.

17.2. Yenilik hakkinda yenilik yapan firmadan mektup, katalog veya e-mail
yoluyla bilgi aldik.

17.3. Yenilikler hakkinda fuarlardan bilgi aldik.

17.4. Yenilikler hakkinda reklamlardan (dergi, gazete, tv, internet v.b. gibi) bilgi
aldik.

17.5. Yenilikle ilgili olarak yenilik yapan firmadan yeterince bilgi (liriin
ozellikleri ve kullanim kolaylig, fiyati ve biitgemize uygunlugu ile saglanan ek
hizmetler) aldik.

17.6. Yenilik yapan firma yenilikle ilgili olarak diigiik fiyat uyguladi.

17.7. Yenilik yapan firma yenilikle ilgili olarak deneme siiresi verdi.

17.8. Yeniligini benimsedigimiz firma piyasada taninmig bir firmaydi.

17.9. Yenilik yapan firma yeniligi bagka firmalarin da aldig1 hakkinda bilgi
verdi.

3.2 Asagidaki sorular firmamzin gelistirdigi yenilikleri diger firmalara ve alicilara sunarken
uyguladigimiz pazarlama stratejileri ile ilgilidir. Liitfen sorular1 size uygun gelen segenege gore
isaretleyiniz.

(1)Hic¢ katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4)Katihyorum, (5)Kesinlikle Katiliyorum

(O] @ 6 @06

18.1. Firmamiz alicilarmn ihtiyaglarin1 géz oniine alarak yenilik gerceklestirir.

19.1. Firmamizin satis elemanlar1 yaptigimiz yenilikler hakkinda alicilara
bilgi verir.

19.2. Firmamiz mektup, katalog veya e-maillerle alicilara yenilikler hakkinda
bilgi verir.

19.3. Firmamiz yeniliklerimiz hakkinda fuarlarda alicilara bilgi verir.

19.4. Firmamiz yenilikler hakkinda reklamlarla (dergi, gazete, tv, internet v.b.
gibi) alicilara bilgi verir.

19.5. Firmamiz yeniliklerle ilgili olarak alicilara yeterince bilgi (iiriin
o6zellikleri ve kullanim kolaylig1, fiyat1 ve biitgemize uygunlugu ile saglanan
ek hizmetler) verir.

19.6. Firmamiz yeniliklerle ilgili olarak alicilara diigiik fiyat uygular.

19.7. Firmamuz yeniliklerle ilgili olarak alicilara deneme siiresi verir.

19.8. Firmamiz piyasada taninmg bir firmadir.

19.9. Firmamiz alicilara bagka firmalarin da yeniligimizi benimsedigi
hakkinda bilgi verir.
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