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OZET

TUKETICI YENILIKCIiLiGi VE YENILIKLERIN BENIMSENMESI: BiR
YENILIK OLARAK MOBIL INTERNETIN BENIMSENMESI

Bekir KOSE

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Temmuz 2012

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Alparslan OZMEN

Degisimin eskiye gore daha hizli oldugu ve gelecegi tahmin etmenin giderek
zorlastig1 glinlimiiz is diinyasinda, isletmelerin rekabet¢i bir ortamda yagsamlarint devam
ettirebilmek, verimliligini ve karliligin1 artirabilmek, yeni pazarlara girebilmek, mevcut
pazarlarda bliylimeyi devam ettirebilmek icin kullanabilecekleri 6nemli araglardan
biriside yeniliktir. Ancak isletmelerin sadece yenilik yapmalar1 basarili olacaklari
anlamma gelmez. Yapilan yeniliklerin tiiketiciler tarafindan da benimsenmesi
gereklidir. Isletmeler, yenilik calismalarinda tiiketicilerin ihtiyac ve beklentilerini
dikkate almalari, tiiketicilerin yenilikleri benimsenmesini kolaylastiracaktir.

Bu c¢alisma, bir hizmet yeniligi olarak mobil internet teknolojisindeki
yeniliklerin akademisyenler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amaglamistir. Bu amacla Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak onerilen teorik
modelin analizi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak yapilmistir. Analiz sonucunda,
algilanan fayda, algilanan risk ve genel yenilik¢iligin mobil internet teknolojisi
yeniligine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi, mobil internet teknolojisi yeniligine
yonelik tutumun (iirline 6zgii yenilik¢iligin) davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi,
algilanan riskin olumsuz yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Yeniliklerin Yayilimi ve Benimsenmesi,
Teknoloji Kabul Modeli, Tiiketici Yenilik¢iligi, Yapisal Esitlik Modeli.
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ABSTRACT

CONSUMER INNOVATIVENESS AND ADOPTING INNOVATIONS: ADOPTION
OF MOBILE INTERNET AS AN iNNOVATION

Bekir KOSE

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT of BUSINESS ADMINiSTRATION

July 2012

Advisor: Assist. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

While the changing happens faster than the old times and the prediction of the future
is getting difficult in the present business life, businesses could use a new instrument as
innovation in order to survive in the competitive environment and increase productivity as
well as income, also penetrate to new markets. On the other hand, to make only innovations
does not mean to be successful for the businesses. Innovations made by the businesses
would be accepted or adopted by the consumers. While making new innovations,
businesses should pay attentions to the needs and expectations of consumers easily
adopting the new innovations.

The purpose of this study was to determine the adopting factors while university
faculties using mobile internet as a new service innovation. With this purpose, Structural
Equation Model was carried out to analyze the theoretical model based on the Technology
Acceptance Model. At the end of analysis, some results were found that perceived
usefulness and risks as well as general innovativeness positively influenced attitudes
(domain specific innovativeness) toward mobile internet technologies; also, attitudes
toward mobile internet technological innovations affected the behavioral intention,
positively; and finally, perceived risk negatively affected the attitudes. Perceived ease of
use did not influence toward attitudes but the attitudes were positively influenced through
perceived usefulness.

Keywords: innovation, Technology Acceptance Model, Diffusion and Adoption of

Innovations, Consumer Innovativeness, Structural Equation Model.
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GIRIS
Kiiresellesme ile birlikte fiziki sinirlarin ortadan kalkmasi sonucu ticaretin
daha serbest hale gelmesi, teknolojik gelismeler sonucu iiretim miktarlarinin

artmasi, kar oranlarinin diismesi, degisimin daha hizli yasandigi is diinyasinda

rekabetin yapisinin da degismesine yol agmustir.

Gliniimiizde tiiketicilerin talep ve beklentileri siirekli degismekte ve
giderek daha karmasik bir duruma gelmistir. Isletmeler, hayatlarini devam
ettirmek istiyorlarsa, tiiketicilerin degisen talep ve beklentilerine cevap vermek
zorundadirlar. Yenilikler basarili isletmelerin temelini olusturmaktadir. Isletmeler
stirdiiriilebilir biiylimeyi yenilik yaparak saglayabilirler. Stirdiiriilebilir biiyiimeyi
saglayabilmek i¢in devamli olarak iiriin ve hizmetlerinde yapacaklar1 yeniliklerle,
tilkketicilerin talep ve beklentilerini en iyi sekilde saglama olanagina sahip

olabilirler.

Drucker, “isletme yoOnetiminin iki temel gorevi vardir: yenilik ve
pazarlamadir” derken, Kirim, “lstelik artik pazarlamanin bile yenilik¢i olmast
sart, zira aksi halde sesinizi tiiketiciye kolay duyuramiyorsunuz” diyor. Carslon ve
Wilmot, isletmelerin yenilik yapmalarinin 6nemini iddiali vurgulamak i¢in, * ya

yenilik yaparsin ya da Sliirstin” ifadesini kullanmislar.

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinde yenilik yapmalar1 basarili olmak icin
tek basina yeterli olmaz, basarili olmak i¢in yapilan yenilikleri tiiketicilerinde
benimsemesi gerekmektedir. Tiiketici ihtiyag ve beklentilerine uygun yeniliklerin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesi daha kolay ve hizli olur. Tiiketici ihtiya¢ ve
beklentilerine uygun olmayan yeniliklerin ise basarili olma sanslari yoktur.
Yeniliklerin yayilmasi ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde; tiiketicinin
kisiligi, kiltiirel ¢evresi, saglayacaklar1 fayda, maliyeti, risk diizeyi, egitim
diizeyi, tiiketicinin sosyal sistem igerisindeki statiisii gibi pek ¢ok faktor etkilidir.
Bu faktorler, tiiketicilerin yeni liriinlere kars1 algilarinin, tutumlariin, niyetlerinin
ve davraniglarinin farklilagsmasina neden olmaktadir. Bazi tiiketiciler yenilikleri
kolay bir sekilde benimseme egilimi gosterirken bazilar1 yeniliklerden uzak durma

egilimindedirler. Rogers bunun sebebini, kisilerin yenilik¢ilik diizeylerinin ayni



olmadigini, farklilik gdstermesinden kaynaklandigini belirterek, bireyleri

yenilikg¢ilik seviyelerine gore siniflandirmistir.

Yenilikgilik, yeni bir iirlinii bagka kisilere gore erken satin alma egilimi
olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerine gore kategorilere
ayrilmasindan sonra, 1970’lerde “Tiiketici Yenilik¢iligi” kavramu literatiirde ele

alinmaya baglanmustir.

Tiiketici yenilik¢igi, yeni {iriinlerin benimsenmesinde ve yayiliminda
belirgin bir rolii olmas1 nedeniyle dnemle ele alinan bir kavramdir. Bu nedenle
cogu yoneticinin, yenilik¢i {riinlerin pazarda yayilimi agisindan hayati dneme
sahip olan yenilik¢i miisterilerin, yenilik¢i tiriinlere karsi davraniglarint anlamaya
calismasi, yeni iirlinlerin pazarda yayiliminin saglanmasi agisindan biiyiilk 6nem

tasimaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi cogu arastirmaci tarafindan genelde iki farkli boyutta
ele almmistir. Bunlar; dogustan gelen yenilikgilik/genel yenilikgilik/kisisel

yenilikg¢ilik ve iiriine 6zgii (lirlin temelli) yenilikgiliktir.

Genel yenilik¢ilik, {iriin kategorilerine gore yenilik uygulamalarina kars:
genellestirilmis  gozlemlenemeyen egilim olarak tanimlanir. Uriine 6zgii
yenilikgilik ise, tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisi icin yenilik¢i olma egilimi
olarak tanimlanmistir. Daha Once yapilan deneysel calismalarda, tiiketici
yenilik¢iliginin tahmin edilmesinde iirline 6zgii yenilik¢ilik, genel yenilikgilige

gore daha 1yi bir belirleyici oldugu ifade etmislerdir.

Bu ¢aligma, {iniversitelerde gorev yapan akademisyenlerin mobil internet
(tirtine 0zgii yenilik¢ilik) teknolojini benimsemesini etkileyen faktorleri, 6nerilen

teorik model gercevesinde belirlemeyi amaglamistir.

Calismada akademisyenlerin seg¢ilmesinin nedeni; akademisyenlerin,
internet hizmetlerinden akademik c¢alismalarinda ve o0zel islerinde siklikla
faydalanmalar1 yaninda onlarin toplum igerisinde itibarinin yiiksek olmasi,
teknolojik yenilikleri toplumun diger iiyelerine gore daha hizli benimsemeleri ve

toplumu etkileme giiciiniin fazla oldugu diislincesi yatmaktadir.



Teknolojideki ilerleme, mobil iletisim teknolojisinin de gelismesine yol
acmis, internet teknolojisi de bundan paymi almistir. Geleneksel aglarin ve
kablolu olarak nitelendirilen telekomiinikasyon altyapilariin belirli yerlerde
bulunmalar1 ve esnek olmayan yapilar1 nedeniyle kablosuz teknolojilerin insanlar
tarafindan daha fazla tercih edilmesine yol agmistir. Gilinlimiizde, iigiincii nesil
(3G) olarak adlandirilan mobil iletisim teknolojisi sayesinde, yliksek hizda,
kesintisiz bir sekilde, her yerden ve her zaman internete mobil erisim imkani

saglamistir.

Tiirkiye’de 2009 yilindan itibaren, mobil bilgisayardan ve cepten internet
hizmeti alan abone sayis1 her yil % 100’iin {izerinde artig gostermis ve sayisi

Aralik 2011 itibariyle 6,5 milyona yaklagmistir.

Calisma ii¢ boliimden olugmustur. Birinci boliimde; yenilik kavraminin
tanimi1, Onemi, g¢esitleri, yeniligin yayilimmi ve benimsenmesini etkileyen

faktorler irdelenmistir.

Ikinci boliimiinde; pazarlama kavramina genel bir bakis yapilmus,
akabinde tiiketici yenilik¢iligi boyutlari ile birlikte agiklanmaya c¢alisilmigtir. Ayni
boliimde, yeniliklerin yayilimi, benimsenmesi ve kullanimina iliskin modeller
hakkinda bilgi verilmis, arastirmanin temelini olusturan Teknoloji Kabul
Modeli’nin tercih edilme sebebi agiklanmaya ¢alisilmistir. Ikinci boliim, sirasiyla
yenilige kars1 bireysel farkliliklar, yeniligin kaynaklar1 ve yenilik engelleri

irdelenerek tamamlanmuistir.

Ucgiincii boliimde; bir hizmet yeniligi olarak akademisyenlerin mobil
internet teknolojisini benimsemesinde etkili olan faktorleri, 6nerilen teorik model
cercevesinde yapilan anket sonucu, elde edilen verilerin analizi yapilmistir. Bu
asamada sirasiyla; arastirmanin amaci, 6nemi, arastirmanin modeli ve hipotezleri,
yontemi, veri analizi, demografik bulgular, arastirmanin gegerliligi ve
giivenilirligi, yapisal esitlik modeline ait bulgular ve son olarak 7- testi ve

ANOVA testi bulgularina yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

YENILIiK KAVRAMI VE YENILiGIN OZELLIKLERIi

Yasadigimiz diinyada siirekli degisimin oldugu ve bunu tahmin etmenin
oldukca zor oldugu bir siirecin igersinde teknolojik, ekonomik ve politik
degisimler bir yandan yeni pazarlarin agilmasina neden olurken diger yandan da
cografik sinirlart ortadan kaldirarak pazarlari birbirine yakinlastirmaktadir.
Toplumlarin yasadigr degisimler, miisterilerin tercihlerinin ve cesitliliginin
artmasma neden olmaktadir. Bunun sonucu olarak, misteri memnuniyeti
saglamak isletmeler i¢in ¢ok daha zorlasmistir. Bu global rekabet ortaminda
rekabet avantaji elde etmek isteyen ¢ogu isletme, miisterilerinin istekleri yaninda
pazarda bulunmayan {iriin ve hizmetleri miisterilerine sunarak onlarin isteklerini

uyandirma yoluna gitmislerdir (Riel, 2005; 493)

Isletmelerin rekabet¢i is ortaminda yasamlarini devam ettirebilmek,
verimliligi ve karlilig1 artirabilmek, yeni pazarlara girebilmek, mevcut pazarlarda
biiyiimeyi siirdiirebilmek ve siirdiiriilebilir biliylimeyi saglayabilmeleri i¢in

kullanabilecekleri araglarda birisi de yeniliktir.

Verimli, karli ve rekabet giicii yiiksek isletmelere sahip {ilkelerin
ekonomileri kalkinir, gelisir ve kiiresel Olcekte rekabet avantaji kazanir. Bu
nedenle, iilkeler i¢in yenilik, istthdam artigini, siirdiiriilebilir kalkinmayz,

toplumsal refah1 ve yagam kalitesini artiran 6nemli faktdrlerden birisidir.

1. YENILIGIN ONEMIi VE TANIMI

Ekonomik ve teknik acidan hizla degisen, dinamik bir cevre iginde
bulunan isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve hedeflerine ulasabilmeleri
ancak kendilerinin de bir degisim i¢inde olmalar1 ile miimkiindiir. Global

rekabetle birlikte iilke ekonomisindeki ve endiistrideki yeri ve 6nemi giin gectikce



artmakta olan kiigiik ve orta dlgekli isletmeler bu degisimden biiyiik isletmelere

gore daha fazla etkilenmektedirler (Calipinar ve Bag, 2007: 446).

Cesitli bigimleri ile yeniligin bir firmanin rekabet avantaji elde etmesinde

onemli bir yeri oldugu uzun zamandan beri bilinmektedir.

Todtling ve Trippl (2005: 1), akademik literatiirde bilginin, 6grenmenin ve
yeniligin; firmalarin, bolgelerin ve iilkelerin, ekonomik gelismesinde ve rekabet
yeteneginin yiikselmesinde ¢ok 6nemli bir yeri oldugu hususunda genis bir kabul
oldugunu, Ates (2007: 16) ise ekonomi teorisine gore sirketlerin deger yaratmada
tic farkli yolu kullanabilecegini, bunlarin ise; konum avantaji yaratarak bunu
korumak, istiin nitelikli kaynaklar yaratip bunlar1 gelistirmek ve yenilige
basvurmak olarak siralamaktadir. Ancak yenilik sisteminin basarili olabilmesi i¢in
organizasyon igerisindeki igbirliginin yaninda diger firmalarla, sanayi odalar1 ile
tiniversitelerle, merkezi hiikiimetle iyi bir isbirligi ve iletisimin olmas1 gerektigi

vurgulanmaktadir (Todtling ve Trippl, 2005: 3).

Yeniligin iilke ekonomilerini ve isletmeleri dogrudan ve dolayli olarak
etkiledikleri goriilmektedir. Ozellikle 21. Y.Y. da isletmeler i¢in yenili§in mevcut
ve daha Once bilinmeyen pazarlardaki talepleri karsilamak igin yeni {iriin ve
hizmetlerin yaratilmasinda stratejik bir 6nemi olmas1 (Clair, 2008: 11), yaninda
artan rekabet ve kisalan {irlin Omri, isletmeleri siirekli yenilik (inovasyon)

yapmaya zorlamaktadir (Akin 2001: 19).

Yenilik, ulusal ekonomilerin gelismelere ve degisimlere ayak
uydurmasinda 6nemli dinamiklerden birisi haline gelmistir. Bu nedenle yeniligi
anlamak, tanimlamak ve uygulamak eski ekonomi anlayisindan yeni ekonomi
anlayisina gecerken en Onemli iiretim faktorlerinden birisi olmustur (Uzkurt,

2008: 9).

Kirim (2006: 4), diinyanin son yillarda akil almaz bir degisim gecirdigini,
pek cok sektdrde (oyuncak sektoriinde, ayakkabi sektoriinde, tekstil sektoriinde
vs.) bu degisimin goriilebilecegini belirtmektedir. Ve eger isletmeler mevcut
pazarlarii kaybetmek istemiyorlarsa, alisilagelmis sirket yonetim diisiincelerini
bir kenara birakip, isletmelerinin ve ¢alisanlarinin yenilik becerisini gelistirmeye

caligmalarinin 6nemli olacagini ifade etmektedir.



Bessant ve Tidd (2007: 4), yeniligin her sekil ve boyuttaki tiim
isletmelerde 6nemli degisikler yaptigini, eger isletmeler pazara sundugu iirlin ve
hizmetlerde ve onlarn yaratmada, misteriye teslimde bir degisim
gergeklestiremiyorsa bu degisimi yapabilen rakipleri karsisinda rekabette riskli bir

duruma diisebilecegini ifade etmektedirler.

Yenilikler, basarili isletmelerin temelini olusturmaktadir. Isletmeler
siirdiiriilebilir biiyiimeyi ancak yenilik yaparak saglayabilir. Sirdiiriilebilir
biliylimeyi saglayabilmek i¢in, devamli olarak iiriin ve hizmetlerinde yapacaklar
yeniliklerle, pazar ihtiyaglarini en iyi sartlarda saglama olanagina da sahip
olabileceklerdir (Harms, Rohmann, Heinrich, Druener ve Trommsdorff, 2002:

136).

Onemine ragmen yenilik, akademik anlamda gereken ilgiyi gdrmemistir.
Bilim adamlart uzun dénemli ekonomik degisimde, yenilikten daha ¢ok sermaye
birikimi ya da pazar calismalarina odaklanmiglardir. Bu diislince giiniimiizde
giderek degismis, yeniligin ekonomik ve sosyal alandaki Onemine iliskin

arastirmalarin sayisinda énemli artiglar gozlenmektedir (Fagerberg, 2006: 1).

Yenilik, i yapma baglaminda ¢ok farkli yorumlar1 ile genis olarak
kullanilan bir terimdir. Yillardir pek ¢ok arastirmaci yeniligi, farkli yonleri ile

degerlendirmislerdir.

Yenilik terimi (inovasyon), Latince novare kelimesinden gelir ve yeni ve
degisik bir sey yapmak olarak tanimlanir. ingiltere Ticaret Bakanlhig1 yeniligi, yeni

fikirlerin basarili kullanimi olarak tanimlamaktadir (Bessant ve Tidd, 2007: 12).

Inovasyon kelimesinin Tiirkge” de tam karsihg bulunmamaktadir
(Kavrakoglu, 2006: 168; Uzkurt, 2008: 17). Kavrakoglu (2006: 168), inovasyonun
kolay anlagilabilmesi bakimindan yenilik olarak ifade edilebilecegi ama 6ziinde
yaraticilik olmasi1 nedeniyle yaraticilik yaparak herhangi bir konuda yenilik
meydana getirmek olarak tarif etmektedir. Uzkurt ise, yeniligin yenilik olarak
ifade edilememesinin nedeni olarak, inovasyon kavraminin 6ziinde yeni olarak
tanimlanan seylerin toplumsal ve ekonomik degisime ve dolayisiyla da faydaya
dontstiirilmesinin yattigmi ve Tiirkge olarak ifade edilen yenilik teriminin

kapsaminda ise bu vurgunun yeterli olmadigini belirtmektedir.



Drucker (1974: 67), yeniligi insan ve diger iiretim faktdrlerine yeni ve
daha biiylik refah yaratma kapasitesini saglama gorevi olarak tanimlanabilecegini,
yine aymi kaynakta, Drucker (1974: 785), yeniligin teknik bir terim olmadigini,
ekonomik ve sosyal bir terim oldugunu, yenilik kriterinin bilim ve teknoloji
olmadigini fakat kriter olarak ekonomik ve sosyal ¢evredeki bir degisimin ya da
tiikketici, iiretici, vatandas olarak, 6gretmen olarak insanlarin davranislarindaki bir

degisim oldugunu ifade etmektedir.

Jorde ve Teece (1992: 76; Thompson, 1965: 2) yeniligi, yeni siireclerin,
yeni lriinlerin, yeni organizasyon yapilarinin ve yoOntemlerinin gelistirilmesi,
ilerletilmesi, kabullenilmesi ve ticarilestirilmesi olarak tanimlamaktadir. Aym
yazarlar yeniligin; belirsizligi, risk almayi, aragtirmay1, yeniden arastirmay1 ve test

etmeyi de igerdigini ifade etmektedirler.

Kotler (2002: 355) ve Blackwell, Miniard ve Engel (2006: 544) en basit
olarak yeniligi, herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin bir kisi tarafindan yeni
olarak algilanmas1 seklinde tanimlamaktadirlar. Yine Kotler, Armstrong,
Saunders, ve Wong (1999:603), yeniligi, miisteriler tarafindan yeni olarak
algilanan fikir, Uriin ve teknolojinin gelistirilmesi ve pazarlanmasi olarak
tanimlamaktadirlar. Yenilik ile icadin karistirilmamasi gerektigini, bazi icatlarin
ekonomik degere doniistiiriilemedigi icin her icadin yenilik olarak kabul
edilmesinin yanlis olacagini ifade etmektedirler. Buradan hareketle yeniligi, daha
Oonce pazara sunulmamis yeni ilrlin degerlerini veya faydalarini tanimlama,

yaratma ve sunma siireci olarak adlandirmaktadirlar.

Rogers (2003: 12) ve Frombach (1993: 22), yeniligi; bir birey ya da diger
benimseyici birimler tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da
nesne olarak tanimlamaktadir. Bir fikrin ilk kullanimindan ya da kesfinden
itibaren gecen siirede, objektif olarak yeni olarak goriiliip goriilmedigi insanlarin
davranislari ile dlciilebilecegini 6ne siirmektedir. Ve bireyin fikri, yenilik olarak
algilamas1 onu yenilige gostermis oldugu tepkinin belirleyecegini ifade etmekte,

eger bir fikir birey i¢in yeni olarak gortiliirse, o fikir bir yeniliktir.

Yenilik, miikemmel o6zellikleri olan iriinleri miisterilere sunmak ig¢in

teknolojinin, bilimin ve matematigin birlesimi degildir. O miisterilere, aracilara ve



secicilere yeni deneyimler sunacak fikir ve tasarimlarin yaratilmasini saglayacak

yaratim ve tasarim siirecini destekleyen bir terimdir (Hastings, 2008: 51).

Yenilik, Schumpeterian anlayisina goére, mevcut icatlarin girisimciler
tarafindan alinip onlar1 pazarlanabilir {riinler haline doniistiiriilmesidir. Bu
nedenle yenilik, bir iirlinlin yaratilmasi ve onun pazara sunulmasi olarak anlasilir.
Ve yenilik, gercekte yeni bir seyin kesfedilmesi ya da yaratilmasi anlamina

gelmez (Geisendorf, 2008: 67-68, Schumpeter, 1961°den alint1).

Morr, Sengupta ve Slater (2009: 9), yeniligi genel olarak, miisteriler ya da
tireticiler acisindan deger artis1 ile ilgili bir seyi veya bazi sorunlart ¢éziimiinii
tanitma olarak adlandirmakta ve bu yeni seylerin de fikirleri, metotlar1 ve dijital

icerikleri veya cihazlari icerebilecegini ifade etmektedirler.

Szeto (2000: 149), yeniligi pazarlama, yonetim ve teknolojik agilarindan
tanimlamistir. Pazarlama perspektifi acisindan yeniligin, pazarlarin ihtiya¢ ve
beklentilerindeki degisimin {iriin gelistirme siirecine yansitilmasi ve pazarlanabilir
yeni bir lirlin ortaya ¢ikarilmasi oldugunu, yonetim perspektifi agisindan yeniligin,
yeni gelismeler icin yeni fikirleri tesvik edecek firma ici ve dis1 tiim kaynaklarin
yonetilmesi oldugunu, teknolojik agidan ise, yeni {irlin gelistirmeye uygulanan

teknolojik degisim veya bulus oldugunu ifade etmistir.

Yenilik; yeni bir teknolojik bulus, yeni bir icat, yeni bir is modeli, yeni bir
iiretim yontemi, yeni bir sekil yaratmadir. inovasyonda yaraticilik ve icatin
yaninda tanimda verilen ifadeleri de kapsadigini, ancak bunlarin yenilik
olabilmesi i¢in, pazarda yeni miisteri degeri yaratma ve saglamasi gerekir

(Carslon ve Wilmot, 2006: 6).
2. YENILIK CESITLERI

Giiles ve Biilbiil (2004: 129), yenilikle ilgili olarak literatiirde farkli
siiflandirmalar yapildigini, bu smiflandirmalar yapilirken de kimi zaman
yeniligin sikligi, derecesi veya isletme i¢in degeri dikkate alindigini; kimi
zamanda yeniligin sonuglari, odagi veya sistem agisindan ele aliarak bir
simiflandirma yapildig: ifade etmektedirler. Giiles ve Biilbiil’iin yaptiklar1 yenilik

siniflandirmasi tablo1’de verilmistir.



Tablo 1. Genel Yenilik Tiirleri

Sisteme Gore Oncelikli Odaklarina Sonug / Etkilerine Gore
Gore

Programlanmisg Uriin Yenilikleri Kademeli Yenilikler
Siire¢ Yenilikleri Radikal Yenilikler

Programlanmamis Orgiitsel Yap1 Yenilikleri Uygulama Yenilikleri
Insan Yenilikleri Teknik Yenilikler

Kaynak: Giiles ve Biilbiil, 2004: 129.

Yeniligi, Uzkurt da (2008: 32), Giiles ve Biilbiil’liin smiflandirmasina
benzer nedenlere dayandirmaktadir. Uzkurt’a gore yenilik, alanlarina, derecesine,
ozelliklerine ve etkilerine gore farkli sekillerde simiflandirilmaktadir. Bu
siniflandirmalarin farkli olmasinin nedeni olarak da, yeniligin, firmanin biitiin
alanlarii ve kiiltiiriini yonlendirecek kadar, orgiitle i¢ ice ge¢mis, siirlikleyici bir
kavram haline gelmis olmasimi gostermektedir. Yenilik, alanlarina gore iiriin-
hizmet, siire¢, pazarlama ve Orgiitsel yenilik olarak siniflandirilirken, meydana
getirdigi degisim ve farkliligin derecesine gore ise radikal, artimsal (incremental)

ve yapisal yenilik olarak siniflandirilmaktadir.

Schumpeter, radikal (koklii, siireksiz ya da devrimsel) yeniliklerin 6nemli
yikict degisimler yaratirken, artimsal (incremental, siirekli ya da evrimsel)
yeniliklerin degisim siirecinde devamli- kademeli yenilikler yarattigini ifade
ettikten sonra, yeniligin cesitli sekillerde olabilecegini one siirmektedir (Oslo

Manuel, 2005: 29). Bunlari;

e Yeni bir {irlin ya da mevcut bir liriiniin niteligindeki degisimin tanitimz;
¢ Bir endiistri i¢in yeni bir siire¢ yeniligi;
e Yeni bir pazarin agilmasi;

e Uretim girdilerinde ya da hammadde tedarikinde yeni kaynaklarin
gelistirilmesi;

e Endiistriyel organizasyon da degisim olarak ifade etmektedir.
Wagner ve Hansen (2005: 837), yeniligin uzun siiredir bilinen cesitli
formlar1 oldugunu, bunlarin; Uriin yeniligi (yeni iiriin gelistirme veya iyilestirme

ile ilgili), siire¢ yeniligi (iiretim ya da siirecin gelistirilmesi ile ilgili) ve mesleki




yontem yeniligi (mevcut is faaliyetlerinin ve pazarlama uygulamalarinin

gelistirilmesi ile ilgili) oldugunu ifade etmektedir.

Johne ve Davies (2000: 7), temel yenilik sekillerini, pazar, iirlin ve siire¢
yeniligi tice ayirmaktadir. Pazar yeniliginin, uygun bir pazar se¢imi ve isletmenin
yeni pazar boliimlerine girmesi ile oldugunu; iirlin yeniliginin, yeni {iriinlerin
secimi ve onlarmn gelistirilmesi ile ilgili oldugunu ve siire¢ yeniligin ise isletme

kapasitesinin gelistirilmesi ilgili oldugunu ifade etmektedir.

Cooper (1998: 497-499), c¢ok rastlanilan yenilik c¢esitlerini ikicilik’li

(dualisms) olarak ifade etmektedir. Bunlar:

o Radikal yeniliklere karsi artimsal (incremental, siirekli ya da
evrimsel) yenilikleri;

. Uriin yeniligine kars1 siireg yeniligi;

o Y onetimsel yenilige karsi teknolojik yeniliklerdir.

Morr vd. (2009: 25), ise Cooper’in yaptigina benzer karsilastirmali bir

siniflandirma yapmaktadir. Bunlar:

. Radikal yeniliklere karst artimsal (incremental, siirekli ya da

evrimsel) yenilikler;
. Uriin yeniliklerine kars1 siire¢ yenilikleri;
. Destekleyici yeniliklere kars1 yikic yenilikler;
. Organizasyonel yeniliklerdir.

Yilmaz (2003), yenilikleri, pazarda yaratacagi etkiler bakimindan ise koklii
yenilik ve kiiciik yenilikler olarak simiflandirilabilecegini, koklii yeniliklerin,
yenilik yapan firmaya pazardaki {iriinlerden daha ucuz ve nitelikli bir iiriin veya
iiretim maliyetlerini 6nemli oOl¢iide diislirecek bir {iretim siireci gelistirmesi
sonucunda Onemli bir pazar giicli kazandiracagini ileri siirmektedir. Koklii
yenilikler pazardaki dengeyi bozup yeni bir dengeye ulagsmasi sonucunu dogurur.
Kiiciik yeniliklerin ise, yenilik¢i firmaya pazar giici kazandirmazken, pazarda

rakiplerine gore bir miktar avantaj saglayacagini ifade etmektedir.
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Bessant ve Tidd (2007: 13) ile Ciptano (2006: 143-144), yenilik ¢esitlerini

dort gruba ayirmaktadirlar. Bunlar;

e  Urlin yeniligi: Bir organizasyonun misterilerine sundugu iiriin ya da

hizmetlerindeki degisimler;

. Siire¢ yeniligi: Uriin ya da hizmetlerin yaratilmasinda ve tesliminde

yapilan degisimler;

. Konum Yeniligi: Uriin ve hizmetlerin sunuldugu sartlarda ve ¢evrede

meydana gelen degisimler;

e  Paradigmal Yenilik: Organizasyonun faaliyetleri ¢evreleyen temel

zihinsel modellerdeki degisimlerdir.

Blackwell, Miniard ve Engel’de (2006: 546), yeniligi, devamli (siirekli)
yenilik, dinamik olarak siirekli yenilik ve devamsiz (aralikll) yenilik olarak ii¢

kategoriye ayirmaktadir. Bu yenilik tiirlerini agagidaki gibi agiklamaktadir.

Devamli (Siirekli) Yenilik: Tamamen yeni bir iriinliin olusturulmasi
yerine, mevcut bir liriiniin var olan tat, gorliniim, performans, ya da giivenirliginin

modifiye edilmesidir.

Dinamik Siirekli Yenilik: Yeni bir iirliniin yaratilmast ya da mevcut bir
iriiniin ~ 6zelliklerinin  6nemli dSl¢lide degistirilmesi ile bu yenilik tiirii
gerceklestirilir. Ancak bu yenilik tiiriinde, genel olarak miisterilerin satin alma ya

da kullanim aligkanliklarinda degisim meydana getirmez.

Devamsiz (Aralikli — Siireksiz) Yenilik: Devamsiz yenilik, tiiketicilerin
onemli Ol¢lide davranis kaliplarini ve yasam tarzlarina degistirir, tamamen yeni

bir tirliniin tanitimini igerir.

Rademakers (2005: 132), ise yeniligin dort tiirii oldugunu ifade etmektedir.

Bunlar:

. Uriin Yeniligi: Bir yeni iiriin, hizmet ya da bunlarin birlikte

kullanilmasini;

. Siire¢ Yeniligi: Daha iyi ve ucuz iiretim ve dagitim faaliyetlerinde

performansi artirmaya yonelik yeni metotlarin kullanimini;
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. Organizasyonel yenilik: Calisanlarin sorumluluklari,
gorevlendirilmesi, kontrol edilmesi ve koordine edilmesi i¢in yeni

metotlarin kullanimina;

. Is vyeniligi: Uriin, siire¢ ve organizasyon sistemlerinin yeni

kombinasyonlarini kapsar.

Goriildugii gibi yenilik tiirleri literatiirde oldukca genis bir bicimde ele

alinmaktadir.

Yukarida ifade edilen yenilik ¢esitlerini topladigimizda daha ¢ok iiriin-
hizmet yeniligi (Uzkurt, 2008: 32; Oslo Manuel, 2005: 29; Wagner ve Hansen,
2005: 837; Johne ve Davies, 2000: 7; Cooper, 1998: 497-499; Morr vd. ,2009: 25;
Bessant ve Tidd, 2007: 13; Rademakers, 2005: 132), Siire¢ yeniligi (Uzkurt, 2008:
32; Oslo Manuel, 2005: 29; Wagner ve Hansen, 2005: 837; Johne ve Davies,
2000: 7; Cooper, 1998: 497-499; Morr vd. ,2009: 25; Bessant ve Tidd, 2007: 13;
Rademakers, 2005: 132), pazarlama yeniligi (Uzkurt, 2008: 32; Oslo Manuel,
2005: 29; Johne ve Davies, 2000: 7;) ve organizasyonel yenilik (Uzkurt, 2008: 32;
Oslo Manuel, 2005: 29; Morr vd. ,2009: 25; Rademakers, 2005: 132) ile
karsilagsmaktay1z.

Yaptiklart etkiye gore ise radikal (koklii) yenilik (Uzkurt, 2008: 32;
Oslo Manuel, 2005: 29; Cooper, 1998: 497-499; Yilmaz, 2003; Morr vd. ,2009:
25) ve Siirekli (artimsal- incremental) yenilik (Uzkurt, 2008: 32; Oslo Manuel,
2005: 29; Cooper, 1998: 497-499; Yilmaz, 2003; Morr vd. ,2009: 25) karsimiza
cikmaktadir.

Yukarida ifade edilen, en ¢ok karsilastigimiz yenilik cesitleri hakkinda

bilgiler kisaca verilecektir.
2.1. URUN YENILIGI

Ciptono (2006: 143), basit bir sekilde iiriin yeniligini, bir isletmenin
misterilerine sundugu iiriin ve hizmetlerdeki degisim olarak tanimlamakta;
devaminda ise {iriin yeniliginin, radikal bir sekilde yeni {iriinlerin yaratilmasini ve
tanitilmasimi ya da mevcut irlinlerin 6zelliklerinin iyilestirilmesini kapsadigini

belirtmektedir.
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Giiles ve Biilbiil (2004: 134), iiriin yeniligini, miisteriye sunulan degerler
ya da dogrudan miisteri ihtiyaglarini ile iligkili yenilikler olarak tanimlamaktadir.
Rademakers (2005: 132) ise iiriin yeniligini yeni bir liriin, yeni bir hizmet ya da

bunlarin kombinasyonu oldugunu iddia etmektedir.

Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da
mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullamimlarina veya bunlarin bir
kombinasyonuna dayanabilir. Uriin yenilikleri, hem yeni mal ve hizmetlerin
tanitimin1 hem de mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanic1 6zelliklerinde
yapilan Onemli iyilestirmeleri icermektedir. Yeni {iriinler, ozellikleri veya
Ongoriillen kullanimlar1 agisindan, isletme tarafindan daha Once tretilmis

tirinlerden 6nemli derecede farklilasan mal ve hizmetlerdir (Oslo Manual, 2005:

52).

Uriin yeniligi, kurumsal yenilenmenin ilk arac1 ve yenilenmenin itici giicii
olarak kabul edilmistir. Ayn1 zamanda sirketler, kademeli iiriin yenilikleri yerine
daha yenilikgi iirlin gelistirmeleri icin tesvik edilmis ve ayrica yenilik¢i (inovatif)
irtinlerin pazarlanmasi ve gelistirilmesinin daha 6nemli bir konu oldugu kabul

gormektedir (Danneels, 2002: 1095).

Globalizasyon, sosyal, politik ve ekonomik baskilar, teknolojik yenilikler
ve calkantili pazar kosullar1 ve egilimler, tirlinlerin yasamlarinin kisalmasina ve
daha iyi, daha ucuz, daha giivenli ve daha temiz iiriinlere olan talebin artmasina
neden olmustur. Uriin yenilikleri miisterilere ve ortaklara, pozitif fayda ve
gelismis yeni c¢oziimler sunmasi acisindan Onemli bir konu olarak kabul

edilmektedir (Rainey, 2005: Vil).

Uriin yeniligi ile siire¢ yeniligi ¢ogunlukla birlikte yiiriitiiliir. ~ Uriin
yeniligi, gelirlerin artirllmasinda 6nemli bir aragtir. Siire¢ yeniligi ise iiretim
kalitesinin gelistirilmesini, korunmasini ve maliyetlerin azaltilmasi i¢in 6nemli bir
aractir. Gelistirilmis ve radikal degisime ugramis iirlinler, isletmelerin uzun
dénemli biiyiimesinde ©nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Uriin yeniligi,
sirketlerin rekabet¢i konumunun korunmasinda ve gelistirilmesinde Onemli
katkilar saglar. Isletmelerin pazarda giiclii olabilmeleri icin, iiriinlerini gelistirmek

ve yenilemek zorundadir (Johne, 1999: 6).
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Kirim (2006,19), iriin yeniligi yapacak olan firmalara bazi noktalarda
dikkatli olmasinin gerekli oldugunu iddia etmektedir. Bunlardan birincisi, pazarda
tiikketicilerin begenisine sunulmus cok sayida ve g¢esitte {liriin bulunmasindan
dolay1 yeni bir iirtine tiiketicilerin dikkatinin toplanmasinin olduk¢a zor olmasidir.
Firmanin pazara siirdiigii bu iiriin radikal Ozellikte bir iiriin olsa bile, bunu
tilketicilere tanitmak, dolayisiyla da satmak zor olabilmektedir. Bunun disinda
iriin yeniligi, firmanin daha once pazarda bulunan bir iiriiniin 6zelligini /
performansini artirmak amagh bir ¢abaysa, miisteriler o {irlin i¢in fazladan para

O0demeyi kabul edip etmeyecegi dikkatten uzak tutulmamalidir.

Uriin yeniligini, teknolojik gelismelerle radikal ya da artirimli (yavasca)
olarak saglanan yeni iiriinleri tiiketiciye sunmay1 hedeflemektedir. Uriin yeniligi
uzun donemli olarak diisiiniilmelidir, ¢iinkii bu tiir yeniliklerle isletmeler
teknolojideki ve pazardaki degisimlere kars1 hizli cevap verme yetenegi sayesinde
uzun siire ayakta kalmay1 basarabilmeleri rakiplerine karsi daha kolay olmaktadir

(Durna, 2002: 67).

Uriin yenilikleri farkli sekillerde siniflandirmaya tabi tutulmaktadur.
Ornegin Salavou, Baltas ve Lioukas (2004: 1094), iiriin yeniligini, firma igin yeni
iiriinler ve pazar i¢in yeni uriinler olmak tizere ikiye ayirmaktadir. Yiksekbilgili
(2009: 4) ise, iiriin yeniliklerini dort kategoriye ayirmaktadir. Bunlar; Diinya
pazarlar1 i¢in yeni {irlin, iilke i¢in yeni {irlin, firma i¢in yeni {iriin ve mevcut
iiriinlerde iyilestirme olarak ifade etmektedir. Giiles ve Biilbiil (2004: 136) ve
Zairi (1995: 33), yukarida yapilan siniflandirmalara gore {iriin yeniliklerini, daha

genis bir siniflandirmaya tabi tutmuslardir. Onlara gore iiriin yenilikleri ise;
e Diinya i¢in yeni {iriin,
e Isletme igin yeni iiriin,
e Mevcut {irlin hattinda yeni {iriin,
e Mevcut lirlinlerin gelistirilmesiyle elde edilen yeni iiriin,
e Mevcut liriiniin yeniden konumlandirilmast,

e Mevcut liriiniin maliyetinin diisiiriilmesi ile elde edilen yeni {iriin.
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Giiles ve Biilbiil (2004: 137), yenilik ¢esitlerinin ger¢eklesme oranlarini
incelediklerinde, yeni iiriinlerin ancak % 10’un diinya i¢in yeni {iirlin oldugunu,
diger yeniliklerin ise, mevcut iiriinler iizerinde kiiciik degisikler yapilarak elde

edildigini belirtmektedirler.
2.2. HIiZMET YENILIGi

Ikinci diinya savasindan sonra gelismis bati iilkelerinde hizmet sektdriiniin
gelisimi, liretim sektoriiniin gelisiminden daha fazla olmustur. Bu gelisiminin
sonucunda, bu iilkelerin gayri safi milli hasilalarinda, hizmet sektoriinlin payi,
tiretim sektoriine gore giderek artmaya devam etmektedir (Nijssen, Hillebrand,
Vermeulen ve Kemp, 2007: 241; De Vries, 2006: 1037). Hizmet sektoriiniin
paymin giderek artmasi ve degisen kosullara hizmet isletmelerinin cevap
verebilmesi i¢in yeni veya daha iyi hizmet Onerileri bulmalari, gelistirmeleri ve
saglamalar1 gerekmektedir. Ayni zamanda miisterilerine, yeni veya daha iyi
hizmet sunmak i¢in, teknolojilerini gelistirmek ve uygulamak zorundadirlar (Riel,

2005: 493).

Hizmet yeniligi, miisterilere verilen hizmetlerde saglanan yeni gelismeler
olarak tanimlanabilir. Miisterilere verilen hizmetlerin daha cazip hale getirilmesi
ornek olarak verilebilir. Hizmet yenilikleri, ister mevcut hizmetlerde isterse yeni
hizmetlerde genellikle miisteri ve isyeri etkilesimi ile gergeklestirilir (Oke, 2007:
566). Hizmet yeniliklerinin gelistirilme siireci teknolojik yeniliklere gére daha az
bigimseldir. Onlar her zaman isletmenin Ar-Ge imkanlar1 kullanilarak
gelistirilmez ve bilimsel bilgiden daha ziyade organizasyonel ve ticari yetenek

temelinde gerceklesir (Hamdouch ve Samuelides, 2001: 153).

Cogu arastirmaci, hizmetlerde yapilan yeniligin {iretimde yapilana gore
farkli bir karaktere sahip oldugunu ileri siirmektedirler. Hizmet yenilikleri,
cogunlukla teknolojik degildir, ancak teknoloji, siirecin iyilestirilmesinde ya da
aktive edilmesinde bir ara¢ olarak etki edebilir (Chapman, Soosay ve

Kandampully, 2003: 633).

Hizmet yeniligi, isletmelerin rekabet gliciinii artirmasinda 6dnemli bir arag
olarak goriilmektedir. Ancak bazi avantajlar elde etmek i¢in yapilan harcamalar

yiiksek olabilmektedir. Calisanlarin niteliklerinin artirilmasiyla da hizmet yeniligi

15



saglanabilir. Bu konuda diinyanin 6nde gelen ilag sirketlerinden Merck, satig
temsilcilerini 6nemli derecede egiterek yiiksek bir hizmet kalitesine ulagmustir.
Hizmet yeniligi, sinirli imkanlara sahip isletmelere de cazip firsatlar sunabilir.
Ancak, hizmet yeniliklerinin rakiplerce kolay taklit edilebilmeleri, faydalanma

stiresinin kisalmasina neden olmaktadir (Durna, 2002: 105-108).

Hizmet yenilikleri, ¢cogunlukla siirecte ve yontemlerde kiiciik degisimlerle
gergeklestirilir ve radikal degisimler igermez. Hizmet sektoriindeki yenilikler, mal
iireten endiistrilerdeki yeniliklere gore bazi farkliliklar gosterir. Ornegin; daha az
Ar-Ge yatirimi gerektirir, daha az sabit yatirim egilimindedir, patent ve lisanslara
daha az para harcar, daha kolay taklit edilebilir, teknoloji daha az 6neme sahiptir
ve daha cok kiiciik degisimlerle gergeklestirilir ( De Jong, Bruins, Dolfsma ve
Meijaard, 2003: 16-17; Kotler, Armstrong, Saunders, ve Wong, 1999:656).
Bygstad ve Lanested (2007: 243) ise c¢ogunlukla iirlin yeniligine gore hizmet
yeniliklerinin farkli sekillerde olustugunu ifade etmektedirler. Bunlar; hizmet
yenilikleri genellikle miisterilerle gerceklesen agik etkilesim ile gelistirilmesi
digeri ise hizmet yenilikleri, genellikle laboratuarlardan daha ¢ok aglarla

(Networks) gerceklesmesidir
2.3. SUREC YENILIGI

Stire¢ yenilikleri, bir sanayi kolunda, orgiitte veya departman ig¢in yeni
olan ve girdileri ¢iktilara doniistiirmede kullanilan teknolojideki arag, cihaz ve

bilgi olarak tanimlanmaktadir (Seyrek, Akgiin ve Ozer, 2007: 18).

Siire¢ yeniligi, bir isletmenin, iiretim maliyetlerinin azaltilmasi, liretim
veriminin yiikseltilmesi, tiretim hacminin gelistirilmesi ve ¢evreye duyarl iiretim
gibi hedefleri ile yonlendirilen geligmeler tanimlanmakta ve ¢ogunlukla iiretim
sirasinda ortaya ¢ikan zorluklar, isletmeleri siire¢ yeniligine zorlayarak verimliligi

artirmay1 amaglamaktadir (Bergfors ve Larsson, 2009: 262).

Uriin yeniligi, organizasyonlar tarafindan miisterilere sunulmus iiriin ve
hizmetlerdeki degisimleri yansitirken, siire¢ yeniligi, iirlin ve hizmet tiretimindeki
degisimi temsil etmektedir. Firmanin stratejisi ve organizasyonel yapisi {iriin ve

siire¢ yeniliginin her ikisine de baglidir. Bunlarin yaninda {iriin ve siire¢ yeniligini
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her ikisi de potansiyel olarak 6nemli bir stratejik avantaj saglama kaynagi olarak

gosterilmektedir (Cooper, 1998: 499).

Johne ve Davies (2000: 7), yukarida da ifade edildigi gibi yenilik
cesitlerini, pazar, iirlin ve siire¢ yeniligi olarak lice ayirdiktan sonra, slireg
yeniligini i¢ kapasitenin gelistirilmesi olarak aciklamaktadirlar. Her bir yenilik
tiriintin  digerleri ile birlikte olabilecegini fakat etkilerinin farkli oldugunu
ornegin, teknoloji agirlikli ¢alisan sirketlerde {irlin yeniliginin, pazar yeniligine
gore daha sik gergeklestigini, pazarlama yonlii sirketlerde pazar yeniliginin daha
sik oldugunu, hemen hemen biitiin sirketlerde, 6zellikle tehdit altindaki sirketlerde

stire¢ yeniligini daha fazla oldugunu ifade etmektedirler.

Siire¢  yenilikleri, slire¢ maliyetlerinde ve zamanda Onemli azalmalar
saglamasi1 yaninda, kalite, esneklik hizmet seviyesini de yiikselttigi goriilmektedir.
Omegin Japonlarin gesitli sektorlerdeki iistiinliikleri — araba, motosiklet, gemi
insasi, tiiketici elektronigi vs. — agirlikli olarak iiretim becerilerindeki tistlinliikten
kaynaklanmaktadir ki; bu da siirekli olarak yapilan siire¢ yeniliklerinin sonucudur.
Ozellikle Japon firmalarmin isletmelerindeki siirecleri temel bilesenlerine
ayirmalari, bu bilesenlerin performanslarini 6lgmeleri ve bu bilesenleri siirekli
tyilestirmeye c¢alismalari, onlarin diinya capinda bir rekabet avantaji elde

etmesinde dnemli bir faktdr olmustur (Seyrek, Akgiin ve Ozer, 2007: 19).
2.4. PAZARLAMA YENILIGI

Pazarlama yeniligi; {irlin tasariminda veya paketinde, iiriin yerlestirmede,
irlin promosyonunda ya da fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikler iceren yeni bir
pazarlama yonteminin uygulanma siireci olarak tanimlanmaktadir (Toraman,
Abdioglu ve Isgiiden: 2009: 103; Erarslan, Bulu ve Bakan: 2009: 13; Zerenler,
Tiirker ve Sahin, 2007: 662 ). Bu yenilik tipi, beklentileri olan bir miisteriye
odaklanilarak, rakiplerinden daha ¢ok iiretmek yerine daha c¢ok satmayi
amagclamaktadir. Ornegin TV programlarinda iiriin stand1 yerlestirip sergilemek

pazarlama yeniligi olarak degerlendirilmektedir (Ates: 2007: 46).

Kademeli (artimsal) bir yenilik tiirli olan pazarlama yeniligi diisiincesi,
miisteri talebini esnek pazar boliimlendirmesinden daha az esnek olan pazar

boliimlendirmesine doniistiirerek satis biiylimesini vurgulamaktadir. Bu degisim
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miisterilere gercek ya da algisal olarak daha iyi deger sunumu ile
gercgeklestirilmektedir. Teoride bu diisilince, iiretilmis iiriinlere olan global talebin
hizla distiigii bir ekonomik ortamda, iiretici firmalar kisa-orta vade de yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in tirlinlerine olan talebi ¢abuk bir sekilde yiikseltme ihtiyaglar1
vardir. Bu ihtiyacin karsilanmasi, pazarlama yeniligin devamina baglidir.
Isletmelerin bu sekilde rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmeleri daha kolay

hale gelmektedir (Naido, 2010: 1-3)

Erarslan, Bulu ve Bakan (2009: 13), pazarlama yeniliginin, hedef pazar
karmasinin gelistirilmesi ve secilen pazarlara sunulacak hizmet kalitesinin
artirtlmasi konularyla ilgilendigini ve bu nedenle pazarlama yeniliginin amacinin,
daha iyi potansiyel pazarlar bulmak ve hedef pazarlara daha iyi hizmet sunmak
seklinde ifade etmektedirler. Bu amacin gercgeklestirilmesi i¢in, mal ve hizmetlerin
kabul edilebilirligini artirmak veya yeni pazarlara girebilmek amaciyla, {iriin
tasariminda veya paketinde, Triin yerlestirmede, {riin promosyonunda,
fiyatlamada veya satis ve dagitimda (internet satisi, dogrudan satig vb.) yenilik¢i

yaklasimlarla pazarlamaya yeni ve farkli bir yon verilmektedir.

Xu, Chen, Xie, Liu, Zheng ve Wang (2006: 18) ise pazarlama yeniliginin,
pazarlama kanallarinda, taktiklerde ve calisma metotlarinda yapilan yenilikleri
kapsadigini ayn1 zamanda yeni iirlin ancak ticarilestirilebilirse basarili
olabilecegini ifade etmektedir. Devaminda, yeni iriiniin ticarilestirmesini daha
etkin ve hizli olabilmesi i¢in de pazarlama yeniligine ihtiya¢ duyulacagini, ¢linkii
pazarlama yeniligi isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgiyi ve yeni lriinler i¢in satis

kanallar1 ve yontemlerini gelistirilmesine yardime1 olacagini savunmaktadirlar.
2.5. ORGANIZASYONEL YENILIK

Isletmeler degisen rekabet ortaminda rekabet giiciinii devam ettirmek ya da
artirmak i¢in kendilerini siirekli olarak yenilemelidir. Bunu saglamak i¢in ise
organizasyonlar siirekli yenilik (yeni Uriin, yeni teknoloji, yeni siire¢, yeni
kullanim yerleri vs. gibi) yapabilecek sekilde organizasyon yapilarimi gézden
gecirmek zorundadirlar (Kogel, 2003: 388-389). Isletmelerin yapmak zorunda

olduklar1 organizasyonel yenilik, bir organizasyonla ilgili yeni bir {iriin, hizmet,
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tiretim stireci, iretim teknolojisi, yeni bir yonetim sistemi veya yeni bir pazarlama

diisiincesi ile ilgili olabilmektedir (Uzkurt, 2008: 91; Weerawardena, 2003: 415).

Zerenler vd. (2007: 662), organizasyonel yeniligin; isletmenin ticari
uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir

organizasyonel yontem uygulamasi ilgili bir kavram oldugunu belirtmektedirler.

Oslo Klavuzu’nda (2005: 55), organizasyonel yeniligin benimsenmesinde,
yapilan igin, firma faaliyetleri (ve organizasyonel birimler) icerisinde ve arasinda
boliinmesi i¢in sorumluluklarin ve karar almanin calisanlar arasinda dagilimina
yonelik yeni yoOntemlerin ve farkli ticari faaliyetlerin entegrasyonu gibi
faaliyetlerin yapilandirilmasina yonelik yeni konseptlerin gerceklestirilmesini
gerekli goriilmektedir. Is yeri organizasyonundaki organizasyonel yenilige bir
ornek olarak, firma c¢alisanlarina karar almada daha fazla 6zerklik veren ve onlari
fikirleriyle katkida bulunmaya cesaretlendiren bir organizasyonel modelin ilk kez
gerceklestirilmesi verilmektedir. Bu, grup faaliyetlerinin ve yonetim kontroliiniin
merkezilikten uzaklastirilmast ya da isgilerin birey olarak daha esnek is
sorumluluklarina sahip oldugu resmi veya gayri resmi ¢alisma ekipleri kurulmasi
yoluyla basarilabilir. Ancak, organizasyonel yenilikler ayn1 zamanda faaliyetlerin
merkezilestirilmesini ve karar almaya iliskin daha yiiksek sorumlulugu

kapsayabilecegi ifade edilmektedir.

El¢i, Karatayli ve Karata (2008:27) ise, organizasyonel yenilik ve
pazarlama yeniliginin, ‘teknolojik olmayan yenilik’ sinifina girdigini ve en az
teknolojik yenilik kadar énemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Ornek olarak da,
arastirma-gelistirme’den (Ar-Ge) elde edilen sonuclari kullanarak teknolojik
yenilik yapan bir firmanin pazarlama yeniligi yapmamasi durumunda gelistirdigi
tirtinle yeterli ticari basariy1 yakalayamayacagini iddia etmektedirler. Teknolojik
olmayan yeniligin ise yeni ve daha etkin is yapis yontemlerinin uygulanmasini
(organizasyonel yenilik) ve gelistirilen {iriin veya hizmetin daha fazla miisteri
cekecek sekilde tasarlanmasini  ve pazarlanmasini  (pazarlama yeniligi)
gerektirdiginden, firmalarin pazar paylarini artirmalarini ve yeni pazarlara
girmelerini sagladigini belirtmektedirler. Bunun da hem firmalar, hem de iilkeler

icin artan rekabet giici ve biiyime demek oldugunu, firmalar i¢in yenilik,
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verimliligi ve karlilig1 artirdigindan, yeni pazarlara girilmesini ve mevcut pazarin
biiyiitiilmesini  sagladigindan ¢ok ©nemli bir rekabet aract oldugunu

belirtmektedirler.

Organizasyonel yenilik, idari maliyetlerini ve islem maliyetlerini
diisiirmek, isyeri memnuniyetini ve is¢ilik tiretkenligini iyilestirmek, ticari
olmayan varliklara erisim kazanmak veya arag-gere¢ maliyetlerini diislirmek
suretiyle firmalarin performansini artirabilir. Organizasyonel yeniligin diger
yenilik tiirlerinden farki; firmada daha 6nce kullanilmamis ve yonetim tarafindan
alian stratejik kararlarin sonucu olan bir organizasyonel yontem olmasidir (Oslo

Klavuzu, 2005: 55).
2.6. RADIKAL (KOKLU) YENILIK

Radikal yenilik, organizasyonun mevcut durumuma goére devrimsel
nitelikteki degisimlerle ilerlemesi olarak adlandirilabilir ( Cooper, 1998: 497,
Ciptone, 2006: 139; Prescott ve Slyke, 1997: 120). McAdam, Stevenson ve
Armstrong ise (2000: 140, Mole and Eliot, 1987°den alint1), radikal yeniligi,
tirtinlerin ve siireglerin, mevcut bilginin ilerletilmesinin bir sonucu olarak ortaya
ciktigin1 ifade etmektedirler. Radikal yeniligi benimseyen organizasyonlarin
faaliyetlerinde genis degisikler meydana gelir, ayn1 zamanda koklii, paradigmal
degisimler gosterir (Rindova and Petkova, 2007: 222). Green, Gavin and Smith
(1995: 203), Radikal yenilik iizerine bir¢ok ¢aligma yapilmasina ragmen genel bir
taniminin ve Ol¢iisiiniin olmadigini, ancak radikal yeniligi, devrimci, devamsiz
(kesikli), oncii, basit ya da Onemli yenilikler olarak adlandirilabilecegini
belirtmislerdir. Brentani (2001: 170) ise, radikal yenilikleri, tamamen yeni ya da
benzersiz ¢oziimlerle, yeni teknolojilerin gelistirilmesiyle, teknolojide ve {iriin

kategorisinde ¢aga uygun buluslarla nitelendirildigini ifade etmistir.

Orlikowski (1991: 5), genel kabulleri degistiren, mevcut uygulamalardan
ayrilan ve kurulu yapilar1 ahenksiz olan, radikal yenilige 6rnek olarak bir
daktilografin kullandigr daktiloyu vermektedir. Bu Ornekte daktilograf’in
kullandig1 maniiel daktilo makinesi yerine, kelime islemci bir bilgisayari

kullanmasinin radikal yenilik oldugunu, ¢iinkii kelime islemci bilgisayarin yapilan
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iste kullanilabilmesi i¢in, farkli aktiviteler, yetenekler, standartlar ve yontemlerin

gerekli gormektedir.

Radikal yeniligi uygulamak kademeli (artimsal) yeniligi uygulamaktan
zordur. Ciinkii mevcut normlardan, kabullerden, bilgilerden, yapilardan ve
uygulamalardan ayrilir. Radikal yeniligin yapilmasindaki zorluk, sadece radikal
yeniligin biiyilk karmagsikligi, alisitilmamishigi ve belirsizligi degildir. Ayni
zamanda c¢ogu organizasyonun stabil bir yapisinin olmasi yaninda statiikoyu

koruma isteginde yatmaktadir (Orlikowski, 1991: 6),

Radikal yenilik, pazarlama ve iiriin tasarimi i¢in yeni teknik ve becerilerin
yaninda ¢ogunlukla organizasyonel bir yaklagim gerektirir. Ayni1 zamanda radikal
yenilik, kayda deger bir sekilde, caligma yontemlerinin benimsenmesini ve/veya
tretim teknolojisine ve yeni ekipmanlara yatirnmi gerektirir. Otomotiv
endistrisinde geleneksel boyar maddeler ve uygulama teknolojileri yerine, su
esasli ya da ¢evreye zarar vermeyen kaplama maddelerinin kullanilmas: radikal
yeniliklere bir Ornek olusturur. Boyle kokli bir yeniligin uygulanabilmesi,
isletmeler agisindan yenilik i¢in giiglii bir niyet ve ¢evre politikasi ile birlikte bu
yeni teknolojiyi uygulayabilecek teknik bir kapasite gereklidir. Radikal yeniligin
basarisinda, teknik donanim ve bilgi, deneyim ve yonetim yaklasimi yaninda i¢
yonetim siiregleri ve organizasyonun yapist da biiyiik 6nem tasir (Geffen ve

Rothenberg, 2000: 171).

Radikal yenilik, yeni bir iiretim sistemini kapsadig1 kadar, yeni pazarlama
kanallar1 ve yeni tiikketim bi¢imlerini de kapsar. Bu alternatifleri gergeklestirmenin
on kosulu mevcut teknolojiyi gelistirmek degil, bir ihtiyac1 karsilamaya

odaklanmaktir (Mulder, 2007: 257).

Radikal yenilikler, yiiksek maliyet ve risk tagidig: i¢in karar agamasinda
isletmelerin ¢cok daha dikkatli olmalarmi gerektirmektedir. Bu yiiksek riskin
getirisi ise sektorde ilk olmanin avantajiyla elde edilen yiiksek karlilik oranlaridir

(Zerenler vd., 2007: 662).

Uzkurt (2008: 36), isletmelerin radikal yenilikle elde ettikleri sonuclarin,

rakip isletmelerce kademeli yeniliklerle gelistirilerek, daha fazla ticari getiri elde
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etmelerinden dolayi, isletmelere maliyeti yiiksek ve riski biiylik olan radikal

yeniligi yapmalarini engelledigini iddia etmektedir.

Ancak, pazarda kalict olmak isteyen isletmeler uzun sureli basari igin
onceden mevcut olmayan tamamen yeni iiriinlerin gelistirilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle pazarda rekabet yeteneklerini artirmak ve siirekli kilmak
isteyen isletmeler radikal yenilikler gelistirmeye agirlik vermelidirler (Biilbiil,

2007: 115).

Biiyiik isletmeler nitelikli elemanlar, ileri teknolojik alt yapi, arastirma
laboratuarlar1 ve Ar-Ge icgin genig bir biitce ile uzun zaman alabilecek, riski
yiksek ve temel arastirma niteliginde olabilen radikal yenilikler
yapabilmektedirler. KOBI’ler ise biiyiik olgekli isletmelerin imkanlara sahip
olmasalar bile, kendi yetenekleri ile gerceklestirdikleri yenilikler ile toplumsal
refaha katkida bulunmaktadirlar. KOBI’lerin yaptiklar1 yenilikler genellikle
radikal yeniliklerden ziyade artimsal yenilik olarak adlandirilabilen mevcut tiretim
tekniklerinde ve/veya friinlerde belirli 6lgiilerde yapilan yenilikler seklinde

olmaktadir (Batmaz ve Ozcan, 2008. 58—59).
2.7. KADEMELI (ARTIMSAL) YENILIK

Kademeli (artimsal) yenilik, isletmenin mevcut uygulamalar1 iizerine
gorece kiiciik diizeltmeler ya da degisimler yapilarak kurulu olan yapiy1
giiclendirir (Cooper, 1998: 497; Ciptone, 2006: 139). Bu degisimler, mevcut
stirecler, {iirtinler ve hizmetleri {izerine yapilir (Zhao, 2005: 27). Yapilan
degisiklerin kii¢ciik olmasindan dolayr bu degisim organizasyonlar tarafindan
diisiik riskli goriildiigii icin benimsenmesi ve uygulanmasi daha kolaydir (Geffen

ve Rothenberg (2000: 171).

Organizasyonlarin bircogu bu tip yeniligi yapabilecek bilgi ve yetenege
sahiptir. Yeniligin bu tipi, organizasyonlarin mevcut pazar ve uygulamalarinda
onemli degisimler yapmaktan kacinir. Gegici ¢Oziim kiiltlirline  sahip
organizasyonlarda goriilen mevcut yeteneklerin, kademeli yeniliklerin

yapilmasina imkén verdigi goriilmektedir (Hyland ve Sloan, 2003: 151).

Kademeli yenilikler, yenilik¢i firmaya pazar giicii kazandirmazken,

pazarda rakiplerine gore bir miktar avantaj saglamasi sonucunu dogurur.
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Kademeli yenilikler, sadece isin yapilisinda izlenilen yontemde kiigiik
genislemeler ve degisikler gerektirir. Ornek olarak, daha 6nce kullanilan, klasik,
form usulii siparis verme sistemi yerine, windows temelli siparis sisteminin

kullanilmasi verilebilir (Prescott ve Slyke, 1997: 121).

Kademeli yenilikler, cogunlukla miisterilerden toplanan bilgiler ve mevcut
tiriinlerden elde edilen deneyimler {izerine, gelistirilmis tirlinlerin iiretilmesidir.
Boyle bir gelisme siirecinin farkli asamalarinda, miisterilerin katiliminin
saglanmasi, giiniimiizde uygulanan yaygin bir yontemdir. Miisterilerin gelistirme
siirecine katilimima O6rnek olarak, firmanin iriinlerini kullanan miisterilerin
gozlenmesi ve neyin gelistirilecegi lizerine misterileri tartismaya katilimin

saglanmasi verilebilir (Diederiks ve Hoonhout, 2007: 32).

Uzkurt (2008: 46—47), yenilik ve isletme biiyiikliigli iliskisini arastiran
calismalarda, isletme biyiikliigli ile yenilik arasinda dogrusal bir iliski
bulunamadigimi, ancak bazi ¢alismalarda ise biiyilk isletmelerin radikal
yeniliklerden daha ¢ok kademeli yeniliklere bagvurdugunu ifade etmektir. Bunun
nedenleri olarak da; radikal yeniliklerin daha fazla yatirim gerektirmesini, yenilik
stiresinin tahmin edilememesini, siirecteki belirsizligin yiiksek olmasini ve diger

isletmeler tarafinda kolay bir sekilde taklit edilmesini géstermektedir.

Uriin ve hizmetlerin dzellikleri {izerine araliksiz yapilan iyilestirmeler ve
kademeli yeniliklerin ekonomik etkilerinin, bazi radikal yeniliklerin ekonomik
etkilerinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Genel olarak, firmalar yenilik
cabalarimin % 80’nini mevcut iriinlerin gelistirilmesine, % 20’sini ise yeni Uriin

gelistirilmesine yogunlagmaktadir (Nieto, 2004: 317).

Biilbiil (2007: 110-115), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren biiyiik gida sanayi
firmalar1 lizerine yaptig1 calismada elde ettigi sonuglarda, yeni iirlinlerin ¢ok az
kism1 gercek anlamda yeni {irlin sinifinda yer aldigini, bircok firma {iriinlerde
kiiciik degisikliklerle mevcut iriinlerin gelistirilmesine yogunlastigi sonucuna
varmistir. Ayni ¢aligsmada, yeni {iriinlerin ancak %10’luk bir kisminin radikal iiriin
yenilikleri kapsamina girdigini tespit etmistir. Kademeli {irin yeniliklerinin
maliyeti ve riski diisiik olup pazara yeni iirlin sunumunun en kolay yolu oldugunu

ifade etmektedir. Bununla birlikte bu tiir iirlin yenilikleri pazarda kalic1 olmada
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onemli oldugunu, ancak pazarda devamliligi saglamak, uzun siireli basarili olmak
ve pazarda rekabetciliklerini artirmak isteyen firmalarin, 6nceden mevcut olmayan
tamamen yeni {riinlerin gelistirilmesinin biiyilk 6neme sahip oldugunu iddia

etmektedir.
3. YENILIGIN OZELLIKLERI

Carslon ve Wilmot (2006: 6), insanlara “yenilik nedir” diye basit bir soru
soruldugunda, farkli cevaplarla karsilasilmasinin muhtemel oldugunu ifade
etmektedirler. Verilen cevaplarin bazilari; yeni bir teknolojik ilerleme (transistorlu
radyonun kesfi), yeni bir icat (bir tekerlekli motosiklet), yeni bir iiretim siireci
(daha diisiik maliyetli bilgisayar yapilmasi) ve yeni bir yaratici tasarim (zarif ve
cekici bir otomobil) olabilir. Fakat bunlarin hicbirisi tek basina bir yenilik
degildir. Yeniligin, genelde bunlarin bir bilesimi oldugunu ve bunlarin yenilik
olabilmesi i¢in, pazarda yeni miisteri degeri yaratmasi ve saglamasi gerektigini

belirtmektedirler.

Mohanty (1999: 97-99), Hindistan’daki isletmelerde yapilan yeniliklerin

asagidaki ozelliklerini gozlemlemislerdir. Bunlar;

e Isletme yoneticileri teknolojik yenilikleri, teknolojik olmayan yeniliklere

gore daha hizli benimsemektedirler.

e Yenilikler tamamen yeni olan ve asla daha 6nce denenmemis konular

olabilecegi gibi, sadece isletme i¢in yeni olan konulardan olabilir.

e Yenilikler bir isletme icersinde rastgele yapilmaz; yenilik isletmenin

simdiki ve gegmisteki kosullar1 géz oniine alinarak yapilir.

e Yenilikler islemenin igersinde gelistirilebilecegi gibi disaridan da

alinabilir.

e Yeniligin nitelikleri, onun benimsenip benimsenmeyecegini belirlemede

kritik Gneme sahiptir.

e Yenilikler, isletme i¢inden kaynaklaniyorsa benimsenmesi daha
muhtemeldir. Bu, en azindan belli 0Ol¢iide yeniligin kaynaginin

giivenirligine dayanmaktadir.
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e Isletmenin ekonomik kosullart ve i¢ politikalar1  yeniliklerin
benimsenmesinde etkisi vardir. Isletmeler iktidar miicadeleleri ile
karakterize edilir. Bu miicadelenin sonucu ile isletmenin Ozellikleri,

birlikte bir degisimin olup olmayacagin1 belirler.

e Isletmenin yapisi ile gok uyumlu bir yeniligin benimsenmesi ¢ok kolay

gergeklestirilir.

e Eger isletmenin yenilik ya da teknoloji politikasi, ¢alisanlarin iliskilerini

bozma ihtimali varsa, yeniligin benimsenmesini zorlagtirir.

e Bir yeniligin benimsenmesi veya teknolojik bir politikanin gelistirilmesi
benzer eylemlerdeki Orgiitleri kapsayacak kapasiteye (veya yeterlilige)

yol agmas1 muhtemeldir.

Jorde ve Teece (1990: 76), yeniligin belirsizligi, risk almayi, arastirmayi,
yeniden derinlemesine aragtirilmasini, denemeyi ve test etmeyi gerektirdigini

ifade etmektedirler.

Yilmaz (2003), yeniligin geriye dogru doniilmeyen bir o6zelliginin
oldugunu, c¢ilinkii yeni iirliniin eskisinin yerini aldigindan eski {iriiniin pazarda
goriilemeyecegini ifade etmektedir. Bu durumu iki nedene baglamaktadir.
Bunlardan birincisi, yeniligin biiyilk bir performans ve maliyet avantaji
sagladigindan eski iriiniin {iretilmesinin ekonomikligini yitirmesi olarak ifade
etmektedir. Ikincisinin ise, bilginin kiimiilatif olmasmdan dolay1, yenilik¢i bir
teknoloji kullanilmaya baslandiginda, kullanicilarin bu teknolojiyi gelistirmesiyle
yeniligin iizerine daha fazla bilgi iliretmek olas1 hale gelecekken, eski teknoloji
artik hic¢bir kullanicinin karsilikli etkilesimi olmadigindan nispeten durgun kalip,

gelisemeyecegini iddia etmektedir.

Yenilik, bir bireyin, bir organizasyonun ya da genis bir ¢evrenin fayda
saglamasina yoneliktir. Ayn1 zamanda yenilik, bir organizasyona dogrudan fayda
ya da organizasyonun ¢alisma yontemlerinde kiigiik 6lgekli degisiklikler yaparak
kademeli (artimsal) fayda saglayabilir. Yenilik karmasik bir fenomendir. Ancak
farkli bakis acilarina sahip arastirmacilar ve uygulamacilar onu rekabet avantaji

elde etmede bir 6n kosul olarak kabul etmektedir (Egbu, 2004: 304-305).
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Uzkurt (2009: 19), yeniliklerin bir kismimnin orgiitsel, bir kisminin

toplumsal oldugunu, ancak énemli bir kismmin hem orgiitsel hem de toplumsal

ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedir. Uzkurt (2009: 19-20), bu 6zellikleri

asagidaki gibi siralamistir. Bunlar;

Yenilik, yasam kalitesini artiran bir aragtir. (Toplumsal)

Yenilik, onu kullananlarin yasaminda degisiklik yaratan bir aractir.

(Toplumsal ve Orgiitsel)
Yenilik, bir siirectir ve siireklidir. (Orgiitsel)

Yenilik, ekonomik ve sosyal fayda yaratan bir degerdir. (Orgiitsel ve

toplumsal)
Yenilik, en énemli rekabet araglarindan birisidir. (Orgiitsel)

Yenilik, onu destekleyen kiiltiirel bir ortamin iriiniidiir. (Toplumsal ve

orgiitsel)
Yenilik, bir problem ¢dzme siirecidir. (6rgiitsel)
Yenilik, fonksiyonlar arasi biitiinlesmenin bir iiriiniidiir. (Orgiitsel)

Yenilik, ¢cevreye adapte olmanin ve ¢evreyle biitiinlesmenin bir aracidir.

(orgiitsel ve toplumsal)

Yenilik, yayilmaci bir 6zellige sahiptir. (Toplumsal ve orgiitsel)

4. YENILIiGIN YAYILIMI VE BENIMSENMESIi

Yeniligin yayilmasi; pazar veya pazar-dis1 kanallar yoluyla, ilk uygulanan

halinden, ¢esitli tiiketicilere, lilkelere, bolgelere, sektorlere, pazarlara ve firmalara

dagilmasi seklinde olmaktadir. Yayilma olmadan, bir yeniligin hi¢bir ekonomik

etkiye sahip olmasi miimkiin degildir (Oslo Klavuzu, 2005:21).

Yayilma, isletmelerde teknolojinin benimsenmesinde kullanilan, sosyal

bilim teorilerinden birisidir. Yeniligin benimsenmesinde problem ekonomik veya

teknolojik olmaktan daha c¢ok, sosyal ve iletisim problemi olarak goriiliir. Yenilik

yayilim paradigmasi 6zellikle, sosyal faktorlerin, organizasyonel kiiltiiriin, iletisim
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seklinin ve bilgi teknolojisi yeniliklerinin etkilesimini diizenlemektedir (Russell

ve Hoag, 2004: 104).

Yayilma, yeniligin bir sosyal sistemin {yeleri arasinda belli kanallar
yoluyla zaman iginde iletilme siireci olmasi yaninda, yeni fikirlerle ilgili
mesajlarin iletilmesinin 6zel bir tipidir (Rogers, 2003: 11). Bu tanim kullanilarak,
bir {irlin uzun zaman pazarda olabilir ancak yine de girdigi yeni bir pazarda yeni
olarak algilanmaya devam edebilir. Ornegin, internet 1969°da ortaya ¢ikmasina
ragmen, 1990’larin sonuna kadar pek cok pazarda yeni olarak algilanmistir.
Yeniligin yayilmasi birka¢ asamada gerceklesmektedir. Bu asamalar sekil 1’de

gosterilmektedir. Bu asamalar (Blackwell, Miniard ve Engel: 2006: 550-551);

e Bilginin ve iletisim yayilmasi; tiiketici ile organizasyonun,
pazarlamacinin, bir grubun ya da kisisel etkileyicinin arasinda
gerceklesen iletisimi kapsamaktadir.

e Bir yenilik i¢in tiiketici karar siireci; bir bireysel miisterinin bir yeniligi
kabul veya reddetme siirecidir.

e Yeniligin yayilmas: veya reddedilmesi; tiiketicilerin ne kadarmin

yeniligi benimseyecegi veya reddedeceginin kiimiilatif etkisi, pazarda

onun yayilmasina veya kesilmesine yol acgar.

Sekil 1. Yenilik Siirecinin Benimsenmesi ve Yayilmast

Yeniligin

Kabul Yayilmasi
Yeniligin

Ret Kesilmesi

y

Organizasyon —p| Etkileyiciler Miisteri

\ 4

Yenilik i¢in
Miisteri Karar
Siireci

A

iletisimin ve Bilginin
yayillmasi

Kaynak: Blackwell, Miniard ve Engel: 2006:551.

Pazarda yeniligin yayilmasi, her bir yeni iiriin tipinin pazara siiriilmesi ile

gerceklesir. Bunda kisileraras: iletisim ve Kkitle iletistim araclarinin etkisinin
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biiyiikk oldugu konusunda genis bir diisiince birligi vardir. Yeniligin potansiyel
benimseyicileri, bir yenilik hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda, bu iki iletisim
yontemini kullanmada farkli davrandiklar1 goriilmektedir. Bir yeniliin yayilma
sekli ve hizinin agiklanmasinda, kisilerarasi iletisimin (agizdan agza iletisim) ve
tiketicilerin degisen tiiketim egilimlerinin 6nemli bir roli vardir. (Wright,

Upritchard ve lewis, 1997: 1; Peres, Muller ve Mahajan, 2010: 92).
4.1. YENILIGIN YAYILMASINDA ETKIiLI OLAN BILESENLER

Bir sosyal sistem, bireyler ya da organizasyonlarin benzer bilgi ve
hedefleri paylasim ile olusur. Yeniligin yayilimi makro diizeyde gerceklesir ve

dort bilesenden olusur. Bunlar. (Rogers, 1995: 11);

e Yenilik
e iletisim kanallar1
e Zaman
e Sosyal sistem’dir.

Bu bilesenler, yeniligin yayilmasi hakkinda bilginin, sosyal bir sistem
icersinde hangi araclarla dagitilacagina odaklanmaktadir. Bir baska deyisle bu
bilgi kitle iletisim araclariyla mi yayilacak yoksa kisileraras: iletisimle mi
yayilacagina odaklanmaktadir (Wright ve Charlett, 1995: 1). Sekil 2’de Rogers’in

yayilma teorisi verilmektedir.

Sekil 2. Rogers’in Yayima Teorisinin Bilesenleri

Inovasyonun ézellikleri
Goreceli Avantaj
Uygunluk
Karigiklik
Denenebilirlik
Gozlenebilirlik
Denebilirlik

YAYILMA

Tletisim kanallar
e Kitle iletisim araglari
e  Kisilerarasi iletisim

Degisimci kisilerin ¢cabalarr

Sosyal sistemin yapisi

Kaynak: Chaudhuri, 1994: 20

Bu bilesenleri Rogers ve diger arastirmacilar asagidaki gibi aciklamistir.



4.1.1. Yenilik

Yeniligi, Rogers (2003: 12), bir birey ya da diger benimseyici birimler
tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da nesne olarak
tanimlamaktadir. Bir fikrin ilk kullanimindan ya da kesfinden itibaren gegen
stirede, objektif olarak yeni olarak goriiliip goriilmedigi insanlarin davranislari ile
Olctilebilecegini 6ne siirmektedir. Ve bireyin fikri, yenilik olarak algilamasi onu
yenilige gostermis oldugu tepkinin belirleyecegini ifade etmekte, eger bir fikir
birey i¢in yeni olarak goriiliirse o fikir bir yenilikdir. yeniliklerlde mutlaka yeni
bilgi olmas1 gerekmez. Bazi kisiler, bir yenilik hakkinda bilgi sahibi olabilir fakat
ona kars1 olumlu ya da olumsuz bir fikir gelistirmediginden onu ne kabul eder ne
de reddeder. Bir yeniligin yeniligi, sahip olunan bilgi, ikna edebilme ya da

benimseme karar1 agisisindan degerlendirilir.

4.1.2. lletisim Kanallar

Iletisim, katilmcilarin yarattigi ve karsilikli bir anlayisa ulasmak igin
birbirleri ile bilgiyi paylastiklar bir siirectir. Yayilma, yeni bir fikir ile ilgili mesaj
iceren iletisimin 6zel bir tipidir. Yayilma siirecinin esasi, yeni bir fikir ile bilginin
karsilikl1 olarak bir birey tarafindan, bir ya da birden fazla kisiye iletilmesidir. En
basit sekilde, bir yenilik hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olan kisi ya da kisilerin,
yenilik hakkinda bilgisi olmayan kisi ya da kisilere, sahip olduklar1 bilgi ve
deneyimleri iletisim kanallariyla aktarilmasi siirecidir. Bir iletisim kanali, bir
kisiden bagka bir kisiye mesaj verilmesine aracilik eder. Kitle iletisim araglari,
genellikle potansiyel benimseyicilerin, yeniliklerden haberdar olmasinda, onun
hakkinda bilgi sahibi olmasinda en hizli ve faydali araglardandir. Radyo,
televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarinin tiimii, verilmek istenen mesajin
hedef kitlenin pek ¢oguna ulagmasini olanakl kilar. Kisler aras1 kanallar, bir
kisinin yeni bir fikri kabul etmesi i¢in ikna edilmesinde ¢ok etkilidir. Ozellikle de
kisileraras1 kanallar benzer sosyoekonomik statiide, ayn1 egitim seviyesinde ya da
baska benzerlikleri olan kisilerin birbirleriyle iliski kurmasinda ¢ok etkilidir.
Kisiler aras1 kanallar, iki ya da daha fazla kisinin karsilikl1 olarak bilgi aligverisini
kapsar. Belirli yeniliklerin yayilmasinda, iletisim saglamak ig¢in, kitle iletisim
araglar1 ve kisiler arasi iletisim disinda, son yillarda internet de ¢cok Snemli bir

iletisim araci olarak kullanilmaktadir (Rogers, 2003: 18).
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Chapman (2003) ve Argabright (2002) ise, kisilerarasi iletisim kanallarinin
yenilige tutumu bicimlendirme ve degistirmede, dolayistyla yeniligin kabul ya da
reddedilmesinde formal iletisim kanallarina gore daha etkili oldugunu, c¢ogu
insanin yenilige uyum kararin1 verirken uzmanlarin arastirmalari ve Onerileri
yerine ¢evresindeki bireylerin degerlendirmelerini daha fazla dikkate aldigini

belirtmektedirler (Akt. Demir, 2006: 369).

Yeloglu (2007: 146), bir yeniligin yayilimi sirasinda iletisim kanallarinin
son derece acgik ve dolaysiz olmasi gerektigini, aksi takdirde zaman kaybina yol
acacak ve yeniligin algilanmasini zorlastiracagini ifade ediyor. Ayrica yayilim
teorisinin, genel olarak yeni fikirler tiretmeyle ilgili bilgilerin yayilmas1 yollarina,
0zgll olarak ise biitiin yayin organlarina ve iletisim kanallarina odaklanacagini da

eklemektedir.

4.1.3. Zaman

Zaman, yayilma siirecinin ii¢lincii bilesenidir. Diger bircok davranis bilimi
arastirmalarinda zamana kars1t olan duyarlilik Onemsenen bir konu degildir.
Yayilma arastirmalarinda 6nemli bir degisken olarak zaman dikkate alinir, ancak
zaman boyutunun Ol¢iimi elestirilebilmektedir. Zaman boyutu, yeniligin karar
stirecinde yer almaktadir. Bu siireg, yenilikle ilgili bireylerin, ilk elde ettikleri
bilgiden, onu benimseme veya reddetmeye kadar olan siirectir. Bir bireyin
yenilik¢iligi, sistemin diger tiiyeleri ile karsilastirilir (goreceli olarak erken
benimseyenler, ge¢ benimseyenler gibi) ve bir sistemdeki yeniligi benimseme
derecesi genellikle belirli bir periyotda yeniligi benimseyen sistem iiyelerinin

sayist olarak olctiliir (Rogers, 2003:20).

Kabul zamani kullanicinin yeniligin ilk farkina varmasiyla, onu
benimsemesi ya da reddetmesi noktasi arasindaki siiredir. Benimseme zamani,
kullanicinin bir yenilie uyumu i¢in gereken ortalama zamani ifade eder ve
yeniligin yayilmasi i¢in gereken zamanin yordayicist (belirleyicisi) oldugundan
onemli bir kavramdir. Bireyin benimseme zamani kisaysa, yeniligin yayilmasinin
da hizli olacag: diisiiniiliir. Ayrica kabul zaman1 goreli olarak bir yenilesme-karar
stirecidir. Yenilesme-karar siireci, bireyin yenilige iliskin ilk bilgilenmesinden

yenilige yonelik tutumlarin1 bigimlendirmesine, benimseme ya da ret kararina ve
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yeniliklerin uygulanmasina ve bu kararin gergeklestirilmesine kadar siiren zihinsel

bir siirectir (Demir, 2006: 369; Argabright, 2002°den alint1).

Bir yeniligin yayilimina iliskin zamanin uzunlugu, toplum i¢inde bir¢ok
faktore bagli olabilir. Bir yeniligi benimsemek o yeniligin 6zelliklerinin
algilanmasi ile dogru orantilidir. Yenilik eger verimli sonuglar doguruyorsa,
yeniligi benimsemek isteyenler zaman dilimini kisa tutacaklardir. Yenilik ve sahip
oldugu o6zellikler, benimseyenler tarafindan agik bir sekilde algilanmadiginda ve
bu bir karasizlik ve belirsizlik olusturuyorsa, bu yeniligi benimseme zamani

uzayacaktir (Yeloglu, 2007: 146).

Yapilan yeniliklerin mevcut yontemlerle ve kiiltiirel normlarla uyumu,
yeniligin yayilimmi ve benimsenmesini hizlandirabilir. Aksi durumda, yani
uyumsuzluk s6z konusu ise benimsenmesi daha fazla zamana ve pazarlamacilarin
bu konuda daha fazla egitim faaliyeti yapmasina neden olur (Mohr vd. , 2009:
237).

4.1.4. Sosyal Sistem

Sosyal sistem, ortak amagclar1 gerceklestirmek i¢in, ortaklasa problem
¢Ozme cabasi i¢inde olan birbirleriyle iligkili birimlerin olusturdugu sistemdir. Bir
sosyal sistemin bireyleri ya da iyeleri, bireylerden, informal gruplardan,
organizasyonlardan ve/veya alt istemlerden olusabilir. Bir sosyal sistemdeki her
bir birim birbirlerinden farkli olabilir. Sistemin tiim iiyeleri ortak bir hedefe
ulagmada, ortak bir problemi ¢6zmek icin belli 6l¢iide bir araya gelirler. Ortak bir

amacin paylasimi, sistemi bir arada tutar (Rogers, 2003:23-24).

Yeniligin yayilmasi, sosyal bir sistem icersinde gerceklesir. Sosyal
sistemin yapist yeniligin yayilmasini birkag¢ sekilde etkiler. Sosyal sistemin
yeniligin yayilmasimi sinirlandirict bir 6zelligi vardir. Yeniligin yayilmasinda
sistemin sosyal yapisinin yayilma iizerine etkisi, yayilma iizerine normlarin etkisi,
fikir 6nderlerinin rolii ve yeniligin sonuglar1 dikkate alinmas1 gereken noktalardir

(Rogers, 2003:24).

Sosyal bir sistemde bulunan tiim bireylerin davranislariin ayni olmadigi bir
yap1 vardir. Yapi, bir sistem igersindeki birimlerim kaliplagmis diizenlemeleri

olarak tanimlanir. Bu yapi, sistem icersindeki insanlarin davranislarinda belli bir
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diizen ve devamlilik saglar. Ayn1 zamanda bu yapi, insan davraniglarinin daha
dogru tahmin edilmesine imkan saglar. Yapilar igerdikleri bilgilerle belirsizligi
azaltirlar. Ornegin, biirokratik bir organizasyon olan hiikiimetin yapisi, onlarin
davraniglarinin nasil olacagir hakkinda bize onceden tahminde bulunma imkani
verir. Sosyal sistemde birimler arasi1 formal yapinin yaninda, sistem {iiyelerini
birbirine baglayan informal bir yapida mevcuttur (Rogers, 2003:24). Yenilik, bir
sosyal sistem icersinde yayildig1 igin, sistemin yapisal Ozelliklerinden
etkilenmemesi miimkiin degildir. Dolayisiyla, bir sosyal sitemin yapisi yeniligin

yayilmasini kolaylastirabilir ya da engelleyebilir (Rogers, 2003:25).

Bir sosyal sistemde, yeniligin yayilmasini etkileyen onemli unsurlardan
birisi de o sistemin normlaridir. Normlar, bir sosyal sistemin {iyeleri i¢in yerlesik
davranig bi¢imlerini olusturur. Normlar, sosyal sitemin iiyelerinin davranislarina
rehberlik eder, ancak yeniligin yayilmasia da bir engel olusturabilirler (Rogers,
2003:26). Sosyal sistemin sahip oldugu degerler veya normlarin, yeni iirlinlerin
tilkketiciler tarafindan kabul gérmesi ya da reddedilmesi lizerine Onemli etkisi
vardir. Eger sosyal sistemin yenilige agik bir egilimi varsa yeniliklerin kabul
edilmesi yliksek olur. Aksi durumda, yani sosyal sistemin gelenek¢i bir yapisi
varsa, radikal olarak algilanan ya da toplumun kurulu diizenine uygun olmayan

yeniliklerden kaginma egilimindedirler (Schiffman ve Kanuk, 1999: 535).

Yeniligin yayilmasini etkileyen diger bir faktor sosyal sistem igersindeki

fikir 6nderleri ve degisimin temsilcileridir.

Yeni tirlinlerin pazara sunulma siirecinde en etkili yontemlerden birisi fikir
onderlerinin kullanilmasidir. Ozellikle yeni fiiriinlerin pazarda test edilmesi
amactyla ornek olarak dagitilan iiriinlerin, ¢evresi genis olan kisilerin se¢ilmesi,
{iriniin tutundurulmasindaki basariyr artirmada énemli bir etkisi vardir (Ozdemir,

2009: 207).

Bir sistemin en yenilik¢i tiyeleri, ¢ogunlukla bir sosyal sistemin
aligkanliklarinin digina ¢ikan ve sistemin diger iiyeleri ile uyumu az olarak
goriilen kisileridir. Bundan dolayi, bu kisilerin yeniligin yayilmasinda, 6zellikle
de diger kisilerin ikna edilmesindeki rolii ¢ok sinirlidir. Sosyal sistem tarafindan

giivenilir kabul edilen bazi lyeler, diisiince ya da fikir onderi olarak gorev

32



yaparlar. Bu kisiler, diger pek c¢ok kisiye yeniliklerle ilgili bilgi ve akil verirler
(Rogers, 2003:26).

Fikir onderligi, bir bireyin, bagka bireylerin tutum ya da davramislarini
informal bir sekilde etkileyebilme derecesidir (Rogers, 2003:26; Schiffman ve
Kanuk, 1999: 499). Bu etki gayriresmi ve sozliidiir, ancak diger kisiler, fikir

onderlerinin davranislarindan da etkilenebilmektedir.

Informal liderlik, bireyin sistem icersindeki konumunun ya da statiisiiniin
bir fonksiyonu degildir. Fikir onderligi, kisinin teknik yetenegiyle, kisilerin ona
kolaylikla ulasabilmeleriyle ve sistem normlarina uygunlugu ile kazanilir ve
stirdiiriiliir. Sosyal sistem degisime odaklandiginda, fikir onderleri daha yenilik¢i
olabilirken, sosyal sistemin normlar1 degisime kars1 oldugunda fikir onderleri de
toplumu yansitan bir tutum gostermekte, yani yenilik¢iligi azalmaktadir. Fikir
onderleri sosyal sistemin normlari ile uyumlu olugunda toplumun diger iiyelerine
yenilik konusunda model olurlar (Rogers, 2003:26). Fikir dnderleri, diger kisilerle
ayn1 ¢evrede yasayan, ayni gruba ait olan ve diger kisilerle daha sik iletisim
kurabilen, benzer ozelliklere sahip bireyler olarak da diisiiniilebilir (Blackwell,

Miniard ve Engel, 2006: 535).

Fikir onderleri cogunlukla diger kisilerle benzer demografik 6zelliklere ve
yasam tarzlarina sahip olmasina karsin, ayn1 sosyal sistem i¢ersinde bulunan diger
kisilere gore daha biiyiik sosyal statiiye sahiptirler. Fikir onderlerinin en ortak
ozellikleri belirli bir iiriin kategorisi ile ilgilenmeleridir. Onlar 6zel bir alan/iiriin
ile ilgili alaninda uzmanlasmis dergileri okurlar ve ayrica etkin bir sekilde kiitle
iletisim araclarindan ve diger bilgi kaynaklarinda o konu hakkinda bilgi toplama
egilimindedirler. Fikir onderleri ayni zamanda kendine ozgiiveni fazla olan,
toplum tarafindan sempatik goriilen ve insanlari seven, sahip oldugu bilgiyi
paylagmak isteyen, diger insanlarla konusan ve diger insanlarin goriislerinide

dikkate alan 6zelliklere de sahiptir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 535).
Yayilma siirecinin bir diger faktorii degisim temsilcileridir. Degisim

temsilcileri genellikle {iniversite mezunu ve teknik bir alanda uzman kisilerdir. Bu

kisilerin diger kisilerle uyumu, 6n sezi yetenegi, empati kurabilme yetenegi ve

motivasyon yetenegi yuksektir (Chaudhuri, 1994:20). Degisim temsilcileri,
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misterilerin yenilige kars1 tutumlarini etkilemek tizere gorevlendirilerek, yeniligin
yayllma hizinin artmasinda bazi gorevler iistlenirler. Bu gorevler; degisimin
zorunlulugunu hissettirmek, miisterilerle bilgi aligverisinde bulunmak, ortaya
c¢ikan problemleri gormek, degisim istegi yaratmak ve bunu uygulamaya

gecirmektir.
4.2. YENILIGIN BENIMSENME HIZINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bazi yeni diriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi bir anda
gerceklesirken bazilarinin kabul edilmesi uzun zaman almaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 152). Kompakt disk ya da MP3 calar gibi yeni tirlinlerin kisa
stirede tiiketici tarafindan kabul gérmesi yaninda, pazara ilk ¢iktiklarinda basarilt
olmayan, ilk goriintiilii cep telefonlari, ilk internet ile PC ev bankaciligi gibi
iiriinler de mevcuttur. Basarili olan iirlinler, bir tiiketicinin kisiligi ve kiiltiirel
cevresiyle uyumu daha fazla olan iirlinlerdir. Bugiiniin diinyasinda ve yasam
seklinde kisisel bilgisayar, cep telefonlar1 ve mikrodalga firinlar olmadan bir
yasam diisiiniilmesi ¢cok miimkiin degildir ( Blackwell, vd. , 2006: 546). Yeniligin
benimseme karari organizasyonel seviyeye gore kisisel seviyede daha kolay
gerceklesmektedir (Steele ve Murray, 2004: 318). Bazi yeniliklerin benimsenmesi
kolay olurken, bazilarmmin benimsenmesi neden zor olmaktadir? Bu sorunun
cevabint Rogers (2003: 15-16), yeniliklerin 6zelliklerine ve bireyler tarafindan
farkli bir sekilde algilanmasina baglamaktadir. Bu ozellikleri; iiriiniin goreceli
avantaji, uygunlugu, karmasikligi, denenebilirligi ve gozlemlenebilirligi seklinde
ifade etmektedir. Tek (1999: 226), yeniligin benimsenmesine etki eden, Rogers’in
One siirdiigii 6zelliklerin disinda iirlinlin maliyetleri, riski, belirsizligi, bilimsel
yonden inandiriciligit ve sosyal yonden onaylanabilir olmasinin da o6nemli
oldugunu belirtmektedir. Chaudhuri (1994: 20), yeniligin kisa siirede
benimsenmesinde, toplumsal hareketliligin, tiiketicilerin egitim diizeyinin, yiiksek
sosyal statilinlin, tiiketicilerin hirsli olmasinin, yenilige karst 6n yargil
olmamasinin, hayal giiciiniin ve anlama yeteneginin yiiksek olmasinin da etkili

oldugunu ifade etmektedir.
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4.2.1. Goreceli Avantaj

Yeniligin daha onceki iirlinlerden ya da rakip iirlinlerden ne kadar iyi
algilandiginin derecesidir. Goreceli avantaj, genellikle maliyet ya da finansal geri
doniisiim gibi dar ekonomik kavramlarla olgiiliir. Fakat giiven, memnuniyet ve
sosyal prestij gibi ekonomik olmayan faktorler de esit derece de Onemli
olabilmektedir. Yayilim Teorisinde, birey tarafindan yeniligin algilanan avantaji
arttikca, benimsenme orani da hizlanir (Tidd, Bessant ve Pavitt, 2001: 185- 186;
Rogers, 2003:15; Mohr, Sengupta ve Slater, 2009: 237; Bessant ve Tidd, 2007:
342-343; Yeloglu, 2007: 142; Demir, 2006: 370) .

Bir yeniligin temel ve ikincil 6zellikleri arasindaki farki ayirmak gerekir.
Yeniligi benimseyenler agisindan, herhangi bir yenilik ¢esidinde, yeniligin boyutu
ve maliyeti gibi temel Ozellikler sabittir ve yeniligin dogasinda var olan
ozelliklerdir. Goreceli avantaj ve uygunluk gibi ikincil 6zellikler, benimseyiciden
benimseyiciye, onlarin sartlarina ve algilarina bagli olarak degisim gdsterebilir.
Birgok durumda &zellik farki olacaktir. Ozellik farki, potansiyel kullanicinin
bilginin 6zelligini nasil algiladig ile tercih ettigi algi arasindaki mesafedir. Bu
mesafe arttik¢a, kullanicinin bunu kabul etme (benimseme) ithtimalide o kadar zor
olur (Tidd ve Bessant, 2001: 185-186). Eger tiiketici, bir {iriinden
karsilayabilecegi ihtiyacin1 diger bir lriinden daha fazla yarar saglayarak

karsilayabilecegini diisiiniirse onu tercih eder (Karaca, 2010: 102).

4.2.2. Uygunluk

Uygunluk, potansiyel miisterilerin var olan degerleri, deneyimleri ve
ihtiyaglari ile yeniligin ne derecede uyumlu oldugunu algilamasidir. Uygunlugun
iki farkli yonii vardir. Bunlar, mevcut yetenekler ve uygulamalar ile degerler ve
normlardir. Yenilik 6l¢iisiiniin potansiyel miisterilerin (benimseyicilerin) mevcut
yetenekleri, yontemleri, ekipmanlar1 ve performans dlgiitleri ile ne dl¢lide uyumlu
oldugu o6nemlidir (Tidd ve Bessant, 2001: 186). Yapilan yeniliklerin mevcut
yontemlerle ve kiiltiirel normlarla uyumu, yeniligin yayilimini ve benimsenmesini
hizlandirabilir. Aksi durumda, yani uyumsuzluk s6z konusu ise benimsenmesi
daha fazla zamana ve pazarlamacilarin bu konuda daha fazla egitim faaliyeti

yapmasina neden olur (Mohr vd. , 2009: 237).
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Sosyal sistemin deger ve normlartyla uyumlu olmayan yenilikler uyumlu
olanlara gore daha diisiik benimsenme hizina sahiptirler. Uyumsuz bir yeniligin
benimsemesi ¢ogunlukla, nisbeten yavag bir siire¢ olan yeni bir deger sisteminin
oncelikli benimsemesini gerektirir. Baz1 Miisliiman ve Katolik uluslarda oldugu
gibi, aile planlamas1 yapilmasin1 dini inanglar1 geregi uygun bulunmayan
ilkelerde dogum konrol yontemlerinin uygulanmasi uyumsuz yenilige Ornek

olarak verilebilir (Rogers, 2003: 15).

4.2.3. Karmasikhk

Karmagiklik, bir yeniligin, miisteriler acisindan kullaniminda ve
anlagilmasindaki zorluk derecesidir. Bazi yenilikler, sosyal sistemin ¢ogu liyesi
tarafindan kolaylikla anlasilirken, bazilar1 ise anlagilmasi giic ve benimsenmesi
cok yavastir (Rogers, 2003: 16). Mohr vd. (2009: 237), tiiketiciler tarafindan
anlasilmas1 zor ve kompleks yapidaki iirlinlerin benimsenmesi ve yayiliminin,
kolay anlasilabilir iirlinlere gére daha zor olmasi nedeniyle pazarlamacilarin,
kompleks yapida olan iirlinlerin pazarlama stratejilerini nasil belirleyecekleri
yaninda, iirlin gelistirme silireci boyunca iiriiniin karmasiklik diizeyini proaktif

olarak dikkate almak zorunda olduklarini ifade etmektedirler.

Karmagiklik, sadece benimsenme oranim1 etkilemez, ayni zamanda
yayilimin istikametini de etkileyebilir. Evrimsel yayilim modeli, yayilim siirecini
belirleyen teknik, maddi ve tiiketim faktorlerinden olusan ag dissalliklari iizerine

odaklanir (Bessant ve Tidd, 2007: 343).

4.2.4. Denenebilirlik (Boliinebilirlik)

Denenebilirlik, bir yeniligin miisteriler tarafindan smirli denenebilirligini
ifade etmektedir. Yenilik de boliinebilirlik arttik¢a, boliinemeyen yeniliklere gore
benimsenme hizi artmaktadir. Ciinkii boliinebilirlik, potansiyel miisterilerin
belirsizlik riskini azalmaktadir (Rogers, 2003: 16). Mohr vd. (2009: 237), simirh
bir zaman i¢in denenebilir ya da modiiler temelde denenebilir yeni {irlinlerin
benimsenme hizi, satin alindiginda geri verilmesi miimkiin olmayan ya da
boliinmeyen iiriinlere gore benimsenme hizinin daha yiiksek gerceklesecegini

belirtmektedirler.
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4.2.5. Gozlemlenebilirlik

Gozlemlenebilirlik,  yeniligin  sonucglarinin  bagkalar1  tarafindan
gorlniirliigiiniin derecesini gosterir. Bir yeniligin sonuglariin bireyler tarafindan
kolayca goriilmesi, yeniligin benimsenme ihtimalini yiikseltir. Eger sonugclar
acikca goriilebilirse, insanlar onu tartigirlar ve yeniligin sonuglar1 dikkatli
gozlendiginde de onun yayillma hizinda artma olur (Rogers, 2003: 16).
Gozlemlenebilirlik, ilk olarak, yeni iiriinii kullanan miisterinin sagladig1 fayday1
nasil gozlemledigi ile ikinci olarak da, bir iiriinii daha 6nce benimsemis olan
misterilerin o {riinden sagladigi faydalarin, diger kullanicilarin  kolayca
gozleyebilmeleri olarak ifade edilir (Mohr vd. (2009: 239). Bazi yeniliklerin
sonuclar1 kullanilmadan veya deneme sirasinda gozlemlenebilirken, bazilarinin
sonuglart uzun zaman almakta, ancak benimseyiciler acisindan yeniligin
sonuclarinin gozlenebilir olmast onun benimsenmesine olumlu katki yapacaktir

(Uzkurt, 2009: 244-245).

Yeniligin basarist; bu 6zelliklerin gelismesine, yeniligin mevcut degerlerle
uyumuna, sosyal sistemin yapisina, iletisim kanallarinin etkinligine ve 6zellikle de

degisimci  kisilerin  cabalarma  baglhdir  (Chaudhuri, 1994: 19).
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMADA YENILiK VE TUKETICIiLERIN YENILIKLERI
BENIMSEMESI

Pazarlama, insanlarin ayrilmaz bir parcasi ve hayatlarinin sekillenmesinde
onemli rol oynayan bir kavramdir. Insanlar giinliik yasantisii siirdiiriirken,
markete gider, mevcut trlinlerin fiyatlarim1 kiyaslar, iriinler ile ilgili satis
gorevlilerinden bilgiler alir, onlarla pazarliklar yapar, kendisi i¢in en uygun
olduguna inandig1 iiriin/tirlinleri satin alirlar. Bu nedenle bizler, tiiketiciler olarak,
pazarlama faaliyetlerinden etkilenmekteyiz ve pazar denilen sistemin bir
bileseniyiz. Pazar sistemininde genel olarak ii¢ grup aktor bulunmaktir. Bunlar;

iireticiler, tiiketiciler ve aracilardir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 3).

Devamli degisen pazar sartlari, isletmelerin rekabet gilicii elde

edebilmelerini saglayacak yeni yontemler uygulamasini zorunlu hale getirmistir.

Bugiinkii is diinyasinda, rekabetin ulusal olmaktan ¢ikip kiiresel alana
taginmasi, teknolojinin hizli gelismesi, Uriin yasam siirelerinin kisalmasi
isletmeleri mevcut duruma uyum gosterebilmeleri icin degisime zorlamaktadir.
Bu degisim stirecininin dogru yonetilmesi ve yeni rekabet sartlarinin yeniden ele
aliarak, isletmelerin gelecege yonelik hazirlanmalar gerekmektedir. Yeni
rekabet ortaminda, isletmelerin rakiplerine gore rekabet listlinliigii elde edebilecek

farkliliklar ortaya koymalar1 gerekmektedir (Besirov, 2007: 1-2).

Kirim (2007: 4), eger kisi ya da isletmeler hizli davranmazlarsa, mevcut
pazarlarim1 kaybetmeyi onleyemeyeceklerini, yapilmasi gereken en 6nemli seyin
alisilagelmis sirket yonetim diisiincelerinden siyrilip, kendinize ve diger
calisanlariniza ‘yenilik’ becerisi gelistirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Yazar,
isletmelerin rekabet giliciinii artirmada ve karli bir biiyliime elde etmede en 6nemli
seyin yenilik oldugunu, rakiplerin Oniine gecebilmek i¢inde, hi¢ kimsenin

diistinemedigini  iiretmek, rakiplerinizden daha ucuza iiretim yapmaya
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saglayabilecek tiretim yontemi gelistirmek ve rakiplerinizin diigiinemedigi

pazarlama fikirleri liretmek gerektigini belirtmektedir.
1. YENILIK VE PAZARLAMA iLiSKiSi

Cogu isletmede yenilik, basarmin anahtar1 olarak goriiliir. Clinkli hizli bir
sekilde degisime ugrayan cevrede, yenilik yapmayan igletmelerin uzun siire pazar
paymi ve karliligin siirdiirebilmesi miimkiin degildir. Eger bir isletme tirtinlerini
ya da hizmetlerini siirekli gelistirmezse/ilerletmezse, rekabet baskisi sonucu iiriin
veya hizmetlerinin fiyatlarinin diismesi ve karliliginin azalmasi ile kars1 karsiya
kalir. Bu nedenle yenilik satiglarin biiylimesine ve karliligin artirtlmasinda énemli

bir gorev istlenir (Doyle, 1998: 1).

Bugiiniin rekabet ortaminda rakiplerin Oniine gecebilmek, hi¢ kimsenin
aklina gelmeyen yeni bir tirlin bulmak, rakiplerden daha ucuza iiretim yapmaya
imkan taniyacak yeni bir iiretim yontemi gelistirmek, hi¢ kimsenin diisiinmedigi
pazarlama fikirleri ortaya koymak icin daha yaratici ¢abalar gerektirmektedir.
Bunun i¢in birbirleriyle paralel gitmesi gereken iki yol vardir; yenilik ve

pazarlama (Kirim, 2006: 4-6).

Kotler (2002: 355) ve Blackwell, Miniard ve Engel (2006: 544) en basit
olarak yeniligi, herhangi bir iirliniin, hizmetin ya da fikrin bir kisi tarafindan yeni

olarak algilanmasi seklinde tanimlamaktadirlar.

Pazarlama ise, iiriin ve deger yaratmak ve bunlar1 baska kisi ve kurumlarla
degisimi gergeklestirerek, bireylerin ve gruplarin ihtiyag duyduklart ve
istediklerini elde etmelerini saglayan sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak

tanimlanir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 10).

Yenilikler, ticari basar1 elde etmede simdiye kadar hi¢ olmadigindan daha
onemlidir (Ates, 2007: 22). Ciinkii globallesme sonucu artan rekabet, kisa {iriin
yasam egrileri, parcalara ayrilan pazarlar, isletmelerin liretimlerini ve pazarlarini
tehdit etmektedir (Ray, 2005: 327). Ozellikle, 2008 yilindan beri, Ikinci Diinya
Savagindan bu yana Diinya ekonomilerinde yasanan en biiyiikk ekonomik

daralmanin yasandigi bu giinlerde isletmeler, “bu talep daralmasindan nasil
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cikariz” sorusu ile karsilasiliyor. Bu soruya verilebilecek cevaplardan birisi

yenilikdir (Kirim, 2009: 123—-124).

Bu yeni ekonomide, isletmelerin hayatta kalmalari, tiiketici isteklerini ¢ok
iyl anlamalarma ve ona uygun mal/hizmet iiretip miisterilerinin begenilerine
sunmalarina baghdir (Ray, 2005: 327). Pazara her yil yiizlerce yeni sirket,
binlerce yeni iriin girmekte, bunlarin sadece % 10-30’u yoluna devam
edebilmektedir. Ancak, tiiketicilere art1 deger sunan, rakiplerine gore farkliliklar

sunan yenilik¢i igletmeler ayakta kalabilmektedir (Ates, 2007: 24-28).

Bu yeni durumda pazarlama, tiretimden daha onemli bir rekabet araci
haline gelmistir. Burada sorun, tiiketici tercihlerine uygun mal veya hizmet
tiretmek degil, daha ziyade tiiketici tercihinin nasil olusturulacag: ile ilgilidir

(Doyle, 1998: 12).

Yenilik kavrami, yaygin bir sekilde yeni bir iiriin olarak disiiniiliir.
Ancak, yeni iriin yeniligin sadece bir formudur. Telefon bankaciligi veya
Amazon’un internet iizerinden kitap satig1 gibi yeni dagitim kanallari, icecek
firmalarimin diet tirtinleri gibi yeni pazarlama konseptleri, yeni pazarlar ya da yeni

pazar segmentleri vb. hepsi birer yenilikdir (Doyle, 1998: 6).

Yeniligin bu kadar 6nemli bir duruma gelmesi ve yeniliklerinin tamaminin
basarili olma sansinin bulunmamasi, isletmelerin zorlu bir silirecin igerisinde
oldugunu gostermektedir. Basarisiz yenilikler, isletmelere biiylik miktarda parasal
kayiplara ugramasina neden olmaktadir. Isletmelerin yaptiklar1 yeniliklerde
basarili olabilmeleri icin, etkin ve yenilik¢i bir pazarlama anlayisina sahip
olmalar1 gerekmektedir. Yeniliklerin hem isletme icerisinde hem de pazarda kabul
edilebilmesi i¢in pazarlama yeniligine gerek duyulur. Pazarlama yeniligi, bir iirlin
veya hizmette yapilan yeniliklerden daha fazlasini ifade eder. Pazarlama yeniligi,
pazarlama karmasi (4P) elemanlarinin tiimiinde gergeklestirilecek yenilikleri
kapsamaktadir (Eskiler, Ozmen ve Uzkurt, 2011, 32). Kisacas1 pazarlama yeniligi,
iiriin tasarimi veya ambalajlamasi, {irlin konumlandirmasi, {iriin tanitimi
(promosyonu) veya fiyatlandirmasina yonelik 6nemli degisikleri kapsayan yeni
bir pazarlama yontemidir. Pazarlama yenilikleri, isletmelerin satiglarini artirmak

amaciyla, miisteri ihtiyaglarini daha basarili bir sekilde karsilamayi, yeni pazarlara
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girmeyi veya mevcut bir lirlinii yeni bir sekilde konumlandirmayr daha once
kullanilmamis bir pazarlama yontemini uygulamayr hedefler (Oslo Klavuzu,

2006: 53; Elgi, 2009: 62).

Pazarlama yeniliginin, sadece pazarlama agisindan degerlendirilmesi
dogru bir yaklasim degildir. Besemer (2006: 13-18), isletmeler, iiriin veya
hizmetlerinde yaptiklar1 yeniliklerin benimsenme oranimi ylikseltebilmek igin;
iriin veya hizmetlerin tiiketicilerin 6nemli bir ihtiyacina yanit vermesini,
tilkketicilerin hayatlarin1 kolaylastirmasini ve uygun bir fiyata satilmasi gerektigini

ifade etmektedir.

Bunlarin  gergeklestirilmesi  ise  biiyik  Olglide  pazarlamanin
sorumlulugundadir. Uretilen yeni iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmesi, pazarlama araglarinin etkin bir sekilde kullanilmasina baghdir. Yeni
tiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan benimsemesini artirmak igin tiiketici
istek ve ihtiyaclarinin bilinmesi, onlar1 etkileyen sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
psikolojik faktorlerin irdelenmesi gerekmektedir. Bu hedefler, isletmelerde pazar
odakl1 bir yaklasimin kabul edilmesi ve fonksiyonel pazarlama bilgi sisteminin

kurulmasiyla gerceklestirilebilir (Uzkurt,2008: 68).

Yenilik konususunda bagarili bir pazar odakli strateji ii¢ bilesenden olusur.

Bunlar (Doyle, 1998: 10);
1. Dinamik bir miisteri odakhlik stratejisi;

e Miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesi,
e Miisterilere yeni ¢oziimler sunma,
e Yiiksek kalitede tirtinlerle azami miisteri tatmini,

e Uzun donemli yaklagim.

Yenilik, miisteri ihtiyaglarimin rakiplerden daha etkili bir sekilde
karsilanmasi ilgili bir kavramdir. Bu nedenle, isletmenin belirleyecegi strateji
miisteri beklentilerine uygun olmalidir. Bunun i¢in ilk yapilmasi gereken, miisteri
problemlerini dgrenmek/anlamak igin, onlarin dinlenilmesidir. Ikinci olarak, bu
problemlere uygun ¢o6ziim Onerilerinin sunulmasidir. Burada Onemli olan,
miisterilerin problemlerini giderecek iirtinden daha 6nemlisi, iirlinle birlikte ortaya

konulan ¢oziimlerdir. Ugiincii olarak, pazar odakli isletmeler, yiiksek kalite
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istegine sahip olmalidir. Ciinkii igletmeler, miisterilerinin %100’niin de memnun
olmasini isterler. Ancak bu da yliksek kaliteteye sahip liriinlerle saglanabilir. Son
olarak, isletmeler kisa donemli degil, uzun donemli diistinmeli ve

davranmalidirlar (Doyle, 1998: 10).
2. Etkili bir organizasyon;

e Temel siireclerin olusturulmasi,
e Fonksiyonel takimlarin ¢apraz igbirligi,
e Isletme ici ve dis1 iletisim ve isbirlikleri olusturma,

e Marka olusturma.

Isletmenin etkin bir ¢alisma sistemi olmadan, miisterilerine yiiksek
kalitede firiinler ve hizmetler sunmas1 hayalden Oteye gegemez. Pazarlamanin
etkinligi hedeflere oldugu kadar, kullanilan araglara da baghdir. Isletmenin
yenilik, faaliyetler, miisteri hizmet ve destegi gibi temel siirecleri olusturmasi
gereklidir. Bu temel siiregler sayesinde isletme, miisterilerin ortaya c¢ikan
problemlerine hizli ve kaliteli ¢oziimler {iiretebilir. Bu nedenle isletme, kendi
icerisinde ve disarisinda etkin bir igbirligi olusturmalidir. Hem isletmenin
fonksiyonlar1 arasinda hem de isletmenin is ortaklar1 arasinda olusturulan isbirligi
sayesinde miisterilerin problemlerine ¢6ziim daha kolay bulunur. Bunlara ek
olarak, isletmelerin, tiiketiciler tarafindan tanman bir markaya sahip olmalari,

isletmelerin siirekliligi agisindan 6nemlidir (Doyle, 1998: 11).
3. Orgiitsel baghh yiiksek ve yetenekli calisanlar;

e Yenilik¢i vizyonu olan lider,

e Yenilik- ¢alisan odakli,

e Motivasyon ve Orgiite baglilik

e Yetkilendirme- siire¢ merkezli

Isletmelerin kendi sistemlerini gelistirmede ve belirledigi stratejilerin

uygulanmasindaki etkinligi, personelin isletmeye olan bagliligina ve becerilerine
baglidir. Personelin isletmeye bagliliginin ve becerilerinin gelistirilmesi, biiyiik
Olctlide isletme yoOneticisinin iletisim ve yenilik vizyonu olusturma yetenegine ve
olusturdugu vizyonu ¢aligsanlarla paylagmasi baghdir. Calisanlarin egitilmeleri ve

gelistirilmeleri, becerilerinin artirilmasi agisindan 6nemli bir konudur. Isletme
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yonetiminin ¢alisanlarini yetkilendirmesi, onlarin isletmeye olan bagliliklarinin da

artmasina katki saglayacaktir (Doyle, 1998: 11).

Pazarlamada yapilacak olan yenilikler, tliketici taleplerinin artmasina
neden olabilir. Reklamlarda yeni pazarlama temalarinin ve kanallarinin
kullanilmast yeni miisterilere ulasilmasini saglayabilir, iriinlerde yapilacak
farklilagtirmayla tiiketicilerin fiyata olan duyarliligi azaltilabilir (Porter, 2000:
221-222).

Yukaridaki agiklamalardan pazarlamaya yonelik yeniliklerin, pazar odakl
bir yaklasimla pazarlama karmasi g¢ercevesinde yapilan degisiklikleri kapsadigi

sOylenebilir.
2. TUKETICI YENILIKCILiGi

Tiiketici yenilikgiligi, 1970’lerde ortaya ¢ikan ve bilhassa yeni iiriinlerin
benimsenmesinde ve yayiliminda belirgin bir rolii olmasi nedeniyle 6nemle ele
alinan bir kavramdir. Onemi sadece pazarlama ve pazarlamayla iliskili alanlarda
genis bir sekilde bilim adamlari tarafindan arastirilmis olmasindan degil, ayni
zamanda igletmelerin rekabetci ortamda yasamlarini stirdiirmelerinde ve karliligini
artirmasinda dayanak noktasi olarak gordiikleri yeni {iriin basarist agisindan da
onemlidir (Nasution ve Garnida, 2010: 1; Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 19).
Bu nedenle cogu yoneticinin; yenilik¢i iirlinlerin pazarda yayilimi agisindan
hayati 6neme sahip olan yenilik¢i tiikecilerin (inovator), yeni iriinlere karsi
davraniglarin1 anlamaya ¢alismasi, yeni iriinlerin pazarda basarili olmalari

acisindan 6nemlidir (Foxall, 1984: 92).

Tiiketicilerin pazara yeni ¢ikan fikirleri, mallar1 ve hizmetleri benimseme
egilimleri; marka sadakati, karar verme, tercih etme ve iletisim teorilerinde 6nemli
bir rol oynayabilir. Eger tiiketicilerin yenilik¢ilik 6zelligi olmasaydi, tiiketici
davranig1 pazardaki benzer iirlinleri rutin olarak satin alan bir davranisa
dontisiirdii. Tiiketen bir toplumun dogal bir istegi olan yenilik, pazarin dinamik bir

yap1 kazanmasina neden olur (Hirschman, 1980. 283).

Yenilik¢ilign tanimi konusunda tam olarak saglanabilmis bir konsensus

yoktur (Roehrich, 2004: 671; Kim; Benedtto ve Lancioni, 2011: 716; Huang,
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Hsieh ve Chang, 2011. 19). Literatiirde tiiketici yenilikgiligi ile ilgili ¢caligmalar
incelendiginde, yenilik¢ilik kavrami ile tiiketici yenilikgiligi kavraminin ayni
anlamda kullanildig1 pek cok calismada goriilmektedir (Roehrich, 2004: 671;
Tellis, Yin ve Bell, 2009: 1; Citrin, Sprott, Silverman ve Jr, 2000: 295; Dobre,
Dragomir ve Preda, 2009: 20-21).

Tiiketici yenilikgiligini; Rogers (2003: 22), bireylerin ya da diger
benimseyici birimin/birimlerin, bir toplumun diger iiyelerine/birimlerine gore yeni
fikirleri gérece erken benimseme derecesi, Midgley ve Dowling (1978: 236), yeni
fikirlere aciklik ve bagka kisilerden dinledigi — 6grendigi deneyimlerden bagimsiz
olarak yenilik karar1 alabilme derecesi, Cowart, Fox ve Wilson (2007: 517), Telis,
Yin ve Bell (2009: 1) ve Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim (2005: 501) ise bazi

bireylerin yeni {iriinleri benimseme egilimi olarak tanimlamaktadirlar.

Tiiketici yenilik¢iligini, Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999: 56),
bireylerin daha Onceki iiriin se¢me ve tiiketim aligkanliklar1 yerine, yeni olan {iriin

ve markalar1 satin alma egilimleri olarak tanimlamaktadirlar.

Bu tanimlar1 g6z oniinde bulundurarak, tiiketici yenilikgiligi, tiiketicilerin
daha once pazarda mevcut olan iirlinler yerine, yeni olan iriinleri tercih etme,

tilketme istegi/egilimi olarak tanimlanabilir.

Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerinin belirlenmesi, yenilik¢i iirlinlerin
pazarda basarili ya da basarisiz olmasini ve onlar yayilim oranlari iizerine etkisi
olmasindan dolay1r énemli bir konudur (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 21).
Midgley ve Dowling (1978: 233), tiiketici yenilik¢iliginin yeniliklerin yayilimi
teorisinin merkezini olusturdugunu ifade etmistir. Tiiketicilerin yenilik¢ilik
diizeyinin 6l¢iilmesinin 6nemini Telis, Yin ve Bell (2009: 1) birka¢ nedene
baglamaktadirlar. Bu nedenler; pazarlarin giderek globallesmesi sonucunda
firmalarin pazarlar arasindaki tiiketicilerin farkliliklarin1 ve benzerliklerini daha
iyl anlamaya ihtiya¢ duymasi, firmalarin giderek daha fazla siklikta yeni iiriinii
pazara siirerken farkli pazarlardaki tiiketicilerin yeni {riinlere karsi egilimlerini

ogrenmeye daha fazla ihtiyag duymasidir.

Tiketicilerin yenilikcilik diizeylerinin belirlenmesi ile isletmeler bazi

avantajlar elde ederler. Bunlar (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 21);
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. Pazarlama faaliyetlerinin hedeflerinin belirlenmesine yardimci

olur,

. Yenilikgilik diizeylerine gore boliimlere ayrilmis pazarda, farkli
pazarlama eylemlerinin olusturulmasina olanak tanir. Ornegin;
benimseme kararlar1 ile ilgili mesaj stili, mesajin temasi,
kullanilacak reklam araglarinin se¢imi, fiyata gore tutundurma

eylemleri, dagitima yonelik kararlar alma vs.

Kisisel bilgisayar, videoteyp, elektronik 6deme araglar ile ilgili yenilikleri
ilk benimseyen yenilik¢ilerin ortak bazi1 Ozellikleri vardir. Bunlar (Dobre,
Dragomir ve Preda, 2009: 23; Dickerson ve Gentry, 1983: 233); fikir
onderleridirler, riske kargi toleransi yiiksektirler, ait olduklari sosyal grubun
normlarindan bagimsiz hareket ederler, kitle iletisim araglarindan bilgi edinmeyi
tercih ederler, ait oldugu sosyal grubun iiyeleri arasindaki konusmalardan fazla
etkilenmezler, yeni fikirlere ve degisimlere aciktirlar, yerel degil evrenseldirler ve

yiiksek sosyo ekonomik standarda sahiptirler (yliksek gelir, yiiksek egitim).

Bir kisinin yenilik¢iligini onun ailesi ve akrabalar1 6nemli Olciide
etkileyebilir ve kisinin yenilik¢ilik 6zelligi, onun daha fazla yenilik¢i iiriin ve
hizmetlerin denemesine neden olabilir. Aile biiyiiklerinin yenilik¢i davrams
derecesi, o ailenin ¢ocuklarinin yenilik¢iliginin derecesini etkilemektedir (Cotte

ve Wood, 2004: 79, 84).

Tiiketici yenilikg¢iligi, ¢ogu arastirmaci tarafindan genelde iki farkl
boyutta ele almmustir.  Bunlar; dogustan  gelen  yenilikgilik/genel
yenilikg¢ilik/kisisel yenilik¢ilik (Open processing/global/innate innovativeness) ve
iriine 6zgl yenilikgiliktir (Domain specific innovativeness) (Aydin, 2009: 189;
Hoffmann ve Soyez, 2010: 780; Muzinich, Pecotich ve Putrevu, 2003: 298; Citrin,
Sprott, Silverman ve Jr (2000: 295); im, Bayus ve Mason (2003: 62); Fowler ve
Bridges (2010: 492-493); Xie (2008: 237); Midgley ve Dowling (1978: 235). Baz1
aragtirmacilar ise, genel yenilikg¢ilik ve iiriine 6zgii yenilik¢iligin yaninda ii¢ilincii
bir boyuttan bahsetmislerdir. Bartels ve Reinders (2011: 602), ger¢eklestirilmis
davranig olarak yenilikgilik veya yenilik¢i davranisi (innovativeness as actualized

behavior or “innovative behavior), genel yenilikgilik ve iiriine 6zgii yenilik¢ilik
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boyutlarinin yanina {igiincii boyut olarak eklemistir. Nasution ve Garnida (2010:
1-2), tiiketici yenilikgiliginin kavramsallastirilmasinin {i¢ farkli perspektiften ele
alinmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bunlar; kisisel yenilikgilik (genel) 6zelligi,
belli bir kategoride (liriine 6zgli yenilik¢ilik) yenilik¢ilik 6zelligi ve kisisel
yenilik¢ilik ile iirline 6zgii yenilik¢iliginin birlikte ele alinmasini iigiincii bir

Ozellik olarak ileri siirmiistiir.

Genel bir 6zellik olarak tiiketici yenilik¢iligi degisen sartlara gore degisim
gostermez. Bir kategoriye karsi diisiik yenilikgilik gosteren tiiketici, baska bir
kategoyiye karsida benzer yenilik¢ilik seviyesinde olurlar. Bazi aragtirmacilar bu
goriise karsit ¢ikmiglardir. Onlar, tiiketicilerin bazi Triinlere karst yiiksek
yenilik¢ilik davranis1 gosterebilirken, bazi iriinlere kars1 diisiik yenilikeilik
davranis1 gosterebilecegini yani tiiketici yenilik¢iliginin goreceli oldugunu iddia
etmiglerdir. Onlara gore yiliksek yenilik¢ilige sahip tiiketiciler bile her yenilige
kars1 her zaman ayni tutumu gostermiyebilirler. Onlar, tliketici yenilikgiligi
ozelliliginin, belli bir lirlin grubuna yonelik olarak yenilik¢iligi ifade ettigini 6ne
stirmiislerdir. Bilim adamlarinin ileri siirdiikleri ti¢iincii grup tiiketici yenilikgiligi
ise kisisel yenilikgilik ile belli bir alandaki yenilik¢iliginin birlikte oldugu bir
ozelliktir. Genelde, tiiketiciler farkli {irtin kategorilerine karsi benzer tutum
gosterirler, ancak kendilerinin ilgi duydugu belli bir {irtine kars1 farkli bir tutum
gosterebilirler. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler bazi {irlin kategorilerine karsi
yenilik¢i bir davranig gosterirken diger lriinlere karsi ayni tutumu gostermezler

(Nasution ve Garnida, 2010: 2).

Yapilan literatiir taramasinda, arastirmacilar tliketici yenilik¢iliginin
genellikle iki boyutta ele alindigr goriilmiistiir. Bu c¢alismada da tiiketici
yenilik¢iliginin iki boyutu incelenecektir. Bunlar; genel yenilikg¢ilik ve {irline 6zgii
yenilikgiliktir.

Tiiketici yenilikeiliginin, genel yenilik¢ilik ve iirline 6zgli yenilik¢ilik
olarak ayrilmasi ¢ok oOnemlidir. Ciinkii genel yenilik¢ilik ve {irline 6zgii

yenilik¢ilik arasinda karmasik bir iletisim ve etkileme siireci yatmaktadir

(Midgley ve Dowling (1978: 235).
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2.1. GENEL YENILIKCILIK

Bircok aragtirmaci genel yenilik¢iligi ya da dogustan gelen yenilikgiligi,
bireylerin degisimi kabul etme istegi ile ilgili kisisel bir Ozellik olarak ele

almislardir.

Genel yenilikgilik ile ilgili literatiirde farkli fakat anlam olarak birbirine

yakin tanimlamalar yapilmaigtir.

Genel yenilik¢ilik, tirlin kategorilerine gore yenilik uygulamalarina karsi
genellestirilmis gézlemlenemeyen egilim olarak tanimlanir (Nasution ve Garnida,

2010: 9).

Bir kisinin dogustan yenilik¢i karekterini, egilimini ve yeni yOntemlerle
bilgileri birlestirmek ve yorumlamak ve/veya toplum tarafindan benimsenmis
geleneklerden farkli c¢oziimler ortaya koyan bilissel/kavramsal tarzi yansitan
genellestirilmis gozlemlenemeyen egilimini yansitir (im, Mason ve Houston,

2007: 67).

Genel yenilik¢ilik bireyin bulundugu sosyal sisteminin igerisindeki
iliskide bulundugu diger iiyelerinin ilettigi deneyimlerine' bagli olmadan,
bagimsiz olarak yenilikleri benimseme egilimi olarak tanimlanir (Midgley ve
Dowling (1978: 235). Bu tanim, dogustan gelen yenilik¢ilik ile bireyin bir karar
oncesi ihtiya¢c duydugu ve kullandig: iletisim miktar1 arasinda bir bag oldugu
anlamma gelmektedir. Soyle ki, daha yenilik¢i olan kisilerin bagkalarinin
kendisine aktardigi deneyimleri kullanma olasiligi daha dusiiktiir. Yenilik¢i
insanlar, bulundugu toplumun subjektif normlarindan diger insanlara gore daha az
etkilenirler (Vandecasteele ve Geuens, 2006: 4), dolayisiyla bu tip tiiketiciler,
sosyal baskilardan fazla etkilenmedikleri i¢in yeni {irlinleri benimsemeleri daha
muhtemeldir ve toplumdan farkli goriilme egilimindedirler (Tellis, Yin ve Bell,
2009: 4). Genel yenilik¢ilik derecesi yiiksek olan tiiketiciler yeni iiriinle ilgili
bilgileri, kitle iletisim araglarindan, dogrudan {iriinden veya cesitli formlardaki
ticari pazarlama iletisimlerini kullanarak elde etme egilimindedirler (Manning,

Bearden ve Madden, 1995: 331).

"fletilen deneyim (Communicated experience) , bireysel tiiketiciler arasinda sozlii olarak gegen ve
genellikle giinliik kullanimda diger tiiketicilerden yeni iriinler hakkinda elde edilen bilgilerdir
(Midgley ve Dowling, 1978: 235).
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Genel yenilikgilik; bireylerin yeni iiriinlere, deneyimlere, mesajlara erisme
yontemlerini etkileyen entelektiiel, algisal ve davranigsal ozelliklerini igeren
biligsel/kavramsal (cognitive style) bir tarz1 temsil eder. Genel yenilikgilik kisisel
bir ozellik olup, bu o0zellik bireyde silirekli olarak bulunur ve bir bireyi
digerlerinden ayirt etmeye yarayan bir egilimdir. Bir toplumun iiyelerinde genel
yenilikg¢ilik, farkli diizeylerde goriiliir (Midgley ve Dowling, 1978: 235). Genel
yenilik¢ilik, degisen sartlara gore degisim gostermez. Genel yenilik¢ilik, bir
kisilik ozelligi olarak, dogustan gelen yeni bilgi, yeni heyecan ya da yeni
deneyimleri arama egilimini yansitmaktadir (Hirschman, 1980. 284). Genel
yenilike¢iligin oniki gizli kisisel 6zellik boyutu mevcuttur. Bunlar; yeniligi aramak,
risk almak, degisikligi aramak, kanaat Onderligi, uyarict degisim (stimulus
variation), aliskanlik, ge¢mise Ozlem, siliphe, sosyal bagimlilik, hareketsizlik
(tembellik), tutumluluk, satin alma hevesidir (Tellis, Jin ve Bell, 2009, 3-4-5). Bu
gizli oOzelliklerin hepsi yeni bilgi elde etmede ve/veya yeni iirlinlerin
benimsenmesinde belirleyici olmalarimin yam1 sira tiiketici yenilik¢iliginin

boyutlariin birer pargasidir (Nasution ve Garnida, 2010: 3).

Venkatraman ve Price (1990:294), genel yenilik¢iligi kavramsal/bilissel®
yenilik¢ilik (cognitive innovativeness) ve duyumsal/algisal® yenilikgilik (sensory
innovativeness) olarak adlandirdigr iki bilesene ayirmistir. Bu yazarlara gore
tilketicilerin herhangi bir diisiinceye katilma egilimleri ve aktif bir sekilde
yenilik¢iligi arama diizeyleri, tiiketici yenilik¢iligini etkileyebilmektedir
(Reinders, 2011: 602). Hirschman (1984: 116) ise, bazi insanlarin biligsel uyarimai,
bazilariin algisal uyarimi, bazilarinin da bilissel ve algisal uyarimi birlikte tercih

edebilecekleri ifade etmistir. Wood ve Swait (2002: 4), biligsel ve algisal

% Witkin vd. gore (1971), bilisel tarz, bireyin algilama ve zihinsel faaliyetlerine iliskin tutarli bir
islem bigimi, Messick’e gore (1984) ise bireyin bilgi organize etme ve betimleme bi¢imine iliskin
tutarli farkliliklardir. Bagka bir deyisle biligsel tarz bireyin kendine 6zgii algilama bilgi isleme,
problem ¢dzme, karar verme yaklagimini tanimlar (Aktaran: Arbak, Ozmen ve Saatgioglu, 2004:
32).

? Bayne’ye (1997) gore, duyumsal tarzda birey cevresindeki gergek, hazir, pratik bilgi ile ilgilidir
ve algilama islemi sirasinda duyularma giivenir. Duyumsal tarza sahip kisiler her seyi asama
asama yapmaktan hoslanan, detaylar1 kagirmamaya 6zen gosteren, 6z kontrole sahip, sistematik
kisilerdir (Aktaran: Arbak, Ozmen ve Saatcioglu, 2004: 32-40).
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yenilikgilik 6zelliklerinin dikkate alinmasiin, 6nemli degisim davraniglari igin,

daha genel yenilik¢i egilimini tahmin edecegini belirtmektedirler.

Venkatraman ve Price (1990), Pearson’nin (1970) calismasini temel alarak
yaptig1 bu ayirimda, biligsel yenilik¢iligi, zihni uyaracak yeni deneyimlere keyif
alarak katilma egilimi olarak tanimlamistir. Bu uyarimlar, i¢sel veya dissal

olabilmektedir.

Wood ve Swait (2002: 2), bu iki bilesenin (cognitive ve sensory) genel
yenilikgilik egilimini etkiledigini, ancak bireysel diizeyde her zaman pozitif bir

iliskinin olmadigini ileri stirmiislerdir.

Biligsel (kavramsal) tarz, bir kisinin bilgiyi toplamada, islemede ve
degerlendirmede tercih ettigi yol veya egilimdir (Sense, 2007: 33). Bilissel tarz,
insanin c¢evresindeki bilgiyi nasil inceleyecegini, nasil diizenleyecegini ve o
bilgiyi kendi davraniglarina yon veren zihinsel model ve subjektif teorilere nasil
biitiinlestirecegini etkiler (Hayes ve Allison, 1998: 850). Bundan dolay1 biligsel
tarz, insanlarin kendi diinyalarini nasil anlamlandirdiklarini ve bizlerin bilgi ile
olan etkilesim tarzimiz, diger insanlarlar ile kisiligimiz araciligiyla gerceklesen

etkilesim tarzimizin bir yansimasi oldugunu gostermektedir (Sense, 2007: 33).

Biligsel tarz, kisinin yeni lriinlere, heyecanlara, deneyimlere ve kendi
cevresindeki iletisimlere kars1 verdigi tepkiyi etkiler. Bu yaklasim, kavramsal tarz
olarak genel yenilik¢ilik 6zelligi yiiksek olan kisilerin, yeni deneyimlere daha agik
olacagin1 ve yeni deneyimler elde etmek i¢in arayis igersinde olacagini iddia
etmektedir. Bu tarz tiiketiciler, kendilerini sadece heyecanlandiran deneyimlerin
aksine, kendilerine gore anlamli bulduklari deneyimleride arastirma egiliminde
olurlar. Yenilik¢i bireyler, bagkalarindan kendi davraniglart i¢in uygun olan bir
mesaj aldiklarinda secici ve olumlu bir sekilde iletisime daha duyarli olurlar
(Joseph ve Vyas: 1984: 160; Citrin, Sprott, Silverman ve Jr, 2000: 295; Park, Yu
ve Zhou, 2010: 438).

Biligsel yenilikgilik; diisiinme, rasyonel davranma ve problem ¢6zme
egilimi, biligsel yenilik¢iler (cognitive innovators) ise; yeni liriinlerin fonksiyonel
ve pratik Ozellikleri ile kendilerinin tliketim problemlerini ¢dzebilen,

diistinmekten, problem ¢ézmekten, zihinsel ugreslerden ve bu zihinsel ugraslari
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tesvik edecek yeni deneyimler aramaktan hoslanan kisilerdir (Venkatraman ve
Price, 1990: 295; Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 22; Park, Yu ve Zhou, 2010:
438).

Biligsel yenilik¢iler i¢in yeniligin yeniligi de Onemlidir. Bilissel
yenilikgiler, nedenler ve etkileri arasinda bir orant1 kurarak, bilgiyi sozel olarak
islemeyi tercih ederler. Bu yiizden, bu tarz yenilik¢iler i¢in {irinlerin goreceli
avantajlar1 6nemlidir. Bu konudaki degerlendirme derinlemesine yapilir (Dobre,

Dragomir ve Preda, 2009: 23).

Anlasilmasinda fazla biligsel ¢aba gerektirmeyen yeniliklerin benimsenme
ihtimali yiiksektir. Bilissel tarz, bir tiiketicinin yeni iirliinlere, deneyimlere ve
yasadig1r cevre icersindeki iletisim istegini karsi verdigi tepkiyi etkileyebilir.
yeniliklere kars1 tepkisi olumlu olan tiiketiciler yeni deneyimlere karsida olumlu

tepki verirler (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 25-26).

Bilissel yenilikgiler, birgok kitle iletisim aracini takip eden, hazir bilgi,
gazete ve magazin ilanlarim1 okuma egilimi yiiksek olan ve pazara ¢ikip vitrinleri
gbzden gegirerek daha fazla aragtirma yapan kisilerdir. Bilissel yenilik¢iler, somut
iriin O6zelliklerinin mantiksal ve objektif olarak dogrulanabilen tanimlamalarin
iceren olaylara dayali mesajlara, soyut {iriin Ozelliklerinin duygusal ve
subjektif etkilerini iceren degerlendirmelere dayali reklamlara gore daha olumlu
tepki verirler (Venkatraman ve Price, 1990: 310; Hirscman, 1984: 125). Ayrica
bilissel yenilikgiler, biligsel uyarilma egilimi fazla olan tiiketiciler olup, yazili
mesajlar1 begenirler, daha cok diistinmeden satin alirlar, daha hizli karar verirler

ve pek cok tiiketiciden Once satin alma ugrasindadirlar (Ho ve Wu, 2011: 261).

Biligsel yenilik¢ilik, duygusal hedeflere ulasarak kisinin memnuniyet
hissini ortaya ¢ikaracak duygusal motifleri (gilidiileri) kullanir (McGuire, 1976:
315).

Biligsel yenilik¢iler, yeni iriinlerin fonksiyonel ve pratik o6zellikleri ile
kendilerinin tiiketim problemlerini ¢ozebilen, diisiinmekten, problem ¢ézmekten,
zihinsel ugraslardan ve bu zihinsel ugraglari tesvik edecek yeni deneyimler
aramaktan hoslanan kisiler olarak ifade edilirken, algisal yenilikgiler ise algilari

uyaracak yeni deneyimleri tercih eden tliketicilerdir. Bu deneyimler, fantezi ve
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hayal kurma gibi igten kaynaklanan yeni deneyimleri ve disaridan kaynaklanan
parasiit sporu gibi yeni heyecan ve maceraci faaliyetleri i¢erir (Hirschman, 1984:

117; Venkatraman, 1991: 52; Venkatraman ve Price, 1990: 295).

Algisal yenilikgiler, yliksek bir uyarim diizeyine sahip olan ve bu diizeyi
korumak amactyla yeni deneyimler arayan kisilerdir. Algisal yenilik¢iligin igsel
ve digsal olmak iizere iki boyutu vardir. i¢sel algisal yenilikgilik, olagan disi
rilyalar, fanteziler ya da kisinin i¢inden kaynaklanan duygulardan hoslanma
egilimini, dissal algisal yenilik¢ilik ise, korku filmi izleme, yokus asag1 kayakla
inme gibi heyacan verici faaliyetlere aktif ve bedensel olarak katilim egilimini

yansitir (Venkatraman ve Price, 1990: 295; Hirschman, 1984: 118).

Algisal yenilikgiler, yeni algisal deneyimleri daha c¢ok tercih eden
tiikketicilerdir (Venkatraman ve Price, 1990: 293).

Venkatraman (1991:53), bilissel ve algisal yenilik¢ilerin ozellikleri ile
ilgili inceledigi yayimnlardan bazi sonuglar ¢ikarmistir. Bunlardan bazilari; algisal
yenilik¢iler genellikle geng erkeklerken, biligsel yenilikgiler yiiksek egitimli
kisilerden olusur. Ingiliz ve Yahudi kokenli tiiketiciler heyacan arama egilimi
yiiksekken, Cinliler heyecan aramadan uzak durma egiliminde, Irlandalilar ise
biligsellik arama egilimde olduklarini belirtmistir. Bu sonuglara gore; bilissel ve
algisal yenilik¢ilerin etnik kokenlerinde, demografik profillerinde ve bilgi arama
davraniglarinda  ve  yeniliklere karst  verdikleri  tepkilerde  farliliklar

goriilebilecegini ifade etmistir.

Bilissel yenilikciler algisal yenilik¢ilere gore fiyat duyarliligi daha fazla
olan tiiketicilerdir. Biligsel yenilik¢iler, {irlinlerin faydali o6zellikleri {iizerine
odaklanirken, algisal yenilik¢iler daha ¢ok {iriinlerin estetik 6zellikleri iizerine
odaklanirlar. Bir baska sekilde ifade edilirse, algisal yenilik¢iler karar verirken
driinler arasinda farkliliklar1 biitiinsel olarak/iiriniin ~ biitlinlinii  (holistic
evaluation) temel alarak degerlendirirken, bilissel yenilikgiler iiriiniin
denenebilirligini, yeniligini ve ekonomik riskine gore degerlendirme yaparlar

(Park, Yu ve Zhou, 2010: 438-439).
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2.2.  URUNE OZGU YENILIKCILIK (DOMAIN SPECIFIC
INNOVATIVENESS)

Genel yenilikgilik, yeni iirlin satin almaya karsi genel bir egilim olarak
algilanirken, iirtine 6zgii yenilikcilik’te ayn1 egilim sadece belli bir {iriin veya iiriin
grubu ile sinirlandirilmistir (Roerich, Florence ve Ferrandi, 2002). Goldsmith ve
Newell (1997: 164) ise iiriine 6zgii yenilikgilik icin, tiiketicilerin belirli bir {iriin
kategorisi icin yenilik¢i olma egilimi ifadesini kullanmistir. Goldsmith ve
Hofacker (1991: 211) ise Goldsmith ve Newell (1997: 164)’in yaptiklar1 tanima
benzer olarak, iirline 6zgii yenilik¢iligi, belirli bir alandaki yenilikler ya da
yenilik¢i iiriinler hakkinda bilgi edinme ve benimseme egilimi olarak
tanimlamislardir. Goldsmith, Freden ve Eastman (1995), daha o6nce yapilan
deneysel caligsmalarda, tiiketici yenilik¢iliginin tahmin edilmesinde iiriine 6zgi
yenilik¢iligin, genel yenilik¢ilige gore daha iyi belirleyici bir arayiiz oldugu ifade
etmislerdir (Akt: Hoffmann ve Soyez, 2010: 780). Lassar, Monalis ve Lassar
(2005: 181), tiiketici yenilik¢iliginin belirlenmesinde genel yenilikgiligin, {iriine

0zgl yenilikgilige gore daha sinirl oldugunu belirtmislerdir.

Uriine 6zgii yenilikgilik, iiriin gruplari, endiistriler ve iilkeler gibi ilgi
duyulan belirli bir alana yonelik insan davranislarini agiklamaya calisir (Nasution
ve Garnida, 2010: 5). Citrin, Sprott, Silverman ve Jr (2000: 295-296), online satin
alma gibi yeni satin alma yontemleri veya yeni hizmet modellerinin benimsenmesi
lizerine yaptiklar: arastirmada, iiriine 6zgii yenilik¢iligin benimsemeyi dogrudan
etkiledigi sonucunu elde etmistir. Lassar, Monalis ve Lassar (2005: 190),
elektronik bankacilifin benimsenmesine yoOnelik c¢alismalarinda, {irline 0zgi
yenilik¢iligin 6nemli ve pozitif bir etkisinin oldugunu, genel yenilik¢iligin ise

onemli 6l¢iide negatif etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir.

Uriine 6zgii yenilikgi kisiler, genel yenilikgi kisilerin 6zelliklerinden olan;
bir yenilik hakkinda higbir 6n arastirma yapmadan, risk alma, ani karar verme gibi
kisisel ozellikleri zayiftir. Uriine 6zgii yenilik¢i bireyler daha ¢ok karar alirken
ilgilendigi tirtinle ilgili fikir 6nderlerinden etkilenirler (Hoffmann ve Soyez, 2010:
780; Muzinich, Pecotich ve Putrevu, 2003: 309; Citrin, Sprott, Silverman ve Jr,

2000: 295-296). Ayn1 zamanda da kendileri belirli bir iiriin ya da iiriin grubu ile
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ilgili fikir onderi konumundadirlar. Bu tip tiiketiciler, kendi ihtiyaglarim
karsilmak i¢in diizenli olarak, ilgilendikleri iiriinler hakkinda bilgi alabilecekleri
0zel medya aracglarini takip ederek, diger tiiketicilere gore yeni iiriinler hakkinda
daha erken bilgi sahibi olurlar. Ilgilendikleri iiriinlerin fonksiyonel dzellikleri ve
avantajlar1 6grenmeye calisirlar. Bu sayede, satin alma niyetleri canlanir ve iiriini
satin almaya yonelik Onyargilar1 azaltmis olurlar. (Hoffmann ve Soyez, 2010:

780).

Tiiketicilerin belirli iirliin kategorileri i¢inde daha az ya da daha cok
yenilik¢i davranis gosterdikleri kabul edilir. Ornegin, bazilari modaya egilimli,
bazilar1 sarap tutkunu bazilari ise film meraklis1 olabilmektedir. Tiketicilerin
yenilikg¢ilik davraniglart farkli iirlin kategorilerinde farklilik gdsterebildiginden
goreceli bir kavramdir. Yiksek yenilikcilige sahip tiiketiciler bile her yenilige
kars1 her zaman ayni tutumu gostermeyebilirler. Ancak iiriin kategorileri benzer
ozellikler gosteriyorsa, tiketicilerin  yenilikgi davraniglar1 da  benzerlik
gostermektedir. Ornegin, sarap tutkunu bir tiiketici yeni filmlere ilgi
gostermezken yeni restoranlara gitme istegi gosterebilir; film meraklis1 olan
tiketici pazara yeni ¢ikan popiiler miizige ilgi duyarken yeni saraplara ilgi

gostermeyebilir (Goldsmith ve Foxall, 2003: 323; Nasution ve Garnida, 2010: 2).

3. YENILIKLERIN YAYILIMI, BENIMSENMESIi, KABULU VE
KULLANIMINA iLiSKiN MODEL VE KURAMLAR

Yeniliklerin yayilimi, benimsenmesi, kabulii ve kullanimina iliskin model
ve kuramlar teoriler) bugiine kadar; isletme, tarim, bilgi sistemleri ya da sosyal
psikoloji gibi bircok farkli alanlarda ortaya konulmustur (Usluel ve Mazman,
2010: 62). Sosyal bilimler alaninda, yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ¢aligmalar,
toplumsal ve kiiltiirel degisimi anlamak ve bu degisime yon veren araglarin
kesfedilmesi amaciyla 100 yildan daha fazla siiredir yapila gelmektedir (Ozata,
2009: 25).

3.1. ILK DONEM BENIMSEME VE YAYILMA CALISMALARI

Yeniligin yayilma teorisi, ilk olarak Avrupa’da yaklasik bir asir dnce

ortaya ¢ikmis, ayn1 zamanda da sosyoloji ve antropoloji de yeni sosyal bilimler
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olarak giindeme gelmistir. Yayilma teorisinin gelismesinde dnemli katkilar1 olan
onemli isimlerden birisi sosyoloji ve sosyal psikolojinin Onciilerinden Fransiz

avukat ve hakim Gabriel Tarde’dir (Rogers, 2003: 40-41).

Asil egitimi hukuk alaninda olan Gabriel Tarde, Fransa’da uzun yillar
hakim olarak hizmet vermistir. Onun, suclulugu agiklamak adina yaptig
girisimler, kisisel 6zelliklerin rolii hakkindaki genel kriminolojik fikirlerin aksine,
kisinin kisiye etkisinin roliinii dikkate almistir. Tarde’nin yaklasimi bireyler arasi
iletisim acisindan toplumun ve sosyal olgunun agiklanmasina olan ilgiyi

artirmistir (Wayneryd, 2008: 1686).

Gabriel Tarde, yeniligin yayilmasi hakkinda belirli genellemeleri
gozledikten sonra, yeniligin yayilmasi ile ilgili goriislerini “Imitasyon Kanunlar1”

adl1 kitabinda agiklamustir.

Tarde (1903:143), “imitasyon Kanunlari” adli kitabinda “bizim
problemimiz, sozel formlar, mitolojik fikirler ve endiistriyel siireclerle ilgili
tasarlanan 100 tane yeniligin 90 tanesi unutulurken, 10 tanesinin yayilmasinin
nedenini 6grenmek” oldugunu, bu problemi sistematik olarak ¢ézmek i¢inde, ilk
yapilmasi gerekenin, basarili olan ya da basarisiz olan yeniliklerin yayilimina
olumlu ya da olumsuz etki eden sosyal ve fiziksel sebeplerin belirlenmesi

gerektigini ifade etmektedir.

Tarde’nin yayilim hakkindaki diisiincesi kendi zamanindan ilerideydi.
Tarde’nin imitasyon olarak ifade ettigi kavram, bugiin bir yeniligin benimsenmesi
olarak adlandirilmaktadir. Tarde, kendisinden sonra gelen yeniligin yayilimi
lizerine calisma yapacak olan arastirmacilara daha sezgisel ve niteliksel
yaklagimlar kullanarak oOnciiliik etmistir. Tarde, yenilik aragtirmalarinda bir
yeniligin kabul edilmesi veya reddedilmesini dnemli bir sonu¢ degisken olarak
tanimlamistir. Tarde, yeni bir fikrin adaptasyon oraninin zaman igersinde S
seklindeki bir egri c¢izdigini gozlemistir. Tarde, bir sistem igersindeki fikri
liderlerin yeni bir fikri kullandiginda S sekilli adaptasyon egrisinin ylikselmeye
basladigin1 fark etti, dolaysiyla yayilim ag1 diisiincesi Tarde’nin S egrisi
aciklamalarin1 da kapsamaktadir. Her ne kadar Tarde giiniimiizdeki fikir lideri,

aglar gibi kavramlar1 kullanmamis olsa da, Tarde’nin imitasyon kavrami,
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“bireyler bir yeniligi, baskalarinin yeniligini kopyalayarak Ogrenirleri” ifade
etmektedir. Yayilim, kisiler arasi iletisim aginin sosyal bir siirecidir. Tarde’nin
imitasyon kanunlarindan biri, bir bireyin bir yenilik hakkindaki bilgileri ne kadar
fazla ise benimseme ihtimali de o kadar fazla olacaktir. Bunun giiniimiizdeki
ifadesi yeniligin algilanan uyumlulugu yeniligin benimsenme hizi ile pozitif bir

iliskinin oldugudur (Rogers, 2003: 41).

Bir toplum igersinde inang ya da arzunun benimsenmesini S seklinde bir
egri cizdigini ifade etmektedir. Bu egri baslangigta yavas bir ilerleme, sonra
diizgiin hizli bir ilerleme, daha sonra da duruncaya kadar devam eden bir siiregtir
(Tarde:1903:127) . Her yeni inan¢ ya da arzuya karsi toplumda mevcut olan
aligkanliklar Oncelikle asilmak zorundadir. Bu engeller asilamaz bir duruma
geldiginde yayilim ¢abalar1 sonlandirilmaktadir. Bir yeni istege karsi ortaya ¢ikan
yeni engeller, dogrudan ya da dolayli olarak olusturulmus aligkanliklardir. Bir
inan¢ sdzkonusu oldugunda ise bu engeller celiskili fikirlerden kaynaklanmaktadir

(Tarde:1903:126).

Tarde’nin bir inan¢ ya da arzunun toplum igersinde benimsenmesini S
seklindeki bir egri ile ifade etmesine benzer bir ifadeyi, Tidd, Bessant ve Pavitt
(2001: 186); Mohr, Sengupta ve Slater (2009: 237) ve Rogers (2003: 272) da
yeniligin benimsenme siireci i¢in kullanmaktadirlar. Onlara gore, S bi¢cimli egri
baslangigta yavas bir yiikselme gostermektedir. Bunun nedeni benimseyici
sayisinin az olmasi, sadece yenilik¢iler olarak adlandirilan grup tarafindan
yeniligin benimsenmis olmasidir. Daha sonra S bi¢imli egrinin yiikselme hizi,
sistem icersindeki bireylerin yaris1 yeniligi benimseyinceye kadar artar. Bu
donemde benimseyenler, sistem igersinde bulunan ilk benimseyenler ve geg
cogunluk gruplaridir. Sonra, egrideki yiikselme, sistem icersindeki yeniligi
benimseyici gruplardan sadece gecikenler kaldigindan giderek yavaslamaktadir. S

bi¢cimli egri sekil 3’de verilmistir.
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Sekil 3. “S” Bicimli Yeniligi Benimseme Egrisi

Performans

Zaman

Kaynak: Mohr, Sengupta ve Slater, 2009: 219

Foster (1986), teknolojik gelismenin dncelikle yavas yavas gelistigini, bir
siire sonra hizli bir artig gosterdigini, daha sonra teknolojinin fiziksel sinira
ulasmasindan dolay1 teknolojik ilerleme siirecinin durdugunu belirtmektedir.
Foster, bu noktayr teknolojinin kopuklugu veya yetersizligi olarak
isimlendirmektedir. Bu noktada mevcut teknolojiyle beraber harcanan biitiin
cabalarin geri doniisimii oldukg¢a smirli olacaktir. Bu nokta ancak yeni bir
teknolojinin gelistirilmesiyle birlikte asilabilecektir. Yani, eski teknolojinin fiziki
siiria ulagmastyla birlikte tikanan yeni {irlin, hizmet ve stire¢ yenilikleri radikal
yeni bir teknolojinin ortaya ¢ikmasiyla beraber asilabilecektir (Akt. Uzkurt: 52—
53).

Sosyoloji disiplinin 6nciilerinden bir digeri de Tarde ile hemen hemen ayni
zamanda yasamis olan Georg Simmel’dir. Georg Simmel, psikoloji egitimi almig
ancak lniversitede sosyoloji dersleri veren ilk sosyolog profesor olarak bilinir.
Simmel, {iretken ve yaratict bir bilim adami olmast nedeniyle Berlin
Universitesinde ¢ok popiiler olmasina ragmen onun kariyeri higbir yere gitmedi,
belki de bunun sebebi antiseminist olmasi olabilir. Simmel’in ilgilendigi
konulardan birisi de “yabanci1® kavramiydi. Yabanci kavramini, bir sistemin {iyesi
olan ama sisteme gii¢lii bir sekilde bagli olmayan birey olarak tanimlamaktadir.

Cogu acidan Simmel bir yabanciydi, belki de toplumda sahip oldugu rol, ona
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bireyle, bireyin i¢inde yer aldigi sistem arasindaki iliskiyi anlama imkani verdi.
Topluma yabanci olan bireylerin, sistem algilari, toplumun geneline gore oldukga
farklidir. Simmel’in yabanci kavramindan etkilenen arastirmacilar sosyal mesafe,
kozmopolitlik ve sosyal bilimler ile ilgili arastirmalarda objektif olma
zorunlulugunu, onun yabanci kavramindan tiiretmislerdir. Simmel ayrica, sosyal
bilimcileri bir sistem igersinde yeniligin nasil yayildiginin anlagilmasinda giderek
daha faydali bir ara¢ olan iletisim aglar ile ilgili ¢calismalara yonlendirmistir.
Simmel, bir bireyin iletisim aglari, bireyin hareketlerini etkilemesinin yaninda
hareketlerini kisitladigini da ifade etmektedir. Bir yabanci tipi olarak yenilikgiler,
yeni fikirleri ilk benimseyerek bulundugu sistemin normlarindan daha kolay

ayrilabilmektedirler (Rogers, 2003: 42).

Difiizyon (yayilim) arastirmalarimin bir bagka kaynagi, Fransiz Gabriel
Tarde’den hemen sonrasinda Ingiltere ve Alman-Avusturya’da ortaya ¢ikan ilk
antropolojist gruplardir. Bunlar Ingiliz ve Alman yayilimcilar olarak
adlandirilmigtir. Her iki grubun yayilima bakis agilart oldukca benzerdir.
Difuzyonizm (yayilimcilik), orijjinal bir kaynaktan yayilan yeniliklerin
tanitilmasinin (sunumunun) bir sonucu olarak o toplumdaki degisimleri agiklayan
antropolojideki bir bakis agisidir. Diflizyonizm goriisii, biitiin sosyal degisimlerin
yalnizca yayilim tarafindan aciklanabilecegi gibi uc¢ (ekstrem) bir iddiada
bulunduklar i¢in giiniimiizde ¢ok kabul gérmemektedir. Gliniimiizdeki baskin
goriis sosyal degisimlerdir. Giiniimiizdeki baskin goriise gore, sosyal degisimler,
hem kesifler hem de yayilim tarafindan birlikte ve arka arkaya
gerceklestirilmektedir. Avrupa’daki diflizyonistlerin, yayilima esas katkisi,
yayilimin Onemini diger sosyal bilimcilerin dikkatine sunmasidir. Avrupali
difiizyonistlerin ¢aligmalarina en ¢ok ilgi gosterenler, Amerika Birlesik
devlerindeki antropolojistlerdir. Bu antropolojistler 1920’lerin baglarinda

yeniligin yayilim ile ilgili arastirmalara baslamislardir (Rogers, 2003: 42-43).

Yayilim aragtirmalari, dokuz ana gelenege dayanir. Her bir arastirma
gelenegi, bir akademik disiplinden olusmus (6rnegin; antropoloji, pazarlama,
cografya) veya alt disipilinlere dayanmaktadir (6rnegin; kirsal sosyoloji).

Genellikle her bir gelenek, bir ana yenilik tlriiniin yayilimini incelemeye
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odaklanmistir. Ornegin, kirsal sosyaloglar ¢iftlik yeniliklerinde uzmanlasmislardir

(Rogers, 2003: 43).

Yayilim arastirmalari, iletisim arastirmalarinin 6zel bir tiiridiir. Ryan ve
Gross’in (1943), hibrid misir tohumu ¢alismasi, 1900’lerde iletisim ile ilgili ilk
tiniversite departmaninin kurulmasma oOnciilik etmistir. Pek ¢ok yayilim
arastirmacisi, disiplinleri ne olursa olsun, farkina vardilar ki, arastirdiklar1 aslinda
Ozel bir iletisim tiiriidiir. Bu arastirma yaklasimlari; egitim, antropoloji, halk
sagligl, pazarlama, cografya, kirsal sosyoloji, siyaset bilimi gibi c¢esitli
disiplinlerde kullanilmistir. Bu disiplinlerden her biri baslangicta yayilim
aragtirmalarin1 kendi 6zel yontemleri ile gergeklestirmislerdir. Diger yayilim
arastirma gelenekleri ile ¢ok etkilesime girmemistir, en azindan disiplinler arasi
sinirlarin kaybolmaya basladigi 1960’larin ortalarma kadar her disiplin kendi
geleneklerine gore galigmalarini yiiriitmiistiir (Rogers, 2003: 47-48). Asagidaki
tablo 3’de farkli disiplinlerde yapilan yayilim arastirmalar1 ile birlikte, bu
disiplinlerde calisilan yenilik konulari, yapilan yaymlarin %’si ve elde edilen

sonuglar verilmistir.
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Tablo 2. Dokuz Onemli Yayilim Arastirma Gelenegi

Tiim
Yayihm Yayihm Calisilmis olan N .
Arastirma Yaymnlarin o Onemli Sonuclar
<. . Yenilik Konular
Gelenegi Tahmini
Yiizdesi
Yeniliklerin sonuglari;
Antropoloji % 4 Teknolojik fikirler degisim ajanlarinin gérece
basarisi
Belediye baskanligt S sekilli benimseyici
Erken sosyoloji | - yOnetimi, posta pullari, | dagilimi; benimseyici
amatdr radyolar. gruplarin karakteristikleri.
S sekilli benimseyici
Tarimsal planlar dagilim; }jenll%klerm
. algilanan 6zellikleri ve
(Yabani ot ile benimseme oranlari; fikir
Kirsal sosyoloji | % 20 miicadele, hibrid - .. ’
tohum, suni giibreleme Onderlerinin
y o £ karekteristikleri; yenilik
karar siirecindeki asamalara
gore iletisim kanallari.
Ogrenme/dgretme
yenilikleri (anaokulu, S sekilli benimseyici
Egitim % 8 modern matematik, dagilimi; benimseyici
programli dgretim, gruplarin karakteristikleri.
grup dgretimi)
Tibbi ve saglikla ilgili Eﬁﬁgj‘fggﬂﬁilm;
Hall.( saghgi ve | o 10 fikirler (ilaglar, as1, aile Karakteristikleri; yenilik
tibbi sosyoloji planlama metotlari, . .
s e karar siirecindeki asamalara
AIDS’1 6nleme) ot
gore iletisim kanallari.
Yenilik karar siirecindeki
Yeni olaylar, agamalara gore iletisim
G teknolojik yenilikler, kanallar1; benimseyici
Tletisim %15 yeni iletigim gruplarin karakteristikleri
teknolojileri ve fikir 6nderleri; yayilim
aglari.
Yeni iiriinler (bir kahve . .
Benimseyici gruplarin
Pazarlama ve markasi, tuslu telefon, AP
. % 16 . . karakteristikleri; yayilimda
yonetim giyim modasi, yeni o
=S s liderlik.
iletisim teknolojileri)

o .. - Yayilimda fiziki mesafenin
Cografya % 4 Teknolojik yenilikler (spatial distance) rolii.
Diger
gelenekler
(genel
ekonomi, kamu % 14 ) )
idaresi, politik
bilimler vb.)

Total % 100 - -

Kaynak: Rogers, 2003: 44-45
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Ryan ve Gross‘un ¢alismalarindan sonra 1956 yilinda Beal ve Bohlen, 20
yil iginde bu alanda yapilan 35 yayilma calismasini O6zetledikleri bir rapor
yayinlamiglar ve ellerindeki veriden hareketle iki temel konuda genellemeler

ortaya koymuslardir (Ozata, 2009: 28).

Bu ¢aligmada incelenen yayinlar son 20 yila ait ve ABD nin illinois, Iowa,
Missuri, Wisconsin, New Hampshire, New York, West Virginia, Kentucky ve
Tennessee bolgelerindeki calismalari kapsamaktadir. Bu c¢alismada iki temel
konuda genelleme yapilmistir. Bunlardan birincisi, insanlarin yeni fikri kabul
etmesi tek bir davranig degil, aksine bir dizi kompleks davraniglarin sonucunda
gerceklesen mental bir siirectir. Yapilan aragtirmada bu mental siirecin en az bes
asamadan gecmesi gerektigini gostermektedir. Bu asamalar; farkina varma,
ilgilenme, degerlendirme, deneme ve benimseme asamasidir (Beal ve Bohlen,

1981: 2).

Farkina varma asamasinda birey, hibrid misir tohumu gibi bazi1 yeni
fikirlerden haberdar olur. Ancak, onun detaylarini, ne ise yaradigini ve nasil
calisigini bilmez. ilgilenme asamasinda birey, {iriin ya da fikir hakkinda daha
fazla bilgi edinmek ister. Ornegin, onun ne oldugu, nasil ¢alistigi, gelirinin
artmasina yardimci olacak mi, zirai hastaliklar ve hasaratla miicadelesine yardimci
olacak m1 gibi sorulara cevap arar. Degerlendirme asamasinda birey, zihninde
yeni fikri ya da {irlinii degerlendirir. Onunla ilgili daha 6nceki asamalarda elde
ettigi bilgileri kendi durumuna uygular. Onu yapabilirmiyim, eger onu yaparsam
su anki durumundan daha iyi olacak miyim? Gibi sorular1 kendisine sorar.
Deneme asamasinda birey, yenilik fikrini kendisi i¢in olabilir goriirse, denemeye
karar verir. Deneme asamasi, kiiciik 6lgekli deneysel kullanim ve onu nasil
kullanabilirim, ne kadar kullanabilirim ve ne zaman kullanabilirim sorularin
cevaplarinin arandigi bir asamadir. Benimseme asamasi, fikrin biiyiik 6lcekli,
siirekli kullanimi ve en Onemlisi bireyin fikirden memnun olmas ile ilgilidir.
Ancak, fikri kabul etmis olan bireyin bunu siirekli olarak kullanacagi anlamina
gelmez. Basitce, bireyin fikri iyi olarak kabul ettigi ve onu devam ettirme

niyetinde oldugu anlamindadir.
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Bu calismadaki ikinci genelleme, insanlarin yeni fikirleri aynt zamanda
benimsemedikleri ile ilgilidir. Bazi insanlar fikir ilk ortaya c¢iktiginda hemen
benimserken, digerleri fikri benimsemek icin uzun siire beklerlerken, bazilar1 da
asla benimsemedikleridir. Bu durumu sekil 4’deki gibi gdsterilmistir (Beal ve

Bohlen, 1981: 2).

Sekil 4. Zamana Gore Benimseme Oranlart

Inovatorler

' Benimsemeyenler
Etken Cogunluk
Benimseyenler

Eeninseme Oram

Faman

Kaynak: Beal ve Bohlen, 1981: 5.

Yayilma (benimseme) egrisi incelendiginde, normal bir bliylime egrisine
yakin S egrisinin oldugu goriilmektedir. Sekilde, benimsemenin baslangicta
yavas, sonra hizli bir oranda benimseme oldugunu, daha sonrada tamamen sabit

hale gelmis bir benimseme oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Calismada insanlarin  benimseme zamanlarina gore kategorize
edildiklerinde kisisel ve sosyal 6zelliklerinde 6nemli farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur. Kisiler, benimseme zamanlarma gore bes kategoriye ayrilmiglardir.
Bunlar sirasiyla; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, cogunluk ve

benimsemeyenlerdir (Beal ve Bohlen, 1981: 2).
3.2. ROGERS’IN YENILIGIN YAYILIMI MODELI

Everett M. Rogers 1952 yilinda tarim alaninda lisans derecesi ile Iowa
Universitesi'nden mezun olmustur. Askerlik gorevini tamamladiktan sonra, kirsal
sosyoloji’de, tarimsal yeniliklerin yayilimi konusunda yiiksek lisans yapmak i¢in

Iowa’ya geri donmiistiir. lowa, o donem Ryan ve Gross’un misir hibrid tohumu
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calismalar1 nedeniyle yayilim arastirma merkezlerinden birisiydi. 1954 yilinda,
Iowa Universitesinden Profesér George Beal’in &nciiliik ettigi, lowa Tarimsal
Aragtirma Merkezi tarafindan desteklenen, bir yayilim projesine katilmistir. Beal
tarafindan verilen seminere katilmig, Ryan ve Gross’un Iowa’daki misir hibrid
tohumunun yayilimi hakkindaki yayinini okumus, Collins’deki c¢iftcilerle yabani
otlar ve diger tarimsal yenilikler ile ilgili goriismeler yapmistir. 1957 yilinda,
Collins’deki kirsal kesimdeki farkli tarimsal yeniliklerin yayilimi1 konulu doktora
tezini hazirlarken, Mort’un 1953 yilinda anaokulu ve siiriicti okullarindaki yayilim
konulu c¢aligmasi ile Menzel ve Katz’in 1955 yilinda yaptiklari, tip doktorlari
arasinda antibiyotik ilaglarin  yayilimi  ¢aligmalarini  incelemistir. Bu
incelemelerden, kendisinin de i¢inde bulundugu tarimsal yenilik calismalarinin
sonuglara benzer ¢ok carpici sonuglara ulagsmistir. Bu benzer sonuglar; zaman
icersinde benimseme oranmin S sekilli oldugu, bir bireyin yenilik karar
stirecindeki farkli asamalarinda, farkli kanal ve kaynaklari kullandigmni ve
yenilikgilerin, cok okuma ve seyahat etme egilimli olduklar1 ayn1 zamanda da yeni

goriisler agik olmalaridir (Rogers, 2003: XV-XVI).

Rogers, 1957 yilinda doktora c¢alismasini tamamladiktan sonra, Ohio
Universitesi’nde ise baslar, ayn1 zamanda da Ohio’da daha 6nceden vyiiriitmeye
basladigi, ciftgiler arasindaki tarimsal yeniliklerin yayilimi g¢alismalarima da

devam ettirmistir (Rogers, 2003: XVI).

Rogers, 1962 yilinda “Diffusion of Innovations” isimli kitabin1 yazmistir.
Bu kitapta, o ana kadar olan yayilim arastirmalarini 6zetlemistir. Kitabin igerigi,
genel yayilim modeline gore yazilmistir. Benimseyicileri, daha standart bir
sekilde kategorize edilmesinin yollar1 incelenmis ve yayilim siireci
kavramsallastiriimaya calisgilmigtir.  1963—-1964  yillarinda, Kolombiya’daki
koyliiler arasinda yayilim siireci iizerine arastirma yapmistir. Bu arastirma, ona,
yayilim modelinin {iniversal olup olmadigimi test etmesine imkani tanimistir.
Ornegin, yeniligin yayilmi, gelisen {ilkelerdeki koylilleri de tanimlayip
tanimlayamadigini test etmesi gibi. Rogers, Kolombiya’dan dondiigiinde iletisim
konusunda yaptig1 ¢alismalarla taninan Michigan Devlet Universitenin kendisine
yaptig1 teklifi kabul eder ve orada caligmaya baslar. Burada yaptig1 calismalar

sonucunda, daha dnce calistig1 kirsal alandaki yayilim teorisi ile iletisim teorisinin
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uyumsuz olmadigini tespit etmistir. Clinkii Rogers’in yayilim ile ilgili goriisleri
daha genel ve farkli disiplinleri de kapsayan bir anlayisa sahipti (Rogers, 2003:
XVID).

Yayilma, yeniligin bir sosyal sistemin {yeleri arasinda belli kanallar
yoluyla, zaman ig¢inde iletilme siireci oldugunu ve ayni zamanda, yayilma, yeni
fikirlerle ilgili mesajlarin iletilmesinin 6zel bir tipidir (Rogers, 2003: 11).
Rogers’in yeniligin yayilimi modelinde dort temel bilesen bulunmaktadir. Bunlar;

yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistemdir (Rogers, 2003: 11).

Yenilik: Bir birey ya da diger benimseyiciler tarafindan yeni olarak
algilanan, bir fikir, bir uygulama veya nesne yenilik olarak adlandirilir (Rogers,

2003: 12).

Iletisim kanah: iletisim, katilimcilarin yarattig1 ve karsilikli bir anlayisa

ulagmak i¢in birbirleri ile bilgiyi paylastiklari bir siiregtir (Rogers, 2003: 18).

Zaman: Zaman boyutu, yeniligin karar siirecinde yer almaktadir. Bu
sureg, yenilikle ilgili bireylerin, ilk elde ettikleri bilgiden, onu benimseme veya
reddetmeye kadar olan siiregtir. Kabul zamani kullanicinin yeniligin ilk farkina
varmasiyla, onu benimsemesi ya da reddetmesi noktasi arasindaki zaman

miktaridir (Rogers, 2003: 20).

Sosyal sistem: Ortak amaclar gerceklestirmek icin, ortaklasa problem
cabasi i¢inde olan birbirleriyle iligkili birimlerin olusturdugu sistemdir (Rogers,

2003: 23).

Rogers (2003:15-16), yeniliklerin benimsenmesinin, yeniligin 6zelliklerine
ve bireyler tarafindan farkli algilanmasina bagli oldugunu belirtmektedir. Bu
ozellikleri ise Uriiniin goreceli avantaji, uygunlugu, karmasikligi, denenebilirligi

ve gozlemlenebilirligidir.

Goreceli avantaji, yeniligin daha Onceki {iriinlerden ya da rakip
tiriinlerden ne kadar 1yi algilandiginin derecesidir. Goreceli avantaj, genellikle
maliyet ya da finansal geri doniisiim gibi dar ekonomik kavramlarla Olgiiliir.
Uygunluk, bir yeniligin, potonsiyel benimseyicilerinin mevcut degerleri,

gecmisteki deneyimleri ve ihtiyaglari ile ne derece uyumlu oldugunun algilanma
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diizeyidir. Karmasikhik, bir yeniligin, miisteriler acisindan kullaniminda ve
anlagilmasindaki zorluk derecesidir. Baz1 yenilikler sosyal sistemin ¢ogu liyesi
tarafindan kolaylikla anlasilirken, bazilar1 ise anlagilmasi giic ve benimsenmesi
cok yavas olur. Gozlemlenebilirlik, yeniligin sonuglarinin bagkalar1 tarafindan
gorlintirliigiiniin derecesini gosterir. Bir yeniligin sonuglarinin bireyler tarafindan

kolayca goriilmesi, yeniligin benimsenme ihtimalini yiikseltir.

Rogers’in yayilim modeline gore, bir bireyin ya da diger kisilerin yeniligi
benimsemesi bes asamadan gecmektedir. Bu siire¢, yenilik karar siireci
adlandirilmaktadir. Yenilik karar siireci, bir yenilik hakkinda bir kisinin ya da
diger benimseyicilerin, yenilik hakkinda ilk bilgiyi elde etmesinden itibaren, onun
hakkinda bir tutum olusturmasi, yeniligi benimseme veya reddetme karar
vermesi, yeni fikri uygulamasi ve bu karari onaylamasina kadar olan siireci
kapsar. Temelde, sekil 5°de gorildigi gibi, yenilik karar siireci belirsizligi
azalmasma yardimci olacak, alternatif yeni fikirler ile mevcut fikirlerin
kiyaslandigi, bilgi, ikna olma, karar, uygulama ve dogrulama asamalarindan

olusur (Rogers, 2003: 168).

Sekil 5. Yenilik Karar Siireci Asamalart

ILETISIM KANALLART

Onceld Durumlar H
1. Onceka Uygularaa H
1

1 1 1 []
2. Hissedilen Thtiyag! ; | | '
Frchlem ¥ _ ¥ y v v
3. Inavatiflik | 1. Bilgi | IL Ikna IIL Karar IV. Uygulama V. Onay
4. Sosyal Sisternin ;
Horralan |

— 1 Benimseme ———» Ben.i.mse?nenjnDevarm
Teeo_ _.-Wideq Beniroseme

=" - m Vazgecrue

' —— 2 Reddetme -2~ FReddetmenin Siomesi

A
Karar Verme Biriminin Inovasyonun Algilanan

Ozellikeri Ozellilderi

1. Sosyo ekonordk 1. Gorece Avantaj
Ozellikler 2. Uyrgunluk

2. Kigilik De fiskenleri 3. Karmagikhk

3. Tletigira Davrargs 4. Denenebilirlik

5. Gozleralenebilivlik

Kaynak: Rogers, 2003: 170.

Rogers, kisileri yeniligi zaman igersindeki benimseme derecelerine gore

bes kategoriye ayirmaktadir. Bunlar sirasiyla; yenilikgiler, erken benimseyenler,
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erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve gecikenlerdir. Inovatérler, yenilikleri ilk
benimseyen, risk almaktan ¢ekinmeyen ve diger kategorilerdeki kisilere gére daha
kozmopolit, maceraci, yeniliklerin yayilmasinda o6nemli rol oynayan ve
tilkketicilerin % 2,5 unu olusturan gruptur. Erken benimseyenler, pek ¢ok sosyal
sistemde, kendilerine etkileyici bir rekabet avantaji saglayabilecek yeni
teknolojileri itinayla aragtiran fikir onderlerinin biiylik bir kismi1 bu kategoride
bulunur. Erken benimseyenler grubu, yerel sosyal sistemle yenilik¢ilerden daha
fazla biitlinlegsmislerdir ve tiiketicilerin % 13,5’unu olustururlar. Erken cogunluk,
toplumun diger tiyeleriyle yakin iliskiler igerisindedir. Erken ¢ogunluktaki kisiler
bazen fikir liderlerinin toplum igerisindeki pozisyonlarini alabilmektedir. Ancak
erken cogunluk {iiyeleri, nadiren liderlik pozisyonundadirlar ve kendi cevreleri ile
stk sik goriiserek birbirlerini etkilerler. Tim tiiketici grubunun % 34’lini
olustururlar. Ge¢ cogunluk grubu i¢in, yeni fikirlerin benimsenmesinde ekonomik
zorunluluk ve ¢evre baskisinin etkisi birlikte goriiliir. Onlar, yeniliklere siipheci ve
temkinli bir havayla yaklasirlar ve kendi sistemlerindeki diger bireyler, yeniligi
benimseyinceye kadar onu kabul etmezler. Tiim tiiketici grubunun % 34’iinii
olustururlar. Gecikenler, bir yeniligi sosyal sistem icersinde en son benimseyen
gruptur. Diger gruplara gore en yerel olanlardir. Bu grup tiyelerinin bir¢ogu, kendi
sosyal sitemlerinde izole bir halde yasarlar. Bunlarin referans noktasi ge¢cmistir.
Kararlarlar, cogunlukla Onceden yapilanlar neyse ona gore alinir. Tim

tiikketicilerin % 16’sim1 olustururlar.

3.3. SEBEPLI DAVRANIS TEORISI (THEORY OF REASONED ACTION-
TRA)

Insan davramisini inceleyen teoriler, genelde psikoloji literatiiriinden
gelistirilmis ve diger akademik disiplinlerde de yaygin olarak kullanilmistir. Bu
teorilerden ilki Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilan, Sebepli
Davraniglar Teorisidir (Theory of Reasoned Action — TRA) (Turan ve Colakoglu,
2008: 111). Teori, gesitli durumlarda insan davraniglarinin tahmin edilmesi ve
aciklanmast i¢in kullanilmistir. Bilingli tasarlanmis davranisin, belirleyici
faktorleri ile ilgilidir. Bu teori, insan davraniglarindaki farkliliklari genis bir
acidan aciklamak i¢in tasarlanmistir (Kulviwat, Bruner, ve Al-Shuridah, 2009:

706).
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Fishbein ve Ajzen (1980: 5), Sebepli Davraniglar Teorisi (SDT) ile ilgili
calismalara  1950’li  yillarin  sonlarinda  baslamiglardir.  Calismalarinin
baslangicinda tutum teorisi ve tutumun Olgiilmesi ile ilgili problemlerle
ilgilenmislerdir. Daha sonra ise laboratuar ve uygulama alanlarinda davranisin
tahmin edilmesi ile ilgili calismalar yapmislar, 1967 yilinda da sebepli davraniglar
teorisini ortaya koymuslardir. Aradan gegen zamanda, teoriyle ilgili baglangicta
yaptiklar1 ¢alismalar test etmisler ve elde ettikleri sonuglara gore de yenileme

calismalar1 yapmislardir.

Teori, genelde insanlara verilen bilginin tamamen rasyonel ve sistematik
kullanildiginin farz edilmesi temeline dayanir. Fishbein ve Ajzen, insanlarin
sosyal davraniglarinin bilingsiz diirtiiler ya da yikici arzularla kontrol edildigi
goriisiinii kabul etmezler. Ayrica, insan davraniglarinin kaprisli ya da diislincesiz
olarak karakterize edilebilecegi goriisiine de katilmazlar. Aksine, onlar bir
davraniga karar vermeden Once, sonuglarini goz Oniline aldiklarini iddia
etmektedirler. Onlar, Sebepli Davranislar Teorisi’ndeki nihai hedeflerinin, bir
bireyin davranisinin anlagilmasi ve tahmin edilmesi oldugunu ifade etmektedirler.
Bu amaca ulasmada ilk adim, ilgili davramisin tanimlanmasi ve Slgiilmesidir. 11k
once davranig tanimlanir ki, o zaman davranisin sebebini 6grenmek daha kolay
hale gelecektir. Onlar, toplumla ilgili hareketlerin ¢ogunun iradi kontrol altinda
yapildigin1 varsaymakta ve bu varsayimla tutarli olan Sebepli Davraniglar
Teorisi’nin goriisii, bir kiginin bir davranisin1 gergeklestirme niyetini, o hareketin
dogrudan belirleyicisi olarak gormektedirler. Bir anlamda onlar davranislar
gercekte zor olmadigini ifade etmektedirler. Ornegin, bir bireyin bir video oyunu
satin alip almayacagini tahmin etmek i¢in basit ve muhtemelen en etkili yaklagim,
ona bu video oyununu satin alma niyetinin olup olmadigin1 sormaktir. Bu, her
zaman niyet ve davranig arasinda uyum oldugu anlamina gelmez. Ancak,
beklenmedik olaylar disinda bir kisi niyetine uygun davranacaktir. Fishbein ve
Ajzen’e gore niyetler davranigi 6nceden tahmin eder goriisii, davranisin nedenleri
hakkinda ¢ok fazla bilgi saglamaz. Genellikle insanlarin yapmaya niyetlendikleri
seyl yaptigini kesfetmek cok aydinlatici degildir. Onlar, amaglarinin sadece insan

davraniglarini anlamak ve tahmin etmek olmadigin1 ayn1 zamanda da ikinci adim
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olarak niyetleri belirleyen faktorlerin de tanimlanmasi oldugunu belirtmektedirler

(Fishbein ve Ajzen, 1980: 6).

SDT’ya gore bir kisinin niyeti, iki temel belirleyicinin bir fonksiyonudur.
Birincisi kiginin dogas1 (6zelligi) digeri ise, sosyal etkinin yansimasidir. Kisisel
faktor, kisinin davramis1  sergileme ile ilgili pozitif veya negatif
degerlendirmesidir. Kisisel faktor, davranigin iyi ya da kotii olduguna karar verir.
Ve aynm1 zamanda davranigin yaninda ya da karsisinda olmasini etkiler. Niyeti
belirleyen ikinci faktor, bir kisinin o davranist yapmasi ya da yapmamasi i¢in
onun tizerinde etkisi olan sosyal baskilari algilama derecesidir. Bu faktor,
algilarla ilgili oldugu i¢in subjektif norm olarak adlandirilir. Genelde, bireylerin
davraniglarint yapma niyetlerini, o davranisi pozitif olarak degerlendirilmesi ve
diger onemli saydig1 kisilerin diisiincesi belirler (Fishbein ve Ajzen 1980: 6;

Molhetra ve Galletta, 1999: 1).

Fishbein ve Ajzen (1980: 6), niyetlerin belirleyicisi olarak, sosyal
normlarin  ve tutumlarin gbrece  Onemlerinin  bilinmesi  gerektigini
sOylemektedirler. Bazi niyetler i¢in tutumlarin 6nemi, sosyal normlardan daha
onemli olabilmekte iken, bazi niyetlerde ise sosyal normlar daha baskin
olabilmektedir. Cogunlukla bu faktorlerin her ikisi de niyetlerin O6nemli
belirleyicileridir. Ayrica sosyal normlarin 6nemi kisiden kisiye degisiklik

gosterebilmektedir.

Bir kisinin davranist yapmaya karst tutumunu, kisinin subjektif normlarini
ve onlarin goreceli agirliklarini Olgerek, kisinin niyetini kismen anlamak ve
ongormek miimkiindiir. Ancak niyetlerin daha fazla anlasilabilmesi igin,
insanlarin neden belirli tutum ve sosyal normlara sahip oldugunun agiklanmasi
gereklidir. Teoriye gore, tutumlar inanglarin bir fonksiyonudur. Genellikle bir
davranigin olumsuz sonuglari olacagina inanan kisinin, o davranisi yapmaya karsi
olumsuz bir tutuma sahip olurken, yapildiginda olumlu sonuglar doguracagina
inaniyorsa da o davranigin yapilmasina pozitif bir tutum gostermektedir (Fishbein

ve Ajzen, 1980: 7).

Subjektif normlarda inanglarin bir fonksiyonudur. Fakat inanglarin farkh

bir tiirtidiir. Yani belirli bireylerin ya da gruplarin diisiinceleri olan kisi inanglari,

67



o kisinin davranigi zorunlu olarak yapmasi ya da yapmamasini gerektirir. Bir
kisinin subjektif normlarinin temelini olusturan bu inanglar normatif inanglar
olarak adlandirilir. Kendisini bir¢ok referans tarafindan motive edildigine inanan
bir kisi, davranisi yerine getirmesinde sosyal baskiin etkisi altinda olugunu
diistinmektedir. Tersine, kendisini bircok referans grup tarafindan motive
edildigine inanan bir kisi, toplumda o davranistan uzak durmasi seklinde gelen
baskilardan o davranigi yapmamasi gerektigini diisliniir. Dolayisiyla subjektif
norm, bir davramisin yapilmasi ya da yapilmamasi yOniinde bir baski
olusturabilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1980: 8). Simdiye kadar anlatilanlar sekil

6’da 6zetlenmektedir.

Sekil 6. Sebepli Davraniglar Teorisi

Kisinin inanglar1 ve Davraniga

Degerlendirmeleri kars1 tutum \

Normatif inanglar ve

1t.e'1at"e yonelik Subjektif
giidiiler.

v

Niyet D
iyet | || Davranis

A 4

norm

Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1980: 8

Sekil 6, davranisi sinirlt sayida kavram agisindan nasil agiklanabilecegini
gostermektedir. Bir seri ara degisken sayesinde davramisin nedenleri, kisinin
inaniglarina dayanmaktadir. Bu serideki her bir asama, davranisin altinda yatan
sebepleri genis bir sekilde agiklar. Sebepli Davranislar Teorisi, kisinin davranigina
yonelik tutumuna referansta bulunmasina ragmen nesnelere, insanlara ve
kurumlara olan tutumlar gibi geleneksel tutumlar1 icermez. Fishbein ve Ajzen,
davraniga karsi tutum tiizerine iddialarinin, nesnelere ve hedefe yonelik tutumlar
adina, sosyal davranislar iizerine pek ¢ok arastirmanin altinda yatan temel
varsayimlari1 sorgulamak oldugunu ifade etmektedirler. Genellikle bir kisinin, bir
hedefe yonelik davranist o kisinin, o hedefe yonelik tutumu tarafindan

belirlendigini varsayilmaktadir.
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3.4. PLANLI DAVRANIS TEORISI (THEORY OF PLANNED BEHAVIOR-
TPB)

Temeli sosyal psikolojiye dayanan Planli Davranig Teorisi, ¢ok farkli
alanlarda teknolojinin yerlesmesinde kullanilmis genel bir modeldir (Yi, Jackson,

Park ve Probst, 2006: 351).

Sebepli davranis teorisi ile birlikte planli davranis teorisi, sosyal normlar
ve kisi davranis1 arasindaki iliskilerin aciklanmasinda teorik bir temel olusturur
(Lung Hsu ve Chaun Lin, 2008: 67). Bu teori, sebepli davranislar teorisinden
tiretilmistir. Bu teori Sebepli Davraniglar Teorisi gibi, davranigsal niyetin,
subjektif norm ve tutumun bir fonksiyonu oldugunu kabul eder (Choi, 2007: 18).
Ancak bu teoride, Sebepli Davranis Teorisine ek olarak niyetin belirleyicisi olarak
algilanan davranigsal kontrol 6gesi eklenmistir (Usluel ve Mazman, 2010: 63; Yi,
Jackson, Park ve Probst, 2006: 351; Darsono, 2005: 159). Algilanan kontrol
algisi, davraniga karsi tutum ve subjektif norm gibi, bir bireyin davranigsal
motivasyonu iizerine dnemli bir etkiye sahiptir (Yulihasri, Isalam ve Daud, 2011:

129).

Planli Davranis Teorisi, insanlarin tam olarak iradi kontrol saglayamadig:
davraniglar1 agiklamak amaciyla Sebepli Davraniglar Teorisinden gelistirilmis bir
modeldir. Yani Planli Davranis Teorisi’nde, Sebepli Davranis Teorisi’ndeki
davranig niyeti iizerine etkisi olan, davraniga karsi tutum ve subjektif norm
disinda, algilanan davranissal kontrol bileseni de teoriye ilave edilmistir (Ajzen,

1991: 181). Teori sekil 7°de sema halinde goriilmektedir.

Algilanan davranigsal kontrol kavrami, insanlarin bir davranist yapilmasi
konusunda algiladig1 kolaylik ya da zorluk olarak agiklanabilir. Planli davranig
teorisine gore, davranig, algilanan davranigsal kontrol ile niyetlerin ortak bir

fonksiyonudur (Yulihasri, Isalam ve Daud, 2011: 130).
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Sekil 7. Planli Davranig Teorisi

Davraniga
Kars1

Tutum
A
\ 4

Subjektif
Normlar

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1991: 182.

Sebepli Davranig Teorisi’nde oldugu gibi, Planli Davranig Teorisi’nde de
merkezi (asil) faktor, bireylerin davranisi gerceklestirme niyetidir. Niyetler, bir
davranisi etkileyen motivasyon faktorleri olarak kabul edilir; onlar, insanlarin
davranig1 yapmak i¢in nasil istekli olduklarinin ve planladiklarini yapmak i¢in ne
kadar ¢aba gosterdiklerinin bir gostergesidir. Genel bir kanun olarak, bir davranisi
gerceklestirmek i¢in niyetin giiclii ve anlasilir olmasi gerekir. (Yulihasri, Isalam

ve Daud, 2011: 129; Ajzen, 1991: 181).

Niyetin gii¢lii olmasi, baz1 davranislarin iyi sekilde yapilmasinda yeterli
olmasina ragmen, ¢ogunlukla performansin gerceklestirilmesi, gerekli firsat ve
kaynaklar (zaman, para, yetenek, digerleri ile isbirligi gibi) gibi kismen
motivasyonel olmayan faktdrlerin mevcudiyetine de baghdir. Toplu olarak, bu
faktorler, davraniglar iizerindeki insanlarin fiili kontroliinii temsil eder. Eger,
kisinin kaynaklar1 ve firsatlarinin yani sira davranist gergeklestirme niyeti de

varsa davranigi sergileyebilir (Ajzen, 1991: 182).

Hung ve Chang (2005: 361), Planli Davranis Teorisi’nin (PDT) bazi
ozelliklerini ve daha Onceki calismalardan elde edilen sonucglari asagidaki gibi

Ozetlemistir.

1. Planli Davramig Teorisi, Sebepli Davramig Teorisine algilanan

davranigsal kontrol degiskeninin eklenmesi ile olusturulmustur.
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2. Davranigsal niyet ve algilanan davranigsal kontrol dogrudan davranisi

etkiler.

3. Tutum ve algilanan davranigsal kontrol, birlikte davranigsal niyeti

belirler.

4. Bilgi teknolojilerinin ilk uygulama asamasinda, kullanicilar igin

subjektif norm ve deneyim 6nemli bir faktordiir.

5. Planli Davranis Teorisi modelinde yer alan inanislarin, niyetin {i¢ onciilii
(subjektif norm, tutum ve algilanan davranigsal kontrol) ile iligkileri

tutarsizlik gosterebileceginden uygulanmasi zor olabilir.

3.5. TEKNOLOJi KABUL (BENIMSEME) MODELI - TKM
(TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL -TAM)

Davis, 1986 yilinda Sebepli Davraniglar Teorisi’ni (Theory of Reasoned
Action-TRA) temel alarak Teknoloji Kabul Modelini (Technology Acceptance
Model-TAM); teknolojiyi kabul etme, kullanma davranigini agiklama ve tahmin
etmek icin gelistirdigi bir teoridir (Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 983;
Venkatesh, 2000: 343; Turan, 2008: 727; Chuttur, 2009: 1). Akademisyenler
Teknoloji Kabul Modeli’nin (TKM), bilgi teknolojilerini kabuliinii tahmin ile
ilgili calismalarda gecerli bir model olarak kabul etmektedirler (Chau, 1996; 186;
Johnson ve Hignite, 2000: 130; Venkatesh, 2000: 343). TKM, Sebepli Davranis
Teorisini (SDT) algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda ile kullanicilarin
tutum, niyet ve bilgisayar tabanli bilgi teknolojilerini benimseme davranisi
arasindaki nedensel bagi agiklamada teorik temel olarak kullanmistir. SDT, daha
genel bir model iken, TKM, sadece bilgisayar kullanim davranisina uygulanmak
tizere dizayn edilmistir. Davis, TKM’yi ortaya koyarken, daha dnce yapilmis bilgi
sistemleri ile ilgili ¢alismalarin sonuglarini kullandigr i¢in, d6zellikle bilgisayar
kullanimi1 modellemede olduk¢a uygun bir modeldir (Davis, Bogazzi ve Warshaw,

1989: 985; Davis, 1993: 475).

Teknoloji Kabul Modeli’nin amaci; farkli bilgisayar kullanicilarinin
davraniglarin1 agiklayabilen, ayn1 zamanda daha az parametreye sahip ve teorik
olarak dogrulanmis bilgisayar kabuliinii belirleyen etkenlerin agiklanmasini

saglamaktir. Ideal olan bir modelin sadece davranislar1 tahmin etmesi degil, ayn1
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zamanda da agiklayici olmasi gerekir. Bu sayede aragtirmacilar ve uygulamacilar,
belirli bir sistemi neden kabul edilemez oldugunu tanimlayabilirler ve uygun olan
diizeltici adimlar1 atabilirler. Teknoloji Kabul Modeli, digsal faktorlerin igsel,
inanig, tutum ve niyet lizerine etkilerini aktarmada bir temel saglamaktadir.
Teknoloji Kabul Modeli, bu amaclar1 gerceklestirmek tizere, bilgisayar
kullaniminin benimsenmesinde belirleyici duygusal ve kavramsal faktorleriyle
ilgili Onceki caligmalarda Onerilmis temel degiskenleri tanimlayarak ve bu
degiskenler arasindaki teorik iligkilerin modellenmesi i¢inde Sebepli Davraniglar
Teorisi’ni teorik bir temel olarak kullanarak formiile etmistir. Teknoloji Kabul
Modeli, bilgisayar kabul (Benimseme) davranisina (computer acceptance
behaviors) iliskin, algilanan kullanim kolaylig1 (perceived ease of use) ve
algilanan fayday1 (perceived usefulnes) en basta gelen iki 6nemli diisiince olarak
varsaymaktadir. Algilanan fayda, bir organizasyon igersinde, bir uygulama
sistemini kullandiginda kisinin is performansini gelecekte artiracagi yoniindeki
inanci olarak tanimlanir. Algilanan kullanim kolaylig1 ise, kullanicinin bir sisteme
kullanmak i¢in ¢ok fazla ¢aba harcamayacagina iliskin inancini ifade etmektedir
(Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 985; Davis, 1985: 24-25; Davis, 1993: 476;
Venkatesh, 2000: 344; Chuttur, 2009: 4-5). Sekil 8’de Teknoloji Kabul Modeli ve

modelin bilesenleri arasindaki iligski goriilmektedir.

Sekil 8. Teknoloji Kabul (Benimseme) Modeli

Algilanan
Fayda
)
A
Kullanmaya
Dis Kullanmaya Kars1 Gergek
Degiskenler Kars1 »|  Davranigsal Kullanim
Tutum Niyeti
(A) (BD

Algilanan
Kullanim
Kolaylig

B

Kaynak: Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 985.
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Sekil 8’de goriildiigii gibi, TKM’de niyeti, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 kadar, kullanima karsi tutum da belirleyici bir faktordiir.
Bunun pratik faydasi, kullanim kolaylig1 ve fayda faktorlerinin bir dereceye kadar
sistemi tasarlayanin kontrolii altinda olmasindan kaynaklanir. Algilanan kullanim
kolayligi ve algilanan fayda, kullanimin 6nemli belirleyicisi oldugu 6lgiide,
tasarimcilara cabalarini nereye yogunlastirmasi konusunda yon vermektedirler

(Taylor ve Todd, 1995: 145)

SDT gibi TKM’de bilgisayar kullanimini, kullanmaya kars1 davranissal
niyetin (Behavior Intention To Use- BI) belirledigi, fakat SDT den farki, TKM’de
niyetin, kullanima kars1 tutum (Attitude Toward Using- A) ile algilanan faydanin
(Perceived Usefulness- U) ortak etkisi altinda oldugu varsayilir (Taylor ve Todd,
1995: 147-148; Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 985). TKM’deki kullanmaya
kars1 tutum ile niyet arasindaki iligki, biitiin her sey esit oldugunda, insanlar
davranisa kars1 pozitif duyguya sahip olduklarinda, onu gerceklestirmek tizere bir
niyet olustururlar. Niyet iizerine, algilanan fayda gibi herhangi bir inancin
dogrudan etkisi, SDT’den farkli olmasma ragmen, alternatif niyet modelleri,
teorik gerekceler ve inangla niyet arasindaki dogrudan baga iliskin deneysel
deliller saglar. Modeldeki algilanan fayda ile niyet arasindaki iliski, insanlarin is
performanslarin1  artiracaklarina inandiklart davraniglara karsi, bir niyet
olustururlar fikrine dayanmaktadir. Bunun nedeni, performans artisinin, insanlara
odiil kazandirma etkisi oldugu icindir. Bundan dolayr TKM’deki algilanan fayda
ile niyet arasindaki iligki, direkt sonug etkisi sunmaktadir. Bu sonuca, insanlarin
bilgisayar tabanli sistemleri kullanmaya iligkin niyet olusturmalari, biiyiik 6l¢iide
bilgisayar tabanl sistemlerin, insanlarin performansina ne ol¢iide iyilestirdigi ile
ilgili biligsel degerlendirmesine baglidir. TKM, SDT’nin subjektif normunu
niyetin bir belirleyicisi olarak kabul etmez. Bu, SDT’nin, en az anlasilir
yonlerinden biridir. Subjektif Norm’un (SN), niyet iizerine dogrudan etkisi,
kullanmaya kars1 tutum {izerindeki dolayl etkisinden ¢oziilmesi zordur. Subjektif
Norm, niyeti kullanmaya kars1 tutum iizerinden dolayli olarak etkileyebilir (Davis,

Bogazzi ve Warshaw, 1989: 985).
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TKM’nin bilgisayar tabanli sistemlerin benimsenmesi ile ilgili
calismalarda tercih edilmesinin sebebi onun, 0zel, anlagilmasi kolay olmasinin
yaninda sistemin tasarlanma ve uygulama asamasinda manipiile edilebilmesidir.
TKM, bilgi teknolojilerini arastirmalarinda deneysel olarak desteklenmis bir
modeldir. Ornegin, Davis, Bogazzi ve Warshaw yaptiklar1 deneylerde, TKM nin,
SDT’den bilgisayar programi kullanma niyetini tahmin etmede daha iyi olduguna
iliskin bir sonuca ulasmislardir. Ancak, modelin kisilerin kendileri tarafindan
bildirilen davranislari (self-reported behavior) tahmin edebilme yetenegi sinirlidir

(Taylor ve Todd, 1995: 148).

Sebepli Davraniglar Teorisi (SDT) ile Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
arasinda benzerlikler olmasina karsin, baz1 davranislar1 agiklamada, teorik olarak
farkliliklar gosterir. TKM ve SDT, tutumun bir kisinin konu ile ilgili inanglar
tarafindan  belirlendigini  varsaymaktadir. TKM ve SDT’nin tutumun
belirleyicilerini nasil modelledigi ile ilgili iki temel farklilik vurgulanmaktadr. Ilk
olarak SDT’ni kullanarak her bir konu i¢in belirgin inanglar ortaya
c¢ikarilmaktadir. Bunun sonucunda elde edilen belirgin inanglar, genel degildir, o
konuya ozeldir. Tersine TKM modelindeki algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan fayda, kullanic1 kabuliiniin oldukg¢a genel belirleyicileridir. ikinci olarak
TKM, SDT’nin 6zel bir versiyonu olmasima ragmen, sosyal ve kisisel kontrol
faktorlerinin davranis lizerindeki etkisini icermemektedir. SDT, sosyal ve kisisel
kontrol faktorlerini dikkate almaktadir. Bu nedenle arastiricilarin kullanma
davranigini anlamasini daha fazla saglayabilir (Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989:

985).

Teknoloji Kabul Modeli ilk ortaya ¢ikmasindan bu yana orijinal formunda
kalmamigtir. Organik bir varlik gibi siirekli olarak evrim gecirmistir (Chuttur,
2009: 2; Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 754; Legris, Ingham ve Collerette, 2003:
202). TAM’la ilgili calismalar1 baslangictan itibaren, dogrulama (gegerlilik),
genisleme ve detaylandirma donemi olmak {izere dorde ayirarak agiklamak
miimkiindiir (Oztiirk, Saklak ve Yilmazer, 2011: 196; ). Bu dénemler sekil 9°da

gortilmektedir.
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Sekil 9. Teknoloji Benimseme Modeli Arastirmalarinin Tarihsel Gelisim Siireci

I Venkatesh vd.
Venkatesh ve Davis (2000)
(2000)
Straub
(1994) Geffen vd.
(2003)

| Genisleme Donemi

Davis ve Venkatesh
(1996)

Adams vd.
(1992)

Dogrulama Dénemi

Davis Taylor ve Todd
(1986) (1995)

Baslangic Donemi

1986 1990 1995 2000 2003

Kaynak: Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 755

Organizasyonlar icersinde bilgi sistemlerinin kullanilmaya baslamasindan
sonra, kullanici teknoloji kabulii oldukca yogun ilgi gordii. Arastirmacilar ve
uygulamacilar, hangi faktorlerin kullanicinin bilgi teknolojileri kabul kararlar
lizerine olan tutum ve inanislart ile hangi faktorlerin kullanici direncine sahip
oldugunu ortaya koyan ¢alismalar yaptilar. Teknoloji Kabul (benimseme) Modeli,
Sebepli Davraniglar Teorisi’nin bir tiirevidir. Teknoloji Kabul Modeli, bilgisayar
tabanli teknolojilere iliskin kullanic1 davraniglarini agiklama kapasitesine sahip ve
ayn1 zamanda da Sebepli Davranislar Teorisine gore daha az faktor kullanilarak
bilgisayar tabanli teknolojileri kullananlarin kabul belirleyicilerini agiklayan,
teorik olarak kabul goren bir modeldir. Teknoloji Kabul Modeli ile ilgili
caligmalarda iki 6nemli akim go6ze g¢arpmaktadir. Birinci akimdaki c¢alismalar,
Teknoloji Kabul Modeli’nin, bilgisayar tabanli teknolojilerin disindaki diger
teknolojilerde uygulanabilirliginin ve onun daha az faktdr igeren model olup
olmadigmin sinamak iizere yapilmustir. Ikinci akim ise, Teknoloji Kabul Modeli
ve Sebepli Davraniglar Teorisini karsilastirmaktadir. Bunu yapma amaglari

Teknoloji Kabul Modeli’ni Sebepli Davranislar Teorisi’den farklilagtirilabilir olup
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olmadig1 ve Teknoloji Kabul Modeli’nin, Sebepli Davranislar Teorisi’den daha
istlin bir model olup olmadiginin arastirilmast ile ¢aligmalardir (Lee, Kozar ve

Larsen, 2003: 754).

Baslangic donemi: Bu donemde, TKM modelinin kopyaladigi
(tekrarlandig1) calismalar goriilmektedir. Adams, Nelson ve Todd (1992: 228),
TAM’1 bes farkli uygulamada test etmis (kelime islemciler, grafikler, muhasebe
programlari, e- posta ve v- posta (sesli posta)) ve TKM’nin kullanicilarin bilgi
sistemlerini benimsemesine yonelik davraniglarinin a¢iklanmasindaki tutarliligi ve
dogrulugu sagladigini  bulmuslardir. Davis (1993:479), TKM’ni Kuzey
Amerika’daki bir sirketin yoOneticileri ve profesyonelleri arasinda yaptigi
calismada, onlarin sirkette kullanilan e-posta ve metin bigimleyicisine kars1 tutum
ve inanglarini agiklamada basarili oldugunu ifade etmistir. Sambamurthy ve Chin,
GDSS (Group Decision Support Systems-Grup Karar Destek Sistemler)
kullanimina karsi ¢alisma gruplarinin tutumlar1 iizerine TKM’ni uygulayarak,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi iliskisinin Grup Karar destek
Sistemlerini kullanimina kars1 grup tutumunu tahmin etmede basarili oldugunu
bulmustur. Elde ettigi sonuclarin, Davis’in daha 6nce calistig1 e-posta ve metin
betimleyicisi lizerine calisanlarin tutum ve inanglarini yonelik elde ettigi

sonuglarla tutarl oldugunu ifade etmistir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 755).

Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda, modelde kullanicilarin teknolojiyi
benimsemelerini inceleme, tahmin etme ve aciklamak amaciyla bir 0dlgek
gelistirilmistir, Olcek gelistirilirken, TKM nin iki temel bileseni olan algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 temel alinmistir. Bu tanimlar dogrultusunda
ve literatiirde yer alan calismalar 1s18inda 6lgegin sorulari belirlenmis ve 6n test
uygulanmistir (Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 991). Davis, dl¢egi hazirlarken
On test asamasinda algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayday1 6lgmek icin
uygun oldugunu diisiindiigii 14 maddelik sorular hakkindaki degerlendirmelerini
almak icin bilgisayar kullanimi konusunda deneyimi olan 15 kisi ile gorligmiistiir.
Elektronik posta kullanimina karsi gore adapte edilen sorularin ifadelerindeki
bozukluklar1 gidermek i¢in On test yapilmis, gecerliligi ve giivenirligi test
edilmistir (giivenirlik i¢in Cronbahc Alpha, gecerlilik i¢in Coklu Ozellik - Coklu
Metot  Yaklasimi  (Multitrait-Multi  Method  Approach) kullanilmistir).
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Cevaplayicilarin  algilanan kullanim kolayligt ve algilanan fayda ile ilgili
inaniglarint ortaya c¢ikarmak igin 14 soru, on test asamasindan elde edilen

sonuglara gore 10’a diisiiriilerek son halini almistir (Chuttur, 2009: 5-6).

Baslangic donemindeki ikinci akim ise, arastirmacilarin TKM’nin ve
SDT’den farkliliklarini ortaya koymaya yonelik ¢alismalaridir. Ornegin, Davis,
Bogazzi ve Warshaw (1989: 985-992), TKM ve SDT’ni, master 6grencilerine
verilen “kelime islemci”ler hakkinda iki zaman dilimi arasinda algiladiklar
kolaylig1 ne kadar dlgebilecegine iliskin karsilastirdiklar: bir ¢aligma yapmislardir
(Kelime iglemcinin 6grencilere verilmesinden hemen sonra baslayan ve 14 hafta
siiren bir arastirma siireci). Elde ettikleri sonucla gére, TKM’nin (baslangicta R*=
0,47, 14 hafta sonra ise R’= 0,51) kullanicilarin kabul niyetini agiklamada
TRA’dan (baslangigta R*= 0,32, 14 hafta sonra ise R’= 0,26) daha iyi oldugu
ortaya ¢ikmistir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 755). Yine bu donemde egitim,
internet lizerinden aligveris, saglik v.b. alanlarda modelle ilgili calismalar

yapilmustir (Oztiirk, Saklak ve Yilmazer, 2011: 198).

Dogrulama doénemi: Cogu bilgi sistemi aracinin gelisim asamasinin
basinda oldugu gibi, Ol¢lim araclarinin dogrulanmasinda daha titiz olunmasini
gerektigini iddia eden arastirmacilara benzer olarak, model dogrulama
donemindeki arastirmacilar, TKM’nin orijinal araglarinin (algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda) dogrulama calismalarini baslattilar. Giiglii araglarin
kullanim1 arastirmanin degerini artirdigi i¢in, arastirmacilar TKM’nin farkh
teknolojiler, durumlar ve gorevlerde kullanicinin benimseme davranigini
aciklamada, dogru olgekleri kullandiklarindan emin olmak istemektedirler (Lee,

Kozar ve Larsen, 2003: 756).

Adams, Nelson ve Todd (1992: 228- 245-246), Davis’in bilgi sistemi
kullanicilarinin, algilan kullanim kolayligt ve algilanan faydaya yonelik
inanglarin1  6lgmek icin gelistirdigi olcegi, farkli bilgi sistemleri (kelime
islemciler, grafikler, muhasebe programlari, e- posta ve v- posta (sesli posta))
tizerinde tekrarlamiglar ve dlgegin gilivenirligini ve gegerliligini teyit etmislerdir.
Yine bu dénemde, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda olgegini test-

tekrar test giivenirligi (test-retest reliability) acisindan incelenmis ve TKM test-
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tekrar test giivenirligi acisindan gecerli ve giivenilir oldugu bulunmustur. (Lee,

Kozar ve Larsen, 2003: 756).

Segars ve Grover (1993: 524), onceki arastirmacilarin aksine sonuglar
ortaya koymuslardir. Dogrulayici1 faktér analizi sayesinde (Confirmatory factor
analysis), Teknoloji Kabul Modelindeki 2 faktoér yerine (algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda), yeni bir degisken olarak etkililigi’de (Effectiveness)
kapsayan 3 faktorlii bir TKM modeli ortaya koymuslardir.

Sonu¢ olarak, bu donemdeki calismalar, TKM’nin araglarinin giicli,
tutarli, gilivenilir ve gegerli olup olmadigi genis bir sekilde incelenmis ve bu
ozellikleri tasidigr tespit edilmistir. Arastirmacilar, TKM’nin araglarinin farkli
durumlarda, farkli zamanlarda kullanilsa bile, dogru olup olmadigini kontrol
etmislerdir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 756). Kullanim kolaylig1 ve fayda gibi
psikolojik kavramlarin yapilarini belirlemek karmasik bir faaliyettir. Ancak,
kullanim kolaylig1 ve fayda kavramlarinin, degisen teknoloji ve kullanic1 gruplari
lizerine nasil davrandiginin anlasilmasi, kullanim diizeyinin tam olarak
aciklanmasinda kritik bir oneme sahiptir. Ancak unutulmamasi gereken sey,
degisen teknolojik ve organizasyonel kosullara karsi algilanan kullanim kolayligi
ve algilanan fayda olceklerinin her zaman gegerli olmadigidir. Aslinda kullanici
ozellikleri ve gorev, teknoloji kullanimini agiklayan algilarin 6nemini ve yapisini
degistirir. Bu sonuglar, Davis’in orijinal 06lgeginin degerini azaltmaz veya
teknoloji  kabullinii agiklayan Olgeklerin tanimlama degerini  diislirmez.
Aragtirmacilar, bilgi sistemlerinin  kullanict algis1 ile kullanim esitligini
degistirebilecek faktorlerin yapisi ve 0Ozel etkilerini daha fazla agiklamasini

beklemektedirler (Segars ve Grover, 1993: 525).

Genisleme Donemi: Dogrulama doneminde, Teknoloji Benimseme
Modelinin bilgi sistemlerinde kullaniminda gecerli ve giivenilir oldugu
goriildiikten sonra, genisleme doneminde modelin farkli durumlara goére yapisini
cesitlendirmek amaciyla, farkli degiskenler modele ilave edilmistir. TKM
modelindeki algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayday: etkileyen bir takim
degiskenler eklenerek, onlar iizerine etkileri incelenmistir. Genisleme déneminde

modele eklenen bu degiskenler; davranissal egilim, davranig, Orgiitsel destek,
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sisteme yoOnelik egitim, tamamlayict malin ulagilabilirligi, bilginin sistem ile ilgili
olmasi, kredibilite, 6z yeterlilik, algilanan finansal maliyet, kiiltlir, deneyim,
egitim diizeyi, cinsiyet, kullanici sayisi, sosyo - ekonomik c¢evre, deger, duygusal
yapi, algilanan haz, kaygi, sonuclarin kanitlanabilirligi, eglence ve subjektif
norm’lardir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 756; Oztiirk, Saklak ve Yilmazer, 2011:
198).

Bu dénemde Agarwall ve Prasad (1999: 362), algilanan kullanim kolaylig1
ve algilanan faydanin dis degiskenleri olarak, bireysel farklilik degiskenlerinin bes
tiiri (kisinin teknolojideki rolii, kisinin isyerindeki c¢alistig1 siire, egitim diizeyi,
daha onceki benzer deneyimleri ve egitime katilimi) ile TKM modelini genigleten
bir ¢aligma yapmustir. Caligmada, egitime katilimin yaninda algilanan kullanim
kolayliginin da algilanan fayda iizerine pozitif etkisinin oldugu ve algilanan
kullanim kolaylig1 ve egitime katilimin ikisinin birlikte bagimli degiskendeki
degiskenliginin (varyansinin) % 57’sini ag¢ikladigini  bulmuslardir. Ayni
calismada, bir bireyin teknolojiye iliskin organizasyonel rolii, yani temel teknoloji
kullanicis1 veya saglayicist olup olmadigi, benzer islerdeki onceki deneyimi ve
egitim seviyesi algilanan kullanim kolayligi i¢in anlamli belirleyicileri oldugunu
ve hepsi birlikte algilanan kullanim kolayligindaki degiskenligin % 18’ni
acikladig1 sonucunu elde etmislerdir (Agarwall ve Prasad, 1999: 380).

Igbaria ve Livari’nin (1995: 594-598), Finlandiya’daki farkli sektorlerden,
cesitli isletmelerde ¢alisan ve genelde bilgi yonetimi yoneticilerinden olusan, 450
adet kisisel bilgisayar kullanicisinin, bilgisayar kullanimlarin1  etkileyen
organizasyonel ve kisisel faktorleri arastirdiklari calismada TKM modelini
kullanmislardir.  Calisma sonucunda, bilgisayar deneyiminin; 06z yeterlilik,
bilgisayar kullanma endisesi (computer anxiety), algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan fayda tlizerine dogrudan bir pozitif etki yaratacagini, bilgisayar kullanimi
tizerine dogrudan bir etki yaratmayacagini, fakat toplam etkisinin pozitif yonde
olacagi sonucunu elde etmislerdir. Ayni c¢alismada, organizasyonel destegin,
ozyeterlilik, bilgisayar kullanma endisesi, kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda
tizerine dogrudan pozitif bir etkisinin olacagini, ancak organizasyonel destegin
bilgisayar kullanimi {izerine dogrudan belirli bir etkisinin olmadiginin, fakat

toplam etkisinin pozitif yonde oldugu sonucunu elde etmislerdir. Calismanin
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devaminda, bireysel 6z yeterliligin bilgisayar kullanma endisesi {izerine dogrudan
negatif bir etkisinin olacaginin, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve
bilgisayar teknolojisi kullanimi iizerine dogrudan pozitif bir etkisinin olacagi
sonucunu bulmuglardir. Calismada, bilgisayar kullanma endisesinin algilana
kullanim kolayligi, algilanan fayda {izerine dogrudan negatif bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Son olarak, algilanan kullanim kolayliginin, algilanan
fayda ve sistem kullanimi iizerine dogrudan pozitif bir etkisinin olacagi sonucunu

elde etmislerdir.

Bu donemde bir¢ok arastirmaci (Yousafzai, Foxall ve Pallister (2007);
Sharp (2006); King ve He (2006); Ma ve Liu (2004); Lee, Kozar ve Larsen
(2003); Legris, Ingham ve Collerette (2003)), orijinal TKM modeline pek ¢ok atif
yapmis ve Davis’in modelini, kendi ¢alismalarina adapte edip genisletmislerdir.
Daha sonra, bu ¢alismalardan elde edilen sonuglar1 birlestirmisler ve elde edilen
aragtirma bulgularini istatistiksel analizini yapip degerlendirmislerdir. Bu
calismalarda dikkat ¢ceken TKM modelinin uygulama konular ise; e-posta, sesli
posta, faks, dial-up, e-ticaret uygulamasi, birlikte ayni binada veya ag tizerinde
calisanlar i¢in tasarlanan yazilim programlari, kelime islemciler, bilgisayarlarda
tablo yapma programlari, veri tabani programi, hastane bilgi sistemleri, karar
destek sistemleri, telefonda saglik hizmeti vermeye yarayan sistemlerdir.
Caligmalardan elde edilen sonuglara gore, 6zel bir sistem kullanmaya yonelik
davranigsal niyet iizerine algilanan faydanin yiiksek etkisinin olduguna iliskin
istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya g¢ikmistir. Aynm1 zamanda algilanan
kullanim kolaylig1 ve kullanma davranisi1 arasindaki dogrudan iligkiye ait sonuglar
da bulunmustur. Sonuglar, kullanim davranisini tahmin etme modeli olarak
TKM’ni destekleyici giiglii kanitlar ortaya koymustur. Ancak, TKM, algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan fayday1 dlcen genel maddelerin (items) Otesine
gidememistir. Bundan dolay1r modelde kullanilan algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan fayda degiskenlerinin aralarindaki nedenleri tanimlamak zordur.
Bunlarin disinda, TKM’deki pek ¢ok aragtirma daha ¢ok istemli (iradi) davraniglar
tizerine yogunlagmistir (Chuttur, 2009: 12-13-14).

Detaylandirma Doénemi: Detaylandirma doneminde, orijinal TKM

modelinin kisith olmasindan dolayr yogun olarak elestirilmis ve aragtirmacilar
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tarafindan zaman igerisinde, modele degisik unsurlar eklenerek agiklayici
giiciiniin arttirilmas1 amacina yonelik ¢alismalar yapilmistir (Legris, Ingham ve
Collerette, 2003: 202). Calismalar yapilirken, TKM modelinin daha onceki
caligmalarda ortaya ¢ikan etkileri sentezlenmis ve onceki caligmalarda ortaya

¢ikan smirliliklarinin giderilmesi amaclanmistir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003:

757).

Venkatesh ve Davis (2000: 187), TKM calismalarinda algilanan kullanim
kolayligina iligkin bazi calismalar yapilmis olsa da, algilanan fayda ile ilgili
caligmalar goreceli olarak ¢ok az oldugundan, algilanan faydanin daha iyi
anlasilmasinin, yeni sistemlerin kullanimini ve kullanict kabuliinii artiracak olan
kurumsal aracilifin tasarlanmasina yardimei olacagmi ifade etmislerdir. Bunu
saglamak i¢cin TKM’nin algilanan fayda ve kullanim niyeti yapilarinin, ilave
onemli belirleyiciler igerecek sekilde genisletilmesiyle TKM 2 modelini ortaya
koymuslardir. Ortaya konan yeni TKM modeli ile ilave edilen Onemli
belirleyicilerin etkileri, hedef sistemle kullanici deneyimini artirarak zamanla nasil
degistigini aciklamayr amaglamistir (Kripanont, 2007: 56; Hsin ku, 2009: 44).
Detaylandirma doneminde diger bir onemli ¢alisma 2000 yilinda Venkatesh
tarafindan yapilmistir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 757-758) . Venkatesh (2000:
344), algilanan kullanim kolayliginin dis degiskenleri olarak, genel inanislar ve
dogrudan deneyime dayali olarak degisen inaniglar grubu veya seti tanimlamistir.
Genel inanislar igersinde; bilgisayar kullanim becerisi, dis kontrol algisi,
bilgisayar kullanma kaygis1 ve bilgisayar kullanimmin keyif vermesi yer
almaktadir. Tecriibeye (deneyime) dayali inanislar ise, algilanan keyif ve objektif
(nesnel) kullanilabilirligi icermektedir (Venkatesh, 2000: 346). Bu iki dis
degisken grubu sayesinde algilanan kullanim kolayliginin, algilanan faydanin ve

niyetin aciklanan varyansi ylikselmistir (Venkatesh, 2000: 357).

Venkatesh ve Davis (2000: 188) tarafindan ortaya ¢ikarilan ve sekil 10°da
gorilen TKM 2 modeli, baslangi¢ noktasi olarak orijinal TKM modelini
kullanmakta ve sosyal etki siireglerini (subjektif norm, goniilliilik, imaj) ile
biligsel enstriimental siire¢lerini (ise ilgi, sonucun gosterilebilirligi, ¢ikt1 kalitesi,
algilanan kullanim kolaylig1) kapsayan ek teorik yapilar icermektedir (Venkatesh
ve Davis, 2000: 187). Bu siirecler agsagidaki sekil 10’daki gibi aciklanabilir.

81



Sekil 10. Teknoloji Kabul Modeli 2

Deneyim Goniilliiliik

Subjektif Norm v ¢ ¢
- » Algilanan Fayda
Imaj bw1

") \

" + Kullanim Niyeti
Ise llgi Algilanan Kullanim /

Kolaylig

Ciktr kalitesi Teknoloji Kabul Modeli
Sonug
Gosterilebilirligi

Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000: 188
Sosyal Etki Siiregleri (social influence processes):

TKM 2 modeli, yeni bir sistemi kabul ya da reddetme seg¢enegine sahip
olan bireyler iizerindeki kendi aralarinda iligkili olan {i¢ adet sosyal giiciin
etkilerini yansitmaktadir. Bunlar; subjektif norm, goniillilik ve imaj’dir
(Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Sosyal etki siireglerinin bilesenlerini asagidaki
sekilde acgiklanabilir.

Subjektif Norm, bir kisinin bir davranis1 yapmasi ya da yapmamasi (veya
bir teknolojiyi kullanmasi ya da kullanmamasi) i¢in onun iizerinde etkisi olan
sosyal baskilar1 algilama derecesidir (Fishbein ve Ajzen 1980: 5; Chismar ve
Willey-Patton, 2002: 155; Ajzen. 1991: 188). Peter ve Olsen (2008:151) ise
subjektif normu, diger insanlarin onlardan ne yapmasimni istedigi ile ilgili tiiketici
algisini yansitmasi olarak tanimlamaktadir. Erten (2002: 222) ise subjektif normu,
davranig1 yapacak olan kisi i¢in 6nemli olan kisilerin (Referans kisi- ler), kurum
veya kuruluglarin belirli bir davranisin gerceklesmesinin ya da ger¢ceklesmemesi
yoniindeki beklentileri olarak ifade etmektedir. Psikoloji teorilerindeki cogu
arastirmada subjektif norm (sosyal norm) davranig niyetinin Onemli bir
belirleyicisi olarak kabul edilmistir. TKM, subjektif normu igermez iken sebepli

davranig teorisi (SDT), tutum ve subjektif normu davranigsal niyetin iki temel
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belirleyicisi olarak kabul eder. SDT nin bir tiirevi olan planli davranis teorisi
(PDT), subjektif normu igerir ve subjektif norm’u bir yeniligin benimsenmesi
hakkinda kisi i¢in 6nemli olan diger insanlarin ne hissettigi ile ilgili algiy1 ortaya

koymaktadir. ( Y1, Jakson, Park ve Probst, 2006: 355).

Goniilliiliik, bir kisinin bir fikri, bir teknolojiyi benimseme kararini ne
Olciide zorunluluk dist olarak algilamasidir (Chismar ve Willey-Patton, 2002:
155). Chuttur (2009: 21) ve Moore ve Benbasat (1991: 195), ise goniilliiliigii, bir
yeniliginin kullaniminin goéniilliillii olarak algilanmasi olarak tanimlamaktadirlar.
Goniilliiliik, bir bireyin, bir teknolojiyi kullanma veya kullanmama secenegine
sahip olma ile ilgili alg1 derecesidir. Goniilliiliik, bilgi teknolojilerinin kullanma
niyetini etkileyen Onemli bir kavramdir. Kullanimmin algilanan gonilliiliik

derecesi, kullanima karsi tutumu etkiledigi goriilmistir (Kijsanayotin,
Pannarunothai ve Speedie, 2008: 406). Goniilliiliigii ilk defa Moore ve Benbasat

(1991: 195), yenilik karakteristiklerine, kullanic1 davranisinin bir belirleyicisi

olarak ilave edilmesinin gerekli oldugunu ifade etmislerdir.

Hartwick ve Barki (1994: 454-455), baz1 organizasyonlarda ve bazi
sistemler i¢in bir sistemin kullanimi1 zorunlu olabilirken, baska bir yerde sistemin
kullaniminin goniillii olabilecegini ifade etmislerdir. Ayni arastirmacilar yaptiklar
caligmalarda, subjektif norm’un zorunlu kullanim baglaminda niyet iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ancak, goniillii kullanim baglaminda
ayni etkiye rastlamamislardir. Bu etkinin altinda yatan nedensel iliski uyum olarak

nitelebilecegini belirtmislerdir.

Venkatesh ve Davis (2000: 187-192) TKM 2’de goniilliigii, kisinin
teknolojiye iliskin inanis, tutum ve niyetlerin etkileyen bir ilimlagtirict degiskeni
(moderating variable) olarak teorize etmislerdir. Yaptiklar1 ¢alismada goriilmiistiir
ki, sosyal normlarin davranissal niyet {izerine etkiler, hem deneyim hem de

gontlliiliik agisindan anlamli bir sekilde iliski giiciinii etkilemektedir.

Yeniligin yayilimi dikkate alinirken, bireyler kararlarini kabul ya da red
yoniinde alirken 6zgiir olup olmadiklari géz oniinde tutulmalidir. Ornegin,
organizasyonlar icerisinde belli bir yeniligin kullanimi, sirket politikas1 geregi

calisanlarca zorunlu olarak kullanilmasi veya vazgeg¢meleri istenebilir. Boyle
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politikalar, bireylerin 0zgiirce yeniligi benimseme veya reddetme hakkini
ellerinden alabilir. Cogu caligsmalar, yenilikleri benimseyenlerin goniillii karar
verme hakkina sahip oldugunu kabul eder, ¢linkii benimseme kesinlikle zorunlu
degildir. Gergekte ise bazi benimseyiciler bir dereceye kadar mecburiyet
hissedebilirler. Cogu faktorde oldugu gibi, cogunlukla davranisi etkileyecek olan
gercek goniilliiliik degildir, daha dogru olan goniilliilik algisidir (Moore ve
Benbasat, 1991: 195-196).

Imaj, genel olarak bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iliskin olarak
baskalarinda yaratmak istedigi etki olarak tanimlanmaktadir (Akdogan, Giilli ve
Babayigit, 2005: 38). Moore ve Benbasat (1991: 195) ve Agarwal ve Prasad
(1997: 562) ise imaji, bir yeniligi kullanmanin kisinin ya da potansiyel
benimseyicinin sosyal sistem icersindeki statiisiinli ne diizeyde artirdig ile ilgili
algis1 seklinde tanimlamaktadir ve ayrica Imajm, kullanimi bagimsiz olarak
tahmin eden bir kavram olmasi yaninda, imajin goreceli avantajin bir bolimii
oldugununda pek cok arastirmaci tarafindan kabul edildigini de belirtmislerdir.
Stiphesiz bir yeniligi benimsemede hemen hemen her birey icin en Onemli
motivasyonlardan (giidiilerden) biri sosyal statii elde etme istegidir. Yeniligin

13

kisinin sosyal statiisiinii artirmaya yapacagi katki diizeyi, yeniligin “ sonug

(13

gosterilebilirligi” ve gortiniirlik” ozellikleri ile dogrudan iligkisi vardir
(Agarwal ve Prasad, 1997: 562). TKM 2’ye gore bir kisinin igyerindeki sosyal
grubun 6nemli iiyeleri, o davranigin yerine getirilmesi gerektigine inaniyorsa, o
davranig1 yerine getirmek, kisinin grup igersindeki konumunu yiikselteceginden
subjektif norm imaj1 pozitif yonde etkilemektedir. Bir gorevi yerine getirmede
diger c¢alisma arkadaslar1 ile yiiksek diizeyde iliskinin oldugu bir calisma
ortaminda, grup igerisindeki artan statii, sosyal degisim, kaynak dagilimi, isbirligi
olusumu gibi siirecler araciligiyla bir giic ve etki kaynagidir. Sosyal bir grup
icersinde olumlu bir imaj olusturmak veya korumak i¢in bireyler siklikla sosyal
etkileri dikkate alirlar. Bunun i¢in Birey, grup normlar ile uyumlu davranislar
gerceklestirerek liyelik ve sosyal destek elde eder. Bu sosyal destek, iiyelik
sayesinde kazanilir. Bunun yaninda sadece grup iyeligi ile elde edilebilecek

amaclara ulagilabilir. Artan statiiden kaynaklanan gii¢ ve etki artis1 verimlilik

artig1 i¢in bir temel olusturur. Boylece bir bireyi imaj artisinin dolayl etkisi ile bir

84



sistemi kullanmanin onun is performansinda artisa neden olacagina inanabilir. Bu
farklilasma etkisi TKM 2’de subjektif normun imaj lizerine ve imajin algilanan
fayda lizerine etkisi ile ortaya konulur (Venkatesh ve Davis, 2000: 189; Mun,
Joyce, Jae ve Janice, 2006: 355)

Bilissel enstriimental siiregleri:

Algilanan faydanin belirleyicileri dort tane biligsel enstriiman ile
kavramsallastirilmistir. Bunlar; ise ilgi, sonucun gosterilebilirligi, ¢ikt1 kalitesi,
algilanan kullanim kolayligidir (Venkatesh ve Davis, 2000: 190). Bilissel

entriimental siireglerinin bilesenlerini asagidaki sekilde agiklanabilir.

Ise ilgi, bir kisinin isinde, teknolojinin (sistemin) uygulabilir olmasi ile
ilgili alg1 derecesidir. Baska bir ifadeyle, sistemi destekleyen gorevler setinin
(kiimesinin) kisinin isi icersindeki Ooneminin bir fonksiyonudur (Venkatesh ve
Davis, 2000: 191; Chismar ve Willey-Patton, 2002: 155). Thompson, Higgins ve
Howell (1991: 129), ise ilgiyi, bir bireyin teknoloji kullaniminin kendi is
performansini artirmast (6rnegin, karar siirecinde daha iyi bilgi elde etme veya
gorevlerini yerine getirmede ihtiya¢c duyulan siireyi azaltmada) ile ilgili algi
derecesi olarak tanimlamaktadir. Kisiler, kendi gorevleri geregi sahip olduklari
farkli bilgileri, bir sistem igerisinde yerine getirecekleri gorevlerin

belirlenmesinde temel alirlar (Venkatesh ve Davis, 2000: 191).

Eger bir teknolojiyi kullananlara bir katki veya fayda saglamiyorsa,
kullanicilar bu teknolojiyi kabul etmezler (Schaik vd. 2003; akt: Peker, 2010: 16).
Ornegin, bir 6gretmenin power point ofis programmin isi ile ilgililik diizeyi
onunla ilgili algiladiklar1 fayday: etkilemektedir. Bir 6gretmen, 6gretim siirecinde
hangi materyali kullanacagina genelde kendisi karar verebileceginden, teknolojiyi
benimseme siirecinde teknolojinin ifade edilen siirecle ilgiligi arttik¢a algilanan
faydaninda arttig1 ifade edilmektedir (Hu, Clark ve Ma, 2003: 230). Venkatesh ve
Davis’de (2000: 191) ise uygunlugun sosyal etki siirecinden farkli olarak
algilanan fayda tlizerine dogrudan etkiye sahip biligsel bir degerlendirme oldugunu

ifade etmektedirler.

Bir yenilik bireyin yaptig1 ise uygunlugu artikca benimseme ihtimalide

artar. Ise uygunluk, bireyin gorevlerini yerine getirmesinde kolaylastirici, is
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verimliligini iyilestirici ve is ¢ikti kalitesini artirici etkisi vardir (Thompson,

Higgins ve Howell, 1991: 129).

Sonucun gosterilebilirligi, kullanilan yeniligin (teknolojinin) sonuglarinin
somut olmasi olarak tanimlanir (Chismar ve Willey-Patton, 2002: 155; Agarwal
ve Prasad, 1997: 562; Lio ve Lu, 2008; 1410; Moore ve Benbasat, 1991: 203).
Rogers (2003: 258) ise sonucun gosterilebilirligini, gdzlenebilirlik (observability)
olarak adlandirmakta ve bir yeniligin sonuglarinin baskalar1 i¢in goriilebilir olmasi
seklinde tanimlamaktadir. Rogers (2003: 16), bir yeniligin gézlemlenebilirligi ile
(sosyal sisyemin iyeleri tarafindan fark edilme derecesine gore) onun
benimsenme orani arasinda pozitif bir iligki vardir. Ancak, sonucun
gosterilebilirligi ile benimseme arasindaki pozitif iliski sadece goreceli avantaj
algis1 da pozitif ise miimkiindiir. Eger Oyle degilse, sonu¢ gosterilebilirligi,
goreceli avantajin eksikliginin belirginlesmesine ve dolayisiyla yeniligin

benimsenmemesine yol agar (Agarwal ve Prasad, 1997: 571).

Teknolojinin somut sonuglart dogrudan goriiniir oldugunda potansiyel
kullanicilar yeni teknolojiyi ve onun uygulamalarini, kendiislerinde kullanim
avantajlarin1 daha iyi anlayabilirler. Uygulanan bir teknolojinin veya yeniligin
sonucunun dogrudan goriiniir olmasi, algilanan fayda ile sonucun gosterilebilir
olmas1 arasinda pozitif iligkiyi gosterir. Sonucun gosterilebilirligi ile algilanan
kullanim kolaylig1 arasinda pozitif bir iliski vardir ( Yi, Jakson, Park ve Probst,
2006: 355-356).

Goreceli avantaj ve sonucun gosterilebilir olmas1 ortaya koymaktadir ki,
yeni teknolojinin faydalarin1 vaad etmek kadar, bu vaadleri yerine getirmek de
yeniligin benimsenmesinde oOnemlidir. Sonucun gosterilebilirligi, kisilerin
gececekteki kullanim niyetini agiklamada da anlamli olmas1 yaninda bir yeniligin

stirdiiriilebilir olmasi i¢inde 6nemlidir (Agarwal ve Prasad, 1997: 571).

Yeniligin kullanmasi sonucu faydanin somut olarak algilanmasi, yenilige
kars1 kisinin uyumsuzlugunu azaltan Onemli bir faktérdiir. Sonucun
gosterilebilirligi ile goreceli avantaj algis1 birbiriyle koordinasyon i¢inde calistig

sOylenebilir (Agarwal ve Prasad, 1997: 571).
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Eger insanlar, bir sistemi kullanirken elde ettikleri performans artisini
sistem kullanimu ile iliskilendiremiyorlarsa, en verimli sistemler bile kullanicilarin
yeniligin benimsenmesi saglamakta basarisiz olabilir. TKM 2, sonucun
gosterilebilirliginin algilanan faydayr dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir.
Buradan eger pozitif sonuglar ve kullanim arasindaki iliski kolayca fark
edilebilirse, bireylerin bir sistemin faydasi ile ilgili daha pozitif algi olusturmasi
beklenebilir. Aksi durumda, eger bir sistem kullanici tarafindan istenilen is ile
ilgili ortaya ¢ikan sonuglar bgekte elirgin degilse, sistemin gercekte ne kadar

faydali oldugunu anlamasi beklenemez (Venkatesh ve Davis, 2000: 192).

Cikt1 kalitesi, bir sistemin bireyin isi i¢in gerekli olan gorevleri ne kadar
iyl gerceklestirdigine iliskin algisidir (Chismar ve Willey-Patton, 2002: 155;
Venkatesh ve Davis, 2000: 192). Deneysel olaral algilanan ¢ikt1 kalitesi ile
algilanan fayda arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir. Cikt1 kalitesinin
deneysel olarak algilanan faydadan farkli oldugu ve algilanan faydadaki anlaml
0zglin varyansi, ise ilginin disinda agiklamasi beklenmektedir. Bunun nedeni,
farkl bir degerlendirme sistemine ihtiya¢ duyulmasidir. Sonug olarak, bireyler bir
tercih s6zkonusu oldugunda en yiiksek c¢ikt1 kalitesine sahip olan sistemi tercih

etme egilimindedirler.

Algilanan kullammm kolayhgi, kullanicinin bir sisteme kullanmak i¢in ¢cok
fazla ¢aba harcamayacagina iliskin inancini ifade etmektedir (Davis, Bogazzi ve
Warshaw, 1989: 985; Davis, 1985: 24-25; Davis, 1993: 476; Venkatesh, 2000:
344; Chuttur, 2009: 4-5; Venkatesh ve Davis, 1996: 20; Davis, 1989: 320).
TKM’nin bir tirevi olan TKM 2, TKM’de oldugu gibi algilanan kullanim
kolayligini, algilanan faydanin bir belirleyicisi olarak kabul etmektedir. Ciinkii
diger her sey esit oldugunda bir sistemi kullanmak ne kadar kolaysa is
performansin1 o kadar artiracaktir. Algilanan fayda lizerindeki etkisi araciligiyla
algilanan kullanim kolayligi, hem dolayli hem de dogrudan bir sistemi kullanim
niyetiyle iliskisi vardir. Bir sistemin kullanilmasi sonucunda elde edilen ¢iktilar
ile is amaglar1 arasindaki uyum, fayda algisi i¢in bir temel teskil eder. Bir sitemin
ne yaptifi kadar ne kadar iyi yaptigt da algilanan faydanin Onemli
belirleyicilerindendir. Sonug¢ gosterilebilirliginin algilanan fayda {izerindeki

etkisinin zaman icersinde artabilecegi veya azalabilecegine yonelik bir 6ngdrii s6z
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konusu degildir. Bu sekilde gecici degisimlerin teorik aciklamasi olmamasina
ragmen algilanan kullanim kolayligimin algilanan fayda iizerindeki etkisinin
zaman icersinde arttigi bazen goriilebilmektedir. Halbuki algilanan kullanim
kolayliginin kullanim niyeti iizerindeki dogrudan etkisinin zaman iginde
azaldiginin goriildigii sonuglar bazen ortaya ¢ikmistir (Venkatesh ve Davis, 2000:

192; Venkatesh, 2000: 343).

Algilanan  kullanim kolayhigimin  diisiik olmasi, bir teknolojinin
benimsenmesinde engel olarak goriiliir (Venkatesh ve Brown, 2001: 76). Bu
nedenle bir sistemin tercih edilmesi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir (Hsu ve
Lu, 2007: 1646). Kullanimi kolay olan sistemlerin hoslanilabilir olarak
algilanmast muhtemel olmasmin yaninda, algilanan kullanim kolaylig1 ile

algilanan hoslanilabilirlik arasinda da pozitif bir iliski mevcuttur.

Sonu¢ olarak, sosyal etki siirecleri ile biligsel enstrumental siirecler,
algilanan faydanin ve kullanimin 6nemli belirleyicileridir. Zaman igersinde artan
tecriibe ile birlikte sosyal etkilesim siirecinin algilanan fayda ve kullanim niyeti

tizerindeki etkisinde azalma meydana gelir.
4. YENILIGE KARSI BIREYSEL FARKLILIKLAR

Yeniligin benimsenmesinde kriter (Yeniligi benimseyenlerin kategoriye
ayrilmasindaki kriter onlarin ne kadar yenilik¢i olduklaridir yani ...), bir bireyin
ya da diger yeniligi benimseyici birimlerin sosyal sistemin diger bireylerinden,
yeni fikirleri benimsemede gorece erken benimseme derecesidir. Yenilikgilik, bir
bireyin sistem igersindeki diger bireylere gore yenilige cok ya da az yatkin
olmasindan dolay1 goreceli bir Ol¢iidir. Yenilikcilik, devamlili§i olan bir
degiskendir ve sosyal sistem igersindeki bireyler yenilikg¢ilik agisindan diisiik, orta
ve yiiksek olarak siniflandirilir. Zamana gore yeniligi benimseyicileri gdsteren
grafik cizildiginde “S” seklinde normal bir ¢an egrisi ortaya ¢cikmaktadir. (Rogers,
2003: 280). Sekil 11°de goriildiigli gibi yenilik ilk ortaya c¢iktiginda
benimseyenlerin sayis1 az olurken, daha sonra benimseyenlerin sayisi artmaktadir.

Zaman ilerledik¢e benimsenme orani yavaslamaya baglamaktadir.
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Sekil 11. Yeniliklerin Benimsenmesinde Kullanilan "'S"" Egrisi
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Kaynak: Rogers, 2003: 273.

Yayilma  siirecinin  zaman  bileseni,  yeniligi  benimseyenleri

siiflandirilmasina ve yayilmanin seklinin ¢izelmesine yardime1 olmaktadir.

Tiiketicilerin yenilige karsi tutumlart farklilik gostermektedir. Bagka bir
deyisle tiiketiciler ayn1 sosyal sistemde olsa bile yenilige gosterdikleri tepki ayni
hizda degildir (Karaca, 2010: 98). Bu nedenle pazarlamacilar yeni iirlinleri i¢in
potansiyel alicilarin1 belirmeye ihtiya¢ duyarlar. Bu kapsamda; bireylerin
kisilikleri, sosyal statiileri, egitim diizeyleri, risk almaya istekli olup olmadiklari
onemli olmaktadir. Bunlarin disinda bireysel 6zelliklere ek olarak, bireyin kendi
ailesi igindeki rolii de kabul siirecini etkilemektedir. Ornegin, bazi iiriin
kategorileri i¢in aile igersindeki yenilik¢i davranislarin olugsmasinda g¢ogunlukla
itici bir faktor olarak eslerin ihtiyaglar1 belirleyici olmaktadir (Blacwell vd. 2006:
556). Bu nedenle yeni iriinlerin denenmesinde, insanlar biiylik arasinda
farkliliklar goriilmektedir. Her bir iirlin alaninda, “tiiketim Onciileri” ve “erken
benimseyenler” vardir. Diger bireyler ¢ok zaman sonra yeni lriinii benimserler

(Kotler ve Armstrong, 2008:152).

Yeni iriinlerin ve yeniliklerin pazara niifuz etmeleri Rogers’in difuzyon
egrisine bagl olarak ilerlemektedir (Ozdemir, 2009:207). Rogers (2003: 280),
Kotler ve Armstrong (2008:152), Blacwell vd. (2006: 556) ve Schiffman ve
Kanuk (1999: 535), tiiketicileri; yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken
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cogunluk, ge¢ kalan ¢cogunluk ve gecikenler seklinde kategorilere ayirmaktadirlar.
Bu kategoriler sekil 12°de goriilmektedir

Bu sekilde benimseyicilerin siiflandirilmasi ¢ok onemlidir. Ciinkii bu
siiflandirma firmalara farkli benimseyici kategorileri i¢in pazarlama stratejilerini
gelistirmesinde yardimct olur. Miisterilerin siniflandirilmast yeni iirlin ve
hizmetlerle ilgili hedeflerin belirlenmesi ve yeni iirlinlerin yayilmasini hakkinda
tahminleri belirlemede 6nemli bir fonksiyonu yerine getirir. Ancak ¢ogu yeni {liriin

pazara yayilmada basarili olamamaktadir (Park ve Yoon, 2005: 303).

Sekil 12. Yeniliklerin Benimsenmesinde Bireysel Farkhhklar

Yenilik¢iler

N

Gegikenler

Benimseyenler % Olarak

Erken
ogunluk .
Erken ¢ ci 34 gieg,l .
Benimseyenler Cogunlul

% 34

% 13,5

Yeniliklerin Benimsenme Zaman

Kaynak: Rogers, 2003: 281.

Sekil 12°de yeniligi benimseyenler orani baslangicta diisiik, devaminda
yeniligi benimseyinlerin oraninda bir yiikselme goriilmektedir. Benimseyenlerin
oran1 Ust noktaya ulastiktan sonra, yeni {irlinleri benimseyecek potansiyel
tiiketicilerin sayisinin azalmasiyla da oran diismektedir (Kotler ve Armstrong,

2008: 152).

Bu sekilde benimseyicilerin siiflandirilmasi ¢ok onemlidir. Ciinkii bu
simiflandirma firmalara farkli benimseyici kategorileri igin pazarlama stratejilerini
gelistirmesinde yardimci olur. Miisterilerin siniflandirilmas1 yeni iiriin ve
hizmetlerle ilgili hedeflerin belirlenmesi ve yeni iirlinlerin yayilmasmi hakkinda
tahminleri belirlemede 6nemli bir fonksiyonu yerine getirir. Ancak ¢ogu yeni {liriin

pazara yayillmada basarili olamamaktadir.
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4.1. YENILIKCILER

Yenilikgiler tirtinlerin benimsenmesindeki ilk tiiketici grubudur (Blacwell
vd., 2006: 556). Bu grup tiiketicilerin % 2,5’unu olusturmaktadirlar ve her
gordiikleri iirinli satin almak ve denemek isterler. Bu tiiketici grubu
pazarlamacilarin ilk ulagsmak istedikleri tiiketici grubudur (Karaca, 2010: 99;

Ozdemir, 2009:207).

Yenilikgiler yeni fikirleri denemeye istekli olan kisilerdir. Onlar
cevrelerinde bulunan diger yenilikgilerle cografik olarak dagimik olsalar bile
iletisim aglar1 olustururlar. Bunun sonucu olarak, artan iliskiler sayesinde
yenilik¢iler arasinda yenilikleri aktarilmasi i¢in daha firsat ortaya c¢ikmaktadir.
Onlar karmagik teknik bilgiyi anlama ve uygulama yetenegine sahip kisilerdir.
Yenilik¢iler yeniligin yayilma siirecinde dnemli rol oynarlar, 6zellikle o6rgiitiin
disinda meydana gelen yenilikleri tanitarak yeni fikirlerin baglatilmasinda 6nemli

gorev Ustlenirler (Steele ve Murray, 2004: 319).

Yenilik¢iler teknolojiye diiskiin olurlar ve riskli yeni iiriinleri denemek ve
karmasik yapilarin1 6grenmekten hoslanan kisilerdir. Yen {irlinlerin test etmekten
ve zayif yonlerini rapor etmekten mutlu olurlar (Kotler ve Keller, 2006: 660;
Kotler vd. 1999: 261). Ancak cesaretli ve riski sevmelerine karsin, sosyal sistem
igersinde ¢ok saygi gormeseler de yeniliklerin yayilmasinda onemli gorevler

tistlenirleri (Uzkurt, 2008: 9).

Yenilik¢ileri pazarlama agisindan Onemli kilan Ozellikleri, bunlarin
yeniliklere ilk ilgi duymalar1 degil, bunlardan diger tiiketicilerin etkilenmeleridir

(Karaca, 2010: 99).
4.2. ERKEN BENIMSEYENLER

Tiim grubun % 13,5’unu olustururlar. Yeni {irlinlerin yayillama siirecinin
ilk zamanlarinda satin almalarina karsin, yenilik¢iler kadar hizli davranmazlar
(Karaca, 2010: 100). Erken benimseyenler; yiiksek gelire sahip, daha 1yi egitimli,
daha ¢ok risk alan, daha atilgan, daha hirsli, hayal giicli yliksek, sosyal gruplar
arasindaki hareketliligi yliksek ve genellikle yenilikleri ge¢ benimseyenlere gore

daha geng kisilerden olusur. Kitle iletisim araglar1 ve degisim ajanslar1 gibi
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iletisim kanallarina daha ag¢ik ve tutumlari pozitif olan kisilerdir (Parthasarathy ve

Sohi, 1997: 203; Chaudhuri, 1994: 20).

Pek cok sosyal sistemde, kendilerine etkileyici bir rekabet avantaji
saglayabilecek yeni teknolojileri itinayla arastiran fikir onderlerinin biiyiik bir
kism1 bu kategoride bulunur. Erken benimseyenler grubu, yerel sosyal sistemle
yenilik¢ilerden daha fazla biitiinlesmislerdir.  Yenilik¢ilerin ~ kozmopolit
olmalarinin aksine erken benimseyenler yereldirler. Bu kisiler kendilerine kisisel
coziimler ve iyi hizmet destegi sunan iiriinleri benimseye istekli ve onlara karsi
fiyat hassasiyeti az olan kisilerdir. Potansiyel benimseyiciler, bu kisilerin
yenilikler hakkinda verdikleri bilgi ve oglitlere Onem verirler. Erken
benimseyenler, yayilma siirecinde bir katalizor olarak hizmet sunarlar. Erken
benimseyiciler, yenilikteki basarilar1 ve yeni fikirleri farkli kullanimlar1 ile sosyal
sistemdeki diger tiliketiciler tarafinda saygi goriirler. Erken benimseyenlerin
yeniligi benimsemesi yaninda, kisilerarasi iletisimleri sayesinde yakin ¢evresine
subjektif degerlendirmelerini aktararak belirsizlikleri azaltici bir rolde iistlenirler.

(Steele ve Murray, 2004: 318; Kotler ve Keller, 2006: 660; Rogers,2003: 283).

Erken benimseyenler, bir¢ok kisi tarafindan bir fikri benimsemeden 6nce
“kotrol etmesi gereken kisi” olarak diisiintiliir. Bu kategorideki kisiler yayilma
siirecini hizlandirmak i¢in de8isim ajanslar1 tarafindan yerel bir misyoner olarak
aranir. Ciinkli erken benimseyenler, yenilik¢ilikte ortalama bireyin ¢ok fazla
ilerisinde degildir. Ve ayrica onlar sosyal sistemin diger bireylerinin ¢oguna rol
model olarak hizmet ederler (Rogers,2003: 283). Erken benimseyenler, bir
yeniligi benimsediklerinde yeteri kadar tiiketicinin yeniligi benimsemesine

yardimci olur.

Erken benimseyenler, yeni fikirleri farkli kullanimi ve basarili 6rneklerini
ortaya koyarak diger tiiketiciler tarafindan saygi goriirler. Erken benimseyenler
bilirler ki, sosyal sistemin iletisim aglarindaki merkezi konumunu siirdiirmek ve
cevresinin duydugu giiveni devam ettirebilmek icin yenilik kararlarin1 akillica

vermek zorundadirlar.
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4.3. ERKEN COGUNLUK

Tiim tiiketici grubunun % 34’{inii olustururlar ve bir yeniligi denemede ne
ilk sirada yer alirlar ne de son sirada bulunurlar (Karaca, 2010: 100). Onlar bekle
ve gor yaklagimi ile hareket ederler ve bir iirlinii satin almadan Once
referanslarinin iyi oldugunu gormek isterler (Ruskin-Brown, 2006:84) ve o
nedenle yeni bir fikri benimsemeden Once, biiyiikk bir zamani onun hakkinda
diisiinmeyle gecirmektedirler (Kiliger, 2008: 216). Bu nedenle onlarin yeniligi
benimseme kararlari, gorece yenilik¢ilerden ve erken benimseyenlerden daha

uzun stire alir (Rogers, 2003: 283-284).

Erken ¢ogunluk, yenilik¢iler ve erken benimseyenlerden sonra gelmekte
ve toplumun biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Erken ¢ogunluk toplumun diger
iiyeleriyle yakin iliskiler igerisindedir. Erken g¢ogunluktaki kisiler bazen fikir
liderlerinin toplum igerisindeki pozisyonlarin1 alabilmektedir. Ancak erken
cogunluk tiyeleri, nadiren liderlik pozisyonundadirlar ve kendi gevreleri ile sik sik
goriigerek birbirlerini etkilerler. Erken benimseyenler ile ge¢ ¢ogunluk arasinda
yer aldiklar1 i¢in aralarinda baglanti gorevi lstlenmektedir. Yeniligi ne ilk
benimsemekte ne de en son benimsemektedirler (Kiliger, 2008: 216; Steele ve

Murray, 2004: 318, Kotler, 2001: 356; Rogers, 2003: 283-284).

Onlar daha cok bagkalar1 tarafindan benimsenmis ve faydalar1 ortaya
konmus yeni teknolojileri benimseyen ¢ok pragmatist kisilerdir (Kotler ve Keller,
2006: 660). Bu grup tlyeleri kendi isletmelerinde verimliligi artirmak igin
devrimsel degisiklerden daha ziyade, evrimsel degisiklikleri tehcih ederler. Onlar
kendi calismalarinin aksamasini istemezler, daha ¢ok daha onceden giivenirligi
ispatlanmig uygulamalari, giivenilir hizmetleri ve sonuglar tercih ederler (Mohr,

Sengupta ve Slater, 2009: 241).

Bu grup tiyeleri, kendi isletmelerinde verimliligi artirmak i¢in devrimsel
degisiklerden daha ziyade evrimsel degisiklikleri tehcih ederler. Onlar kendi
calismalarinin aksamasini istemezler, daha ¢ok daha Onceden gilivenirligi
ispatlanmig uygulamalari, giivenilir hizmetleri ve sonuglar tercih ederler (Mohr,

Sengupta ve Slater, 2009: 241).
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Erken ¢ogunluk iiyeleri, analitik hareket ederler, kendi dogrular1 vardir ve
riskten uzak dururlar. Yas ortalamalar yiiksektir, iyi olan seyleri sezebilirler ayni
zamanda kot urtinlerden uzak durabilirler. Onlar1 ikna etmek zordur, ancak bir
defa ikna edildiklerinde sadik bir miisteri olurlar. Onlar, agizdan agza iletisimde
basarili,  bir yeniligin icten dogrulanmasinda ve muhtemel bir yeniligin
yerlesmesinde faydali olurlar. Bu miisterilere satis hedeflendiginde, basarili
olunmak istenirse daha Onceki misterilerin kazandiklar1  faydalarin
gosterilmesinde biiylik yarar saglanir. Bu grubun iiyeleri, yenilige konu olan iiriin
ile ilgili olan literatlirii ve televizyonlar:1 takip ederler, profesyoneldirler veya

yonetici konumundadirlar ve harcanabilir gelirleri fazladirlar (Chris, 2002: 78).
44. GEC COGUNLUK

Geg cogunluk tiyeleri, bir sistemin yenilik agisindan siradan bireylerinden
kisa bir siire 6nce yeni fikirleri benimseyen tiiketici grubudur. Oran olarak ayni
erken ¢ogunluk gibi tiim tiiketicilerin iicte birini meydana getirir (% 34). Geg
cogunluk grubu icin yeni fikirlerin benimsenmesinde ekonomik zorunluluk ve
cevre baskisinin etkisi birlikte gortiliir. Onlar yeniliklere siipheci ve temkinli bir
havayla yaklasirlar ve kendi sistemlerindeki diger bireyler, yeniligi
benimseyinceye kadar onu kabul etmezler (Rogers, 2003: 284; Steele ve Murray,

2004: 320).

Geg ¢ogunlugu ikna edilmeden Once sistem normlarin agirligr kesinlikle
yenilik lehine olmalidir. Onlarin yeniligi benimsemesi i¢in, ¢evre baskisi, onemli
bir motivasyon aracidir (Rogers, 2003: 284). Ainamo (2010: 260), Rogers’in
ifadelerini destekler nitelikte ifadeler kullamaktadir. Ainamo, bu grubun
tiyelerinin ¢ok sayida informal iliskiye sahip olduklarini, onlarin benimseyecekleri
bir yenilik, her seyden once, bulunduklar1 sosyal sistemin hassasiyetlerine uygun

olmas1 gerektigini soylemektedir

Nispeten kit kaynaklara sahip ge¢ cogunlugun yeni fikri benimsemesini
saglayabilmek icin o fikir ile ilgili belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi gerekir

(Rogers, 2003: 284).

Genelde bu grubun {iyeleri, erken ¢ogunluk ya da yenilik¢ilerden daha
diisiik soyso ekonomik diizeyde bulunurlar (Ainamo, 2010: 260). Onlar erken
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cogunluk iiyelerinin tiim endiselerini paylasir ancak teknoloji ile aralar1 fazla iyi
degildir. Bu nedenle yeni bir teknoloji pazarda yayginlagincaya kadar satin alma
karar1 vermezler, saglam bilgiler ve deliller bulmaya calisirlar ve her zaman diger
tiikketiciler bu teknolojik yeniligi kullandiktan sonra satin alma egilimindedirler.
Satin alma kararlarinda rekabet¢i yapilarii devam ettirmek istemeleri 6nemli
Olciide etki yapar (Ruskin-Brown, 2006:85; Kotler, 2001: 356; Kotler ve Keller,
2006: 660; Kotler vd. 1999: 261; Greenhalgh, Robert ve Bate, 2008: 102;
Chaudhuri, 1994:20; Ainamo, 2010: 260).

4.5. GECIKENLER

Gecikenler, tiim tiiketicilerin % 16’sin1 olusturur. Yeni bir iirlinii en son
benimseyenler bu grubun {iiyeleridir (Karaca, 2010: 102). Bu egilim, onlarin,
gelenekei bir yasam ve mevcut durumu koruma isteklerinin sonucudur. Sosyal
sistem icersinde ilk temas noktasi, yenilik {izerine benzer goriisleri paylastiklari
nispeten (gorece) geleneksel degerlere sahip diger gecikenlerdir (Steele ve

Murray, 2004: 320; Rogers, 2003: 284).

Onlar, en sonunda bir yeniligi benimsediklerinde, yenilikgiler, o yeniligin
yerine bir baska yeni fikri benimsemislerdir. Bu nedenle onlarin gelenekei
perspektifi yeniligin yayilma siirecinin yavaslamasina neden olur. Bir yeniligi
benimseyecek toplam niifusunu bu sekilde ayrilmasi basarili olmak i¢in 6nemli bir
konudur. Bu ayirim sonunda ortaya ¢ikan gecikenler grubunun iiyeleri, basaril bir
sonu¢ almmmak isteniyorsa yeniligin tanitilmasinda asla ilk grup olmamalidir.
Yenilik yonetilmesi gereken bir siiregtir. Bu amagla olusturulacak stratejilerde
ifade edilen aymrm yeniligin yayilmasinda ve anlasilmasinda kritik rol

oynamaktadir (Steele ve Murray, 2004: 320).

Bu grup iyeleri igersinde hemen hemen fikir Onderi bulunmaz.
Gecikenler’in iiyeleri, yeniligi benimseyen gruplar arasinda en yerel olanlaridir.
Bu grup tiyelerinin birgogu, kendi sosyal sitemlerinde izole bir halde yasarlar.
Bunlarin referans noktas1 ge¢mistir. Kararlarlar, cogunlukla 6nceden yapilanlar
neyse ona gore almir. Bu kisiler, degisim temsilcilerine ve yenilige siipheyle
yaklasirlar. Gecikenler, yeni bir fikirden haberdar olduktan c¢ok sonra yenilik

kararlarini verirler, benimserler ve kullanirlar (Rogers, 2003: 284).
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Gecikenlerin kaynaklarinin sinirlt olmasi ve yeni bir fikrin basarili olacagi
konusunda emin olma isteklerinden dolay1 yenilige karsi direng gostermeleri
kendi bakis acilarindan rasyonel goriilebilir. Ekonomik  kosullarin
belirsizliginden dolay1 gecikenler, yeniligi benimsemede daha tedbirli davranirlar

(Rogers, 2003: 284; Goldenberg ve Oreg, 2007: 1273).

Bir toplulugun geri kalanlarinin bir yeniligi benimsemeyi reddetme
dereceleri (oranlar1) populasyondaki maksimum penetrasyon oranini belirleme
egiliminde olacaktir. Gecikenler, baskalar1 tarafindan, bir iirlin yenilik¢i olarak
diistintildiigli siirece onu kabul etmez. Onlar bir fikri ya da uygulamayr ancak

baskalar1 yenilik olarak diisiinmediginde benimserler (Ainamo).

Bu grubun iyeleri diisiik yenilik egilimine sahip (Liu, Madhavan ve
Sudharshan, 2005: 250), gelenek¢i, degisime siipheyle bakan, diger gelenekgilerle
uyusan ve ancak bir yenilik kendi geleneksel dl¢iilerine uygun ise onu benimserler
(Kotler, 2002: 356). Biiyiik olasilikla teknolojiyi satin almazlar, sadece saglam
seyleri ve bir iiriin ucuzladiginda satin alirlar (Taylor, Moore ve Amonsen, 1994:

156).

Gecikenler, sadece statiikoyu siirdlirmak isteyen ve teknolojiye siipheyle
bakan kisilerdir. Onlar teknolojinin verimliligi artiracagina inanmazlar ve
muhtemelen yeni teknolojinin satin alinmasina engel olurlar. Onlar i¢in tek yol,
inandiklari satin almaktir. Diger alternatifler iyi degildir ve maliyet gerekgeleri
her zaman 6nemli bir konudur. Gecikenler sadakatlerinden, memnuniyetlerinden,
daha yeni {irlinlere zaman harcama istemediklerinden ve tembelliklerinden dolay1
eski teknoloji ile yasamlarimi siirdiiriirler. Gecikenlerin bazilari, insanlar
tarafindan makinelesme karsit1 ve teknolojinin yol a¢tig1 degisim ve teknolojik

ilerlemelere kars1 olarak nitelendirilir (Mohr vd. , 2009: 237).

Her bir benimseyici grubu benzersiz niteliklere sahiptir. Pazarda bulunan
her grup arasindaki ayriliklar, bu farkliliklarin 6l¢iistinii belirler. Her farklilik,
yeni bir lirlinii kabul edecek olan herhangi bir grubun karsilasacagi potansiyel

zorlugu temsil eder.
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5. YENILIiGIN KAYNAKLARI

Peter Drucker (2007:31-32), yenilik¢i firsatlar i¢in yedi adet yenilik
kaynagi oldugunu ifade etmektedir. Bunlarin ilk dordi, isletme veya sektor
icersinde bulunur. Bunlar; beklenmedik gelismeler, uyumsuzluklar, siireg
ihtiyaclari, sektor ve pazar yapisindaki degisikliklerdir. Bu yenilik kaynaklari,
sektor igersindeki insanlara daha Oncelikli goriiliir (onlar temel belirtilerdir).
Onlar, ¢ok Onceden olmus veya kiiciik bir caba ile yapilabilir degisikliklerin
giivenilir gostergeleridir. Ikinci gruptakiler ise isletmenin ve sektdriin disindaki
sosyal ve entelektiiel ortamlarda yer alirlar. Bu gruptaki yenilik kaynaklar ise;
demografik yapidaki degisiklikler, algilama degisiklikleri, bilimsel ve bilimsel
olmayan yeni bilgidir. Yenilik firsatlarinin bu yedi kaynagi arasindaki ayirim
(¢izgi) belirsizdir. Bu yedi kaynak arasinda ¢akigmalar goriiliir. Onlar ayni yapinin

farkli yonlerine bakan pencerelerine benzetilebilir.

Drucker (2007: 32), énemli yeniliklerin biiyiik bilimsel buluslardan elde
edilen bilgilerin genis kullanimindan ortaya c¢iktigi kadar, iiriin ve yapilan
faaliyetlerdeki kiigiik degisiklerden de kaynaklanabilecegini ve genel inanisin
tersine yeni bilgi, 6zellikle yeni bilimsel bilginin en giivenilir ve basarili bir

yeniligin kaynag1 olamayabilecegini ifade etmektedir.

Uzkurt, Drucker’in belirtigi gibi, isletmelerdeki yenilik fikrinin iki kaynagi
oldugunu, yeniligin bazen kendilerinin gelistirebileceklerini bazen de disaridan
esinlenebilecegini ifade etmektedir. Ancak, buradaki énemli noktanin disaridaki
yenilik fikri olusturabilecek kaynaklarla siirekli ve dinamik bir igbirliginin
kurulmas1 ve aktif halde tutulmasimin gerekli olmasidir. Uzkurt, yenilik
kaynaklarini; pazar ve miisteriler, yenilik topluluklar, rakip ve tedarikgiler,
stratejik ortakliklar, tiniversite, kamu kurum ve kuruluslari, diger iilkelerin yenilik
sistemi aktorleri ve isletme calisanlar1 olarak smiflandirmaktadir. Isletme bir
yandan disaridaki yenilik kaynaklarindan yenilik fikirlerinin isletmeye akigini
saglarken diger taraftan da isletme ¢alisanlarini bu fikirlerin basarili bir yenilige
donlismesini saglayacak isletme i¢i bilgi paylasim ag1 ve tartisma platformlari

olusturmalidir (Uzkurt, 2010: 48).
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Hippel (1988: 3), Riggs ve Hippel (1993:3), yenilik kaynaklarini,
fonksiyonel iligkiler agisindan siniflandirmaktadirlar. Bunlar; kullanicilar,
ireticiler ve tedarikgilerdir. Bu smiflandirmada {iriin, slire¢ veya hizmet
yeniliginden elde edilen faydalar dikkate alinmaktadir. Hippel, Riggs ve Hippel
bir iiriinden fayda saglayanlar tiiketici, bir {irlinii liretmekten fayda saglayanlari
tiretici ve yeniligi kullanmak i¢in ya da meydana getirmek icin gerekli
materyalleri veya bilesenleri tedarik etmekten fayda saglayanlar ise tedarikei

oldugunu ifade etmektedirler.

Isletmelerin yeniligi nasil benimsedigini anlamasi i¢in yeniligin kaynagimni
da bilmesi gerekir. Bunun sonucunda, bir yandan firmanin pazara yonelik
kapasitesi ve becerisi belirlenir, bir yandan da stratejik ortakliklari, ortak
girisimleri, evlilikleri ve satin almalar1 ortaya ¢ikar. Ug temel yenilik kaynag
mevcuttur. Birinci yenilik taklitgi adin1 alir. Taklit¢i yenilikte isletme,
baskalarmin uyguladig1 yeniligi kendine getirmektedir. ikinci yenilik kaynagi
satin almadir. Firma, baska firmalarin uyguladig: yeniligi satin alirsa, o firmayla
evlilik yaparsa veya lisansini satin alirsa, o zaman firma yenilik kaynag: olarak
satin almaci bir davranis sergilemis olur. Ugiincii yenilik kaynag ise, kuluckadir.
Burada isletme tamamen kendi i¢ kaynaklarini kullanarak AR-GE béliimiinde

yenilik iiretmeye ¢alisir (Sagsan, 2008: 50).

Firmalar yeni iriin fikirleri elde etmede ¢ok kaynaktan faydalanir. Belli
basl yeni fikirlerin kaynagi, firma ici kaynaklar, miisteriler, rakipler, dagiticilar

ve tedarikgilerdir (Kotler vd. , 1999: 607).

Calipmar ve Bag¢ (2007: 48), “Kobilerde Yenilik Yapmay: Etkileyen
Faktorler ve Bir Alan aragtirmasi” isimli ¢alismalarinda, sanayicilerin, arastirma
ve gelistirme (Ar-Ge), uzmanlagmis personel alimi, yeni makine alimi, web
sayfalarinda bulunan bilgilerin kullanim1 ve miisterilerden gelen fikirler ve
fuarlara katilmay1 yenilik kaynagi olarak olarak gordiiklerini belirtmektedirler.
Gokovali, Aver ve Terzioglu (2008: 384) ise yenilik kaynagi olarak, miisterileri,
makine ve techizat saglayicilarini, kurum i¢indeki ¢calismalari, fuarlara katilim1 ve
tanitimlar1 son olarakta rakip firmalar1 gdstermektedirler. De Jong ve Hulsin

(2010: 6-7), Silva, Mainardes, Raposa ve Sousa (ty.), yenilik kaynagi olarak;
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iireticileri, miisterileri, tedarikeileri, rakipleri, iiniversiteleri, kamu ve o0zel
arastirma kurumlarini, uzmanlari, mesleki birlikleri ve is ortaklar1 olarak ifade
etmektedirler. Tether (2003: 490), isletmelerin, yenilik fikirlerini ii¢ kaynaktan
elde edebilecegini bunlar; diger isletmeler, isletmenin kendisi ile birlikte diger

isletmeler ve son olarak da isletmelerin igersinden kaynaklandigini belirtmektedir.

Tedarikgiler, miisteriler ve sektor icersindeki diger firmalar 6nemli yenilik
kaynaklaridir. Miisteriler, direkt ya da endirek verdikleri bilgilerle, miisterilerin
mevcut ve degisen ihtiyaclart hakkinda toplanan bilgiler firmalarin yaptiklari iiriin
ve siire¢ yeniliklerini 6nemli Olglide etkilemektedir. Tedarik¢iler de miisteriler
gibi 6nemli yenilik kaynaklarindandir. Son yillarda, pazarlarda goriilen egilim
firmalarin kiiclilerek temel uzmanlik alanlarina odaklanmasi seklindedir. Ayni
zamanda tedarikgilerin yenilik siirecindeki 6neminde giderek artmaktadir. Bir
diger yenilik kaynagi rakiplerdir. Rakiplerden elde edilen bilgiler yeniligin hizla
bir sekilde yapilmasina neden olur. Rakiplerden elde edilen bilgiler, artan
karmagiklik ve artan sektorler arasi iligkiler, yeni teknolojilerin ozellikleri,
belirsizligin ve Ar-Ge maliyetlerinin azaltilmasi ile ilgilidir. Universiteler de
yenilik kaynaklar1 arasindadir. Ancak biiyiik firmalar ve Ar-Ge yetenegi fazla olan
firmalar digerlerine gore liniversiteleri yenilik kaynagi olarak daha fazla kullanir.
Universitelerin yenilik kaynag: olarak kullanilmas1 sektdrler arasinda da farklilik
gostermektedir (Ukrainski ve Veblane 2005: 14-15; Nikolic, ve Tanaskovic, 2010:
201; White ve Yazdani, 2000: 407).

Firmalar yenilik stratejilerini gelistirmede, firma i¢i ve firma dis1
kaynaklardan faydalanir. Firma i¢i kaynaklar; firmanin Ar-Ge birimi, lretimi,
yonetimi ve pazarlama departmanindan meydana gelir. Ozellikle Ar-Ge’nin
yenilige katkisi, firmanin ig¢inde bulundugu endiistrinin bilimsel ve teknolojik
ozelliklerinin yani sira sahip olunan entelektiiel sermaye yatirimlarina da baglidir.
Firmanin yenilik stratejisini gelistirmede dis yenilik kaynaklar1 ise miisteriler,
tedarikgiler, rakiplerden meydana gelir. Miisteriler, yeni {riinlerin iiretilmesinde
ya da mevcut irilinlerin yeniden tasarlanmasma neden olabilmektedirler.
Tedarikgiler ise firmalarin yenilik yontemlerinde etkili olmaktadirlar. Ornegin,

tedarikciler tarafindan firmalara saglanan iirtin ve teknolojiler, onlarin yenilik
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potansiyellerini artirmaktadirlar. Diger dis yenilik kaynaklar1 ise aragtirma

enstitiileri ve devlet kurumlaridir (Gellatly ve Peters, 1999: 2).

Toraman, Abdioglu ve Isgiiden (2009: 104), Gellatly ve Peters’in de ifade
ettigi gibi, isletmelerde yeniligin Onemli bir kaynagi olarak entelektiiel
sermayenin belirleyici bir rolii oldugunu vurgulamaktadir. Buna neden olarak da,
isletmelerde yapilan yeniliklerin temelinde bilgi oldugunu ve bu bilginin
calisanlarda, stireglerde ve iliskilerde ortaya ¢ikan fikirlerden olustugunu,
isletmelerin yenilik yapabilmesinin tesadiifii olmadigin1 bilgiye bagl oldugunu
belirtmektedir. Toraman vd. (2009: 108), yenilik kaynagi olarak entelektiiel
sermayenin disinda, tedarikgileri, rakipleri, devlet birimlerini, iniversite aragtirma
merkezlerini, teknoloji hizmet firmalarmi ve iliski icersinde bulunulan tiim

cevresel unsurlar1 da saymaktadir.

Yenilik kaynaklari ile literatiirde daha ¢ok Drucker’in ifade ettigi gibi yedi
yenilik kaynagi incelenmistir (Clair, 2008: 8; Yeloglu, 2007: 144; Gloet ve
Terziovski, 2004: 404; Barker ve Neailey, 1999: 62; Szeto, 2000: 149; Toraman,
Abdioglu ve Isgiiden. ,2009: 104-108; Roffe, 1998: 59; Roffe, 1999: 166; Dém,
2006: 19-20; Zhao, 2005: 38; Ogiit, Akgemci, Sahin ve Karabacak, 2007: 417).

Drucker’a Gore Yenilik Kaynaklari tablo 4’de verilmistir.

Tablo 3. Peter F. Drucker’a Gore Yenilik Kaynaklar

I¢sel Yenilik Kaynaklar Dissal Yenilik Kaynaklar:
Beklenmeyen Gelismeler Demografik Degisimler
Uyumsuzluk Durumlar1 Algisal Degisimler
Siire¢ Gereklilikleri Yeni Bilgi
Pazar Yapisindaki ve Endiistrideki
Degisimler

Kaynak: Drucker, 2007: 31-32
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5.1. ICSEL YENILIK KAYNAKLARI

Cogu yeni yeni iiriin fikirleri, isletmenin i¢ kaynaklarindan gelir. Isletme
formal Ar-Ge caligmalar ile yeni fikirler kazanilabilir. Bu fikirler, isletmede
calisan bilim adamlarindan, miihendislerden, tasarimcilardan ve {iretimde
calisanlardan elde edilir. Ya da isletme yoneticilerinin yaptig1 beyin firtinalarinda
yeni {irlin fikirleri ortaya ¢ikar. Bir bagka yeni fikir kaynag ise, devamli olarak

miisterilerle giinliik iletsimde bulunan satig elemanlaridir (Kotler vd., 1999: 609).

Isletmelerin kendi iclerinde yenilik yapma nedenleri arasinda; yenilikci
taninmak ve bunu stirekli kilmak, miisterilerine se¢im yapilabilecek genis bir {iriin
yelpazesi sunmak, daha yiiksek kar elde etme istegi, isletmede morali artirmak ve
daha fazla yenilik yapilabilecek, yaraticiliga elverisli Orgiitsel ortamlar
olusturabilmektir. Ayrica yetenekli ve istekli isgorenleri isletmeye ¢ekebilmek ve
bunlarin isletmede kalmasini saglamak, isletmede tiim isgorenlere islerinden zevk
almalart ve islerine anlam kazandirma olanaklari vermek ve isletmenin
sorunlariin ¢dziimiinde onlardan yardim isteyerek, onlar1 ise karst motive etmek

gibi isgdrenlerle ilgili sebepler de olabilir (Ozgiin, 2009: 152).

5.1.1. Beklenmedik Gelismeler

En basit ve en kolay yenilik kaynagi beklenmedik gelismelerdir. Bu
gelismeler beklenmedik sekilde ortaya c¢ikan basart ve basarisizliklardan
kaynaklanir (Drucker, 2002: 3). Beklenmedik gelismeler, kisi ve/veya gruplarin
karsilastiklar1 olaylarda ani degisimler olarak goriiliir. Ornegin, kisi ya da gruplar
belirlilik ortamindan belirsizlik bir ortama gegebilirler. Bu durumda dogru
kararlarin alinmasinda, yaratici diislinme Ozelliginin Onemini daha da
artirmaktadir. Ancak bu sekilde yeni ortama adapte olabilme kolaylasmaktadir
(Yeloglu, 2007: 144). Beklenmedik basarilar, en az diger yenilik kaynaklar1 kadar
firsat sunmasina ve daha az riskli olmasina ragmen yoneticiler tarafindan ya
tamamen reddedilmekte hatta daha da koétiisii gormezlikten gelinmektedir
(Drucker, 2007: 33). 1930’lu yillarin basinda IBM ilk modern muhasebe
makinesini gelistirdi. Bu makineler bankalar icin gelistirilmisti, fakat bankalar bu
yeni makineyi satin almadilar. IBM’1 kurtaran beklenmedik olay ise, 1933’te

ABD baskan1 Roosevelt tarafindan yeni ekonomi politikalarinin uygulamaya
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koydugu siralarda, kiitiiphanelerin sahip oldugu paralarin muhasebesinde
kullanmak i¢in o makineleri satin almak istemeleri olmus, elde kalan yiizlerce
muhasebe makinesi kiitiiphanelere satilmistir. O tarihten onbes y1l sonra, insanlar
bilgisayarlarin bilimsel c¢alismalar i¢in tasarlandigin1 diisiindiigii sirada,
beklenmedik bir olay, isletmelerin bu bilgisayarlar1 calisanlarin bordrolarini

hazirlamak i¢in kullanmak istemeleri olmustur (Drucker, 2002: 3).

Beklenmeyen basarisizliklarda en az beklenilmeyen basarilar kadar 6nemli
bir yenilik firsatt kaynagi olabilir. Ornegin, Ford’un Edsel modelini GM’la
rekabet edebilmek icin ABD otomobil tarihinde goriilmemis bir bigimde, ¢ok
ayrintili bir tasarim yapildi. Ancak beklenilen basar1 elde edilemedi ve
basarisizlikla sonuglandi. Ford, bu basarisizliktan sonra GM ve diger rakiplerinin
otomobilleri tasarlamadaki ve pazarlamadaki genel varsayimlarinin aksine bazi
gelisim ve degisimlerin oldugunun fark etti. Artik pazar boliimlemede, tiiketicileri
gelir gruplarina gore degil, yasam tarzlarina gore gruplandirmanin daha faydali
olacagi sonucuna vardi. Ford, bu gelismelerden sonra Mustang modelini pazara
stirdii. Ford, Mustang modeliyle pazarda kendisine farkli bir kisilik ve sektorde

yeniden lider olma firsatin1 yakaladi.

Beklenmedik gelismeler, sadece, isletmenin igersinde degil, isletmenin
disinda sektoriin igersinde ve disarisinda olabilir. Bu tiir gelismeler girisimci kisi
ya da gruplara yenilik firsat: sunabilir. Ornegin; kiiresel terdr olaylarmin artmast,

giivenlik sektdriindeki yenilikler i¢in bir kaynak olmustur (Odabasi, 2006: 44).

Beklenmedik basar1 ve basarisizliklar, ¢ok basit olduklarindan yoéneticiler
goriilmeyebilir ve /veya dikkat ¢ekmeyebilir. Ancak vizyon ve bilgi sahibi olan
yoneticiler, ayrintilara dikkat ederler, bagkalarinin da degerli fikirleri olabilecegini
kabul ederler ve ondan yararlanma yoluna giderler (Durna, 2002: 44-45). Ancak
yoneticiler, beklenmedik olaylara karst olumlu bir tutum takinmadiklari ve

beklenmedik olaylarda uzak durduklar1 goriilmektedir (Drucker, 2002: 3).

5.1.2. Uyumsuzluklar
Uyumsuzluk durumu, mevcut olan ile olmasi beklenen durum arasindaki
farkin ifadesi ya da karsilagilan durum ile bireylerin olmasini bekledigi durum

arasindaki farktir. Meydana gelen bu fark, herkes tarafindan anlasilamayabilir.
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Hatta ¢ogunlukla farkina bile varilmayabilir. Bununla beraber, bir uyumsuzluk
yenilik i¢in bir firsat belirtisi olabilir. Uyumsuzluklar, bir hatanin oldugunu
gosterir ve bu hata da yenilik i¢in bir firsat olusturabilir. Uyumsuzluklar, kiigiik
cabalarla biiylik kitleleri etkileyebilen ve ekonomik ve sosyal yapinin yeniden
diizenlenmesine neden olabilecek bir kararsizlik ortami yaratir. Uyumsuzluk
durumlarimin ~ zorlukla fark edilmelerinin nedeni, yoneticilerin dikkatle
inceledikleri onlara sunulan raporlarda bulunmamalaridir. Uyumsuzluk durumlari
genellikle nicel degil, nitel Ozellik tasimaktadir. Beklenmeyen gelismelerde
oldugu gibi, basar1 veya basarisizlik durumlarinda uyumsuzluklar esasen degisim
belirtileridir. S6zkonusu degisimler gerceklesmis ya da gergeklesmesi beklenen
degisimlerdir. Uyumsuzluk bir degisimin gostergesidir ve onun temelini olusturan
degisimler, endiistri icinde, pazarda ve siirecte yapilan degisimlerdir.
Uyumsuzluk, endiistri i¢ersinde ¢alisan veya siirece yakin olan insanlar tarafindan
acikca goriilebilecek durumda olmasina ragmen ¢ogu zaman gozden kagirilir

(Drucker, 2007: 33).

Uyumsuzluklar yenilik i¢in kaynak teskil edebilir. Yeni iiriin i¢in maliyet
ve kar uyumsuzluklari nedeniyle iiriiniiniin yerine ikame edebilecek yeni bir iiriin,
pazar i¢in bir yenilik¢i sayilabilir (Yeloglu, 2007: 144). Pazarin, siireglerin ve
endiistrinin stirekli sorgulanmasi uyumsuzluklarin fark edilmesine ve yenilik

yapilabilecek noktalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Odabasi, 2006: 44).

Drucker (2007: 51-52), karsilasilan uyumsuzluklari dort’e ayirmustir.

Bunlar:
e Belli bir endiistrinin ekonomik gercekleri arasindaki uyumsuzluklar;

e Belli bir endiistriye (ya da kamuya ait bir hizmet sektoriine) ait

gergek ile algilanan durum arasindaki farkliliklar;

e Belli bir endiistrinin ¢abalar1 ile miisterilerinin degerleri ve

beklentileri arasinda goriilen uyumsuzluklar;

e Bir siirecin ritmi ve/veya mantig1 igerisinde izlenebilen

uyumsuzluklar.

103



Uyumsuzluk konusunda onemli olan, isletmelerin yeni ve tehlikeli bir
rekabetin gelmekte oldugunu farkina varmalarindan O©nce, uyumsuzluklari
degerlendirerek 6nemli bir rekabet giicli kazanacak olmalaridir. Uyumsuzluktan
nasil nasil yararlanilir, bir firsata nasil déniistiiriiliir, ne yapilabilir? Uretimden
tiketime kadar c¢esitli asamalarda yapilan dikkatli bir gozlem ve analiz,
uyumsuzluklarin sundugu firsatlar1 degerlendirme imkanini verir (Durna, 2002:

49-50).

5.1.3. Siirec¢ Ihtiyaclar

Siireg ihtiyaci, beklenilmeyen gelismeler ve uyumsuzluklara benzer ve bir
isletmenin, bir endiistrinin veya hizmetin icersinde var olan bir yenilik kaynagidir.
Siire¢ ihtiyacina dayali bazi yenilikler uyumsuzluklar1 kullanirken digerleri
demografik kaynaklar1 kullanir. Aslinda siire¢ ihtiyact diger yenilik kaynaklarina
benzemeyen bir yenilik kaynagidir. Siire¢ ihtiyaci, ¢evredeki bir olayla baslamaz,
o yapilan bir isle baslar. Siire¢ ihtiyact durum odakliliktan daha c¢ok gorev
odaklidir. Siire¢ ihtiyact mevcut bir siireci milkemmellestirir. Eskiden var olan
mevcut bir siireci, yeni elde edilen bilgilerle tekrar tasarlanmaya odaklanir. Bir
siireci iyilestirmek i¢in mevcut olan, fakat dikkatten kacan noktalar1 ortaya ¢ikarir.
Siire¢ ihtiyacina bagli olan yeniliklerde, organizasyonda gorev alan herkes bir
ithtiya¢ oldugunu daima bilir. Ancak, genellikle onun hakkinda hi¢bir sey yapmaz.
Ancak, yenilik ortaya ¢ikinca herkes onu ¢ok ¢abuk benimser ve kisa siirede o bir

standart haline gelir (Drucker, 2007: 62).

Sanayi devriminden sonra meydana gelen ekonomik ve teknolojik
ilerlemeler, siire¢ yeniligi acisindan birgok drneklerle doludur. Her bir durumda
siire¢ icersindeki zayif ve eksik noktalar belirlenir ve tanimlanir. Coéziim ig¢in
yapilan arastirmalar sonucu ortaya yenilik firsatlar1 ¢ikar. Ornegin ucuz posta
pullar, sik posta hizmetleri, giinliik gazeteler, telefon ve faks hizmetleri, uluslar
aras1 haberlerin toplanmasit ve iletimi, radyo ve televizyon hizmetleri gibi
gelismelerden her biri hizli ve kapsamli ulusal ve uluslar arasi iletisimi

kolaylastirdi ve fiziki sinirlarin asilmasini kolaylastirdi (Durna, 2002: 50-51).
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Yeloglu (2007: 144), siire¢ Ihtiyaclarina medyanin 6rnek olarak
verilebilecigini, yeniligin olusum siirecinde yapilan rekldmlarin, kampanyalarin

ve satis stratejilerinin yenilik i¢in bir kaynak teskil edebilecegini belirtmektedir.

Drucker (2007: 649; 2002: 4), siirec ihtiyact i¢in Japonyadan bir 6rnek
vermektedir. Japonya 1965°li yillara kadar modern otoyollara dahip degildi. 10.
yy’dan kalma atli arabalar i¢in yollar bulunmaktaydi. Biiyiik sehirlerin disinda
kaldirimli yollar bile bulunmamaktaydi. Fakat iilkedeki otomobil sayisinin
artmasiyla, hiikiimet radikal bir sekilde yollara kaldirimlar déseme karari aldi.
Kaldirimlain désenmesiyle otomobiller yiiksek hizda kullanilabilir hale geldi.
Mevcut yollarin genisligi sadece iki arabanin gegmesine izin vermesinden dolayz,
ozellikle geceleri kaza sayisinda artisa yol agti. Radyolar, televizyonlar ve
muhalefet liderleri hiikiimeti ¢oziim konusunda zorlamaya basladilar. Fakat
yollar1 ihtiyaca gore yeniden yapmak 20 yil alacakti. Bunun {izerine hiikiimet,
stiriciileri daha dikkatli ara¢ kullanmalar1 konusunda kampanyalar diizenledi
ancak beklenilen sonu¢ elde edilemedi. Tamon Iwasa adinda bir Japon genci,
kazalarla ilgili sikintiyr ele ald1 ve bunu bir yenilik firsati olarak degerlendirdi. O
geleneksel otoyol reflektorlerini yeniden tasarladi. Yeniden tasarladigi reflektorler
herhangi bir yonden gelen araglarin 6n farlarimi yansitma kabiliyetine sahipti.
Japon hiikiimeti bu yeni reflektorlerden ylizbinlerce satin alarak kazarlarin hizla

azalmasini sagladi.

5.1.4. Sektor ve Pazar Yapisindaki Degisiklikler

Endiistri ve pazar yapilar1 bazen yillarca sabit kalir ve degismez. Ornegin,
bir yiizyildan fazla zamandan beri, Diinya aliiminyum sanayi, Amerika’nin
Pitsburg sehrinde merkezi olan ve hala orijinal patenti elinde tutan aliiminyum
sirketi ve ona bagl olan Kanada da kurulu bir sirketin etkisi altindadir. 1920’den
beri Diinya sigara sektoriine giris yapan tek onemli sirket, Giliney Afrikal
Rembrandt Group olmustur. Aymi sekilde, bir yiizyll boyunca Diinyadaki
elektrikli aletler liretimi sektoriine iki onemli sirket Onciililk etmistir, bunlar;
Hollanda’dan Philips ve Japonyadan Hitachi’dir. Gergekte ise, pazar ve
endistrilerin tamamiyla kirilgan yapilar1 vardir. Kiiciik bir oynamayla hizli bir
sekilde parcalara ayrilir. Bundan sonra endiistride bulunan iiyeler harekete

gecmek zorundadir. Onceki is tarziyla is yapmaya devam etmek neredeyse bir
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felakete yol acar ve sirket yok olabilir. Sirket bir kez liderlik pozisyonunu
kaybettigi zaman onu tekrar kazanmasi neredeyse imkansizlasacaktir. Pazar ya da
endiistri yapisindaki degisim yenilik i¢cin Onemli firsatt dogurur. Endiistri
yapisinda meydana gelen bir degisiklik, endiistri iiyelerinin tiimiiniin girisimci
Ozelliklerini sergilemesini gerektirir. Aksi halde degisime ayak uyduramazlar ve
isletmelerinin yok olmasina kadar varan kotii sonuglarla karsilasabilirler (Drucker

2007: 69).

Endiistri ve Pazar yapisinda meydana gelebilecek bir degisim, sektor
disinda bulunanlara 6nemli firsatlar sunar. Ancak sektor igersinde olan igletmeler
bunu bir tehdit olarak gorebilirler. Yenilik firsatlarini tesvik eden dinamik giicler
stirekli olarak duragan pazarlara ve isletmelere baski yapmaktadir. Hizli degisim
veya bliylime donemleri, bir pazarin biliylik oyuncularindaki degismeler ve
teknolojik degisimler yenilik i¢in biiyilik firsatlarin olusmasina neden olabilir. Bu
degisimi yakalayanlar, daha 6nce endiistri icerisinde fark edilmeyen veya gozardi
edilen cesitli bosluklar1 yenilik yaparak degerlendirebilirler. Bir sektor az sayida
tireticinin  kontroliinde bulunuyorsa, meydana gelebilecek degisimler sonucu
ortaya ¢ikan yenilikler daha etkin olurlar. Uzun yillar boyunca tehdit edilmeyen
ve basarili olan bu biiylik ve giiclii tliretici ve saticilar biiyiikliiklerinden dolay:
gururlanma egilimine girerler. Once sektdre yeni girenleri dnemsemezler ve onlari
amatOr olarak goriirler. Ancak yeni gelenler pazarlarinin biiylik boliimiinii ellerine
gecirdiklerinde, karsilik vermek ic¢in hareket yeteneklerinin azaldigimi goriirler.
Zaten biyiikliklerinden kaynaklanan kati Orgiit yapilari, degisimlere derhal
karsilik verebilecek esneklikten yoksundur (Durna, 2002: 51-52; Cagliyan, 2009:
12).

5.2. DISSAL YENILIK KAYNAKLARI

Isletme dis1 nedenleri, pazarla ilgili ve sosyal nedenler olmak iizere ikiye
ayrilabilir. Pazarla ilgili nedenler; oOncii isletme olmak, onciiliigii korumak,
rakipler karsisinda teknik istiinliik saglamak, pazarda bir iiriiniin tek saticist

olmak gibi kaygilara dayanmaktadir. Sosyal nedenler ise; degisiklik bekleyen

tiketicileri tatmin etmek, kamu organlart karsisinda isletmenin toplumsal
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yararliligin1 kanitlamak ve biiyiik isletmelerle ilgili olarak siipheleri olan kamuoyu

hakkinda olumlu bir izlenim birakmaktir (Ozgiin, 2009: 153).

5.2.1. Demografik Degisimler

Demografik faktorler; bir toplumun niifus biiylikliigii, niifusun yas ve
cinsiyet dagilimi, hane halki sayisi, niifusun kentlesme orani, gelir egitim vb.
unsurlari igerir. Bu unsurlardaki degisme, ortalama tiiketici yasi, geliri, kentlesme
oran1 ve/veya egitim diizeyindeki degisiklikle ilgilidir. Insanlar pazan
olusturdugundan, demografik gelismelerin dogru analizi isletmenin gelecegi

acisindan énemli bir konudur.

Demografik degisimler (niifus, yas, igsizlik, egitim durumu, gelir gibi) en
belirgin ve agik olan degisimlerdir. Demografik degisimlere iliskin dongiisel
zamanlar da bilinebilmektedir. Gelismis iilkelerde 2030 yilinda emeklilik yagina
ulasacak biitlin insanlar zaten, su anda c¢alisan insanlardir ve ¢ogunlukla onlar
6liinceye kadar veya emekli oluncaya kadar bulunduklari mesleki grubun igersine
kalacaklardir. Benzer sekilde bugiin yirmili yaslarinin basinda ya da ortalarinda
olan bireylerin egitim stiregleri, biiylik 6l¢lide bu kisilerin oniimiizdeki kirk yil
icin kariyer basamaklarint belirleyecektir. Demografik degisimler, hangi
iriin/hizmetin satin alinacagi, kim tarafindan satin alinacagi, nasil ve hangi
olgekte satin alinacagi konusunda 6nemli etkilere sahiptir. Ornegin Amerikan
gengleri, paralar1 dlciisiinde bir yil i¢inde dayaniklilia bakmaksizin moda olan,
fiyatlar1 ucuz olan ayakkabilardan ¢ok sayida satin almaktadirlar. Ayn1 kisiler 10
yil sonra daha az ayakkabi almakta, ayn1 zamanda, onlar i¢in 6ncelik moda olmasi
degil, ayakkabilarin rahat ve saglam olmasidir. Bu nedenle moda ikinci planda
kalmaktadir. Gelismis {lilkelerde, emekliliginin ilk yillarim1 yasayan 60’li, 70°1i
yaslardaki insanlar daha ¢ok seyahat ve tatil ile ilgilenirken, ayni insanlar 10 yil
sonra yagl bakim evlerinin ve hastanelerin miisterileri konumuna gelmektedirler

(Drucker, 2007: 80-81).

Eskiden, demografik degisimler cok yavas gerceklestigine yonelik
efsaneler vardi. Giiniimiizde ise demografik degisimler beklenmedik bir bigimde,
hizla gelisir ve etkileri bilyiik olmaktadir. Insanlarin yaslarinda, egitim

durumlarinda, yaptiklar1 islerde, yas ve cografik dagilimda meydana gelen
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degisimler, girisimcilere yapacaklari iglerde, gelecek ile ilgili ongériide bulunmay1
kolaylastirdig1 gibi, olasi risklerinde azalmasina yardimci olmaktadir (Drucker,

2002: 5).

Demografik yapidaki degismeler sosyal ve ekonomik yasam {izerinde
onemli etkilere sahiptir. Ornegin II. Diinya savasinda ABD’de meydana gelen
bebek sayisindaki artig, niifusun yas dagiliminin degismesine sebep olmustur. Bu
onemli degisim, egitim beklentileri ve toplumun deger yargilar1 agisindan eski
nesillere benzemeyen farkliliklarin olugmasina neden olmustur. Bebekler
olgunlastiginda ABD’nin yas ortalamasinin yiikselmesine neden oldu. Bu
demografik degisim; {iriin ve hizmet yeniligini, teknolojik degisimi, pazarlama ve
promosyon faaliyetlerini etkileyen satin alma davranislarinda farkliligin
olugmasina neden olmustur (Durna, 2002: 54). Bir baska 6rnek ise geng beyinlerin
kendi bulunduklar1 yerden bir bagka yere go¢ etmesi ya da tasinmasi sonucu,

yapilacak olan yeniligin nerede olacagini etkilemesidir (Yeloglu, 2007: 144)

Glinlimiizde basarili girisimciler, ekonomistler ve politikacilar niifus
egilimlerini, niifus hareketlerini ve dinamiklerini dikkatle takip etmektedirler.
Bununla birlikte giinliik alinan kararlarda demografik degisimler ¢ok da 6nemli
bir yere sahip degildir. Demografik degisimler uzun vadede degisiklik gosteren
degisimlerdir (Drucker, 2007: 81).

5.2.2. Algilama Degisiklikleri

Matematik biliminde, “bardagin yarist dolu” ifadesi ile “yaris1 bos” ifadesi
arasinda hig¢bir fark goriilmez. Fakat bu iki ifadenin anlami1 ve sonuglar biitiiniiyle
farklidir. Eger genel alg1 “bardagin yaris1 doludur” dan, “yarist bostur” a degisirse

ortaya onemli bir yenilik firsat1 ¢ikar (Drucker, 2007: 90).

ABD’de 1960’11 yillarin basindan itibaren 20 yil icersinde Amerikalilarin
saglhiginda esi goriilmemis ilerleme ve gelismelerin oldugu goriisii hakimdir. Eger,
ABD’deki yeni dogan bebeklerin 6liim oranlarina, ¢ok yaslilarin hayatta kalma
oranlarina, kanser olaylarma (akciger kanseri disindakiler) ya da kanser
hastalarinin iyilesme oranlarina vb. bakildiginda, biitiin gostergelerin fiziksel
saglik ve onunla ilgili calismalarin iyiye dogru hareket ettigi goriilmektedir. Buna

ragmen Amerikan Ulusun’da hastalik hastalig1 yaygilasmistir. Daha 6nce, hi¢ bu
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kadar saglikla ilgili endise ve korku olmamisti. Aniden, her sey kanserin, kalp
hastaliginin ve erken hafiza kaybinin nedeni olarak goriilmeye baslanmistir. Bu
durum, bardagm ‘yaris1 bostur’ algis1 gibidir. Insanlarin gérdiikleri sey, saglik
sektoriinde biiylik ilerlemelerin olmadigiydi. Gergekte ise Amerika’da belirtilen
tarihlerde, hastaliklarla ve yaslanma korkusu ile ilgili vb. konularda bir
gerilemenin olmadigidir. Yirmi yil 6dnce, ABD halkinda, saglik alaninda kiigiik
ilerlemeler onemli adimlar olarak goriiliirken, simdi ise 6nemli gelismeler bile ¢ok
az Onemsenir olmustur. Bu degisimim sebebi ne olursa olsun, 6nemli yenilik
firsatlarinin olusmasina neden olmustur. Ornegin, saglik- bakim konulari ile ilgili
dergi sektdriinlin olugmasina yol agmistir. Amerikadaki insanlarin algilarindaki bu
degisim, geleneksel yiyeceklerin insan sagligina verdikleri zarardan yola ¢ikarak,
saglikli beslenme ile ilgili yeni ve yenilik¢i bir¢ok girisimin olugmasina bir firsat
olmustur. ABD’de 1960’11 yillarin sonunda Colorado’da kurulan ‘Celestial
Seasoning’ adl1 bir firma daglardan topladigi ¢igek ve otlari, caddelerde satmaya
baslamasindan 15 yil sonra birkag¢ yiiz milyon dolarlik satis rakamina ulasti. Daha
sonta da c¢ok kar sagliyan saglikli gida magazalar1 zincirini olusturdu.
Beklenilmeyen basar1 ya da basarisizlik, ¢ogunlukla, anlama ve algilamadaki bir
degisimin gostergesidir. Ornegin, Ford’un Edsel modelini pazara siirdiigiinde
yasanilan basarisizligin nedeni, miisterilerin algilarindaki degisimdir. Bu algi
degisikliginden sonra, miisteriler artik gelir gruplarina gore degil, yasam tarzlarma

gore boliimlendirilmeye baglanmistir (Drucker, 2007: 90-91).

Bir toplumun genel anlayiglari, tutumlart ve inanclar1t degisiklige
ugradiginda yenilik firsatlarinin ortaya c¢ikmasina neden olabilir. Giinlimiizde
miizik, televizyon, internet ve cep telefonlar: tiiketicilerin davranislarini 6nemli
olciide etkilemektedir. Isletmeler, yaptiklar1 reklam ve promosyon faaliyetlerinde
bu degisen egilimlerden giderek daha fazla faydalanmaktadirlar. Yoneticiler ve
isletmeciler yenilige dayanan algilamanin giiciinii dikkate alirlar. Fakat pratik
olmadig1 gerekcesiyle ondan uzak durma egilimindedirler. Diinyaya farklh
acillardan bakan yenilik¢i kisiler, baskalarinin gordiiklerinden daha fazlasin
gortirler. Bu bakis agisi, yenilik¢i bireyi 6grenebilen, kendisini gelistirebilen ve

farklilastirabilen bir girisimci olarak resmeder (Durna, 2002: 57-58).
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Yeni ve girisimci nitelikleri kazanan bireyler, karsilarina ¢ikan firsatlart ve
tehditleri diger bireylerden daha hizli algilarlar. Ayrica bu firsatlardan ve
tehditlerden nasil yararlanabilecegine, hangi stratejilere yonelecegine daha hizh

karar verebilirler (Demirci, 2006: 107).

5.2.3. Yeni Bilgi

[3

Bilgiye dayali yenilik, girisimcilik acisindan “ siiper-star’ yenilik olarak
kabul edilir. O, halkin ilgisini ve para kazanmay1 artirir. Insanlar, yenilikten
bahsettiklerinde daha c¢ok bilgiye dayali yeniligi anlarlar. Bilgiye dayal
yeniliklerin hepsi 6nemli degildir, bazilar1 ger¢ekten sagmadir, ancak ¢cok 6nemli
yenilikler arasinda, bilgiye dayal1 yeniliklerin orani yiiksektir. Bilginin bilimsel ya
da teknik olmasi sart degildir. Bilgi temelli sosyal yenilikler da teknik ya da
bilimsel yeniliklere esit veya daha biiyiik etkiye sahip olabilir. Bilgiye dayali
yenilikler, zaman aralii, basarisizlik orani, Ongoriilebilirligi ve girisimciye
yiikledigi sorumluluklar gibi temel 6zellikleri tiim diger yeniliklerden farklidir.
Bilgiye dayali yenilikler diger yeniliklere gore daha fazla zamana ihtiyaglar
vardir. Yani yeni bilginin ortaya c¢ikmasiyla, teknolojiye uygulanmasi arasinda
uzun bir zaman aralig1 vardir. Daha sonra yeniligin pazarda, iirlinlere, siireclere ve
hizmetlere doniismesi i¢in ilave bir zamana ihtiya¢ duyulur (Drucker, 2007: 98).
Genelde yeni bir bilginin iirlin, hizmet ya da silirece doniismesi tarihsel olarak

bakildiginda yaklasik 50 y1l gerektirir ( Drucker, 2002: 6).

1907 ve 1910 willar1 arasinda, biyokimyaci Paul Ehrlich, kimyasal
bilesikler yoluyla bakteriyel mikroorganizmalarin kontrolii ile ilgili kemoterapi
teorisini gelistirdi. O, frengi hastaligmin kontrolunii saglayan ilk antibakteriyal
frengi ilacim gelistirmistir. Bakteriyal hastaliklarin genis bir yelpazesinde etkili
olan Ehrlich’in kemoterapi uygulamasinda kullanilan siilfonamid igerikli ilacin
pazara ¢ikmasi 25 yil almistir. Benzer bir 6rnek, tasarladigi motor’a ismini de
veren Rudolph Diesel, motorunu 1897 yilinda tasarlamistir. O yillarda herkes bu
motorun 6nemli bir yenilik olarak gordii. Ancak tasarlanan motor yillarca ¢ok az
uygulamalarda kullanilmistir. 1935 yilinda ABD’den Charles Kettering, Diesel’in
motorunu tiimiiyle yeniden tasarlamis ve gemilerde, lokomotiflerde, kamyonlarda,

otobiislerde ve otomobillerde kullanilir hale getirmistir.
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Bilgi temelli yeniliklerin bir bagka 6zelligi ise, bilgiye dayali yeniliklerin
farkli bilgi tiirlerinden meydana gelen bir faktore bagli olmasidir. Sozii edilen
bilgi tiplerinin tamaminin bilimsel ya da teknolojik olmasi zorunlu olmayan
bilginin birlesmesine bagldir. Ornegin Wright Kardeslerin ucaginda iki ayr1 bilgi
kaynag1r vardir. Birincisi Karl Benz ve Gottfried Daimler tarafindan ilk
otomobillerde kullanilmak i¢in 1880’lerin ortalarinda tasarlanan benzin
motorlariyd1. Ikinci kaynak ise matematikseldi: ilk once plandr deneyleri ile
gelistirilen aerodimaik bilgisiydi. Bu iki bilgi birbirinden tamamen bagimsiz
olarak gelistirilmisti. Bu iki bilgi birlikte kullanilarak ugak yapilabilmisti
(Drucker, 2007: 102).

Bilgi temelli yeniliklerin diger yeniliklerden farkli bir takim o6zellikleri
vardir. Bilgi temelli yenilikler sosyal, ekonomik ve bilimsel baz1 faktorlerin
analizinin yapilmasin1 gerektirir. Analiz girisimciye, gézden kagan faktorleri
bulabilmesi i¢in su anda uygun olmayan faktdrleri belirleme ve uygulanabilir
olmamast durumunda yeniligi erteleyebilme olanagi vermektedir. Bilgi temelli
yeniliklerin bir baska 6zelligi ise, stratejik bir pozisyon iizerine odaklanmasidir.
Bu tiir yenilikler pazara deneme amacl siiriilemez. Yeni bir iirliniin pazara
sunulmasi heyecan yaratir. Yani yenilik¢i kisi ya da isletmeler ilkinde dogruyu
yapmak zorundadirlar. Cogunlukla ikinci bir deneme sans1 yoktur. Bilgi temelli
yeniliklerin bagka bir 06zelligi ise girisim yoOnetimini 6grenme ve uygulama
ithtiyac1 duymasidir. Girisim yonetimi, diger yenilik tiirlerine gore daha fazla
onem tasir. Girisim yonetiminin riski yliksektir ve hem finansal hem de yonetsel
acidan onlemler almayi, pazar odakli ve yonelimli olmay1 zorunlu kilar (Durna,

2002: 62-63-64 ).

Temel ve uygulamali bilimsel arastirmalar sonucu ortaya cikan bilimsel
bilgilerin, {iriin ve hizmete doniistiiriiliip fayda yaratmasi her zaman beklenemez.
Pek cok iilkede temel ve uygulama bilimlerinin iirettigi bilgi sistemi ile pazar
tiretim sistemleri bir biitiinlik saglamaz. Yani birbirleri ile uyumlu degildirler.
Ornegin; Sovyetler Birligi’nin temel ve uygulamali bilgi iiretim sistemleri ile
pazar liretim sistemleri gerekli goriilmedigi i¢in biitiinlestirilmemeleri ¢okiist
hizlandirmistir. Diger yandan s6z konusu iki sistemin birbirleriyle etkilesimini ve

biitlinlesmesini Japonya iiretilen her tiirlii bilgiyi yeniligin kaynagi olarak
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kullanmis ve yenilik¢i ekonomiye sahip olmustur. ki sistemin etkilesimi ve
biitiinlesmesi ¢esitli yollarla ve araglarla saglanabilmektedir. Bunlar; araci
kurumlar, tiniversite- sanayi ortak arastirma merkezleri, iki sistemi birbirlerine
yaklastiran elektronik bilgi erisim imkanlari, iki sitem arasinda serbest uzman
dolasim mekanizmalari, danigsmanlik ve egitim hizmetleri ve finansman destegi

gibi gesitli yollar ve aracglar sayilabilir (Odabasi, 2006: 47) .
6. YENILIK ENGELLERI

Isletmelerin yapacaklar1 yenilikler pek ¢ok faktdriin etkisi altindadir. Bu
faktorler ayn1 zamanda bir isletmenin yenilik¢i bir isletme olup olamayacagina
iliskin de hayati dneme sahiptir. Yeniligin yapilmasindaki engeller, isletmenin
icersinden ve disarisindan kaynaklanabilir. Yeniligin 6niindeki engeller, yenilik¢i
isletmelerin, iiretim isletmesi, hizmet igletmesi veya yazilim {iretimi yapan bir
isletme olup olmamasma gore farkli sekillerde algilanmaktadir. Yeniligin
ontindeki engellerin muhtemel etkileri ise; yenilik projelerinin ertelenmesi,
kesintiye ugramasit daha da Onemlisi projenin baslamamas1 seklinde
olabilmektedir. Norveg’te 1999-2001 yillarinda iiretim, hizmet ve yazilim
sektoriinde bulunan yenilik¢i firmalarin yenilik ¢alismalar1 iizerine yapilan bir
caligmada, yeniligin yapilamasi sonucu meydan gelen istenmeyen gelismeler

asagida tablo 5°de verilmistir (Broch ve Isaksen, 2004: 36).

Tablo 4. Norveg'te Yenilikci Isletmelerin Yenilik Faaliyetlerinde Meydana Gelen
Istenmeyen Geligmeler:

Uretim Hizmet Yazilim
Sektoriinde Sektoriinde Sektoriinde
Yenilik Projelerinin Ertelenmesi 21,3 16,8 16,1
Yenilik Projelerine Ara Verilmei 20,1 15,7 12,2
Yenilik Projelerinin Baglamamas1 53,8 43,8 41,7

Kaynak: Broch ve Isaksen: 2004: 36

Ayni c¢alismada, isletmelerin yenilik yapmalarinda karsilastiklar1 engeller
soruldugunda su sonuglar elde edilmistir. Bunlar; yiiksek ekonomik risk, yenilik
maliyetinin yiiksek olmasi, uygun finansal imkanlarin yetersizligi, organizasyonel

sartlarin uygun olmamasi, kalifiye personel eksikligi, teknolojik bilgi eksikligi ve
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devletin getirdigi kat1 standartlar ve sartlar olarak siralanmistir. Bu ¢aligmada elde
edilen bir baska sonug ise yenilik yapilmasinda karsilagilan engellerin etkileri her
sektor icin aynm1 olmadidigidir. Ornegin, yapilacak olan yeniligin tasidig
ekonomik risk, yazilim sektoriinde diger liretim ve hizmet sektorlerine gore daha

fazla etkili olmaktadir.

Yenilik engellerinin farkli sektorlerde farkli derecelerde algilandigi
Drew’in (1995: 10) ‘finansal kurumlardaki yenilik uygulamalar’’ adl
calismasinda da goriilebilmektedir. Bu calismada, sik karsilagilan yenilik
engellerinin (isletmenin stratejisine odaklanilmamasi, finansman eksikligi, asirt
biirokrasi, ekonomik kosullar, endiistri diizenlemeleri, anlagilamayan problemler,
yonetimin yetersiz destegi ve beceri eksikligi) bankacilik sektdriinde, sigortacilik
sektorlinde ve diger sektorlerdeki ne derecede etkili oldugunu iliskin bir aragtirma
yapilmistir. Elde edilen sonuglar, sektorlere gore yenilik engellerinin farkl
oranlarda etki ettigi goriilmiistiir. Bu ¢alismadan bazi 6rnekler verilecek olursa;
asirt blirokrasi, bankacilik ve sigorta sektoriinde en Onemli engel olarak
goriiliirken, diger sektorlerde en 6nemli yenilik engeli finansman eksikligi olarak
gorilmektedir, ekonomik kosullarin, diger sektorlerdeki onemi, bankacilik ve

sigorta sektoriine gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tether ve Howells (2007: 48-49) ise hizmet isletmelerinde yeniligin

gerceklestirilememesinin sebeplerini soyle siralamaktadir.

. Yenilik sonucu {iretilen hizmetin {icretini miisterilerin ddeyememesi

ya da 6demek istememesinden
o Mevcut mevzuatin engel olusturmasindan
. Risk maliyetinin yiiksek olmasindan
. Yenilik i¢in gerekli anahtar personel eksikliginden
. Isletmenin, yenilige mesguliyetten dolay1 zaman ayiramamasindan
e  Miisterilerin ilgi gdstermemesinden
o Isletmede yeniligin gereksiz gériilmesinden

. Hizmet isletmelerinde yeniligin ¢ok kolay taklit edilebilmesinden
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. Kurumsal bir katiligin olmasindan
o Gerekli teknolojiye sahip olunmamasindandir.

Tether ve Howels firmalarin yeniligin 6niinde ¢ok farkli faktorler
oldugunu ifade ettiklerini ¢calismalarinda belirtmektedirler. Yukarida ifade edilen
faktorlerin higbirinin digerlerinden daha 6nemli olmadigini, eger 6nem derecesine
gore bir siralama yapmak gerekirse en 6nemli faktoriin miisterilerin isteksizligi ve

yenilige 6deme giiciiniin olmamasinin sdylenebilecegini belirtmektedirler.

Meng ve Roberts (1996; 7-8); Meng (1995: 8-9), orgiit icerisindeki
yenilik¢i ve girisimei faaliyetleri engelleyen unsurlari agiklarken oncelikle bu
unsurlar iki ana baslik altinda incelemislerdir. Meng ve Roberts’a gore yenilik¢i

ve girisimci faaliyetlerin basarisini etkileyen 6nemli unsurlar sunlardir:
¢ Davranigsal ve orgiitsel kiiltiirden kaynaklanan engeller,
e Isletmenin politikasi, stratejisi ve yonetiminden kaynaklanan engeller.

El¢i (2008: 12-13), yeniligin basarisiz olmasini asagidaki nedenlere
baglamaktadir. Bunlar; kurum iginde yenilik konusunda yeterli farkindaligin
olugsmamasi, kurum i¢inde hedef birliginin olmamasi, yeniligin kurumda belli
sayidaki calisanlar ve/veya yoneticiler tarafindan 6nemsenmesi ve sahiplenilmesi,
kurum i¢inde yoOneticiler ve calisanlar arasinda ve/veya calisanlarin kendi
aralarindaki iletisimin zayif ve yetersiz olmasindan, kurumda yenilik kiiltiiriiniin
olusturulmas1 ve yenilik slirecinin yonetilmesinden sorumlu ydneticinin dogru
liderlik ozelliklerine sahip olmamast veya liderlik 6zelliklerinin yetersizligi,
kurum i¢inde ekip ruhunun olmamasi, takim galigsmalariin yetersizligi, kurulusun
hedeflerini ve bu hedeflere ulagmak i¢in izlenecek yolun haritasini ve yeniligin bu
yol haritasindaki (stratejideki) yerini gdsteren yazili bir is planinin bulunmamasi,
kurumun yazili bir is plan1 varsa da bunun iist yonetimden bir veya birkag kisinin
katstyla hazirlanmis olmasi, diger ¢alisanlarin hazirlik siirecine dahil edilmemis
olmasi, kurulusun yazili is plan1 olmasina ragmen bunun kagit {izerinde
kalmasi/tiim yonetici ve calisanlar tarafindan okunup kullanilmamasi, yenilik
hedeflerinin  bulunmamasi veya hedeflerin olmasina ragmen Olgiiliip

degerlendirmeye imkan saglayacak sekilde tanimlanmamis olmasi, yenilik
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siirecinin  yonetilmesi igingerekli sistemlerin kurulmamis olmasi, sistemler
bulunsa da uygulamaya gelindiginde bunlarin kullanilmasinda yeterli ciddiyetin
gosterilmiyor olmasi, yenilik siirecinin basarisinin ve etkinliginin izlendigi ve
degerlendirildigi bir sistemin bulunmamasi, kurulusun yenilikle ilgili olarak diger
kisi ve kuruluslarla isbirliginden kaginmasi; bu konuya yeterli 0Ozeni

gostermemesidir.

Roffe (1999: 231), isletmelerde yeniligin yapilabilmesinde ve basaril
olmasinda yoneticilerin ¢ok Onemli gorevleri oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle, yoneticilerin isletme icersinde olusabilecek yenilik karsit1 ortami
degistirmeye yonelik ¢aba gostermelerini, isletme kiiltiirinli ve stratejini yeniligi
destekleyici bir bicimde degistirmeleri gerektigi ve kisa vadeli planlar yerine uzun
donemli bir isletme vizyonu olusturmalarinin yenili§in basarisini arttiracagini
sOylemektedir. Roffe organizasyonlarda yeniligi ve yaraticiligi sinirlandiran ve

yaygin olarak goriilen engelleri asagida tablo 6’da vermistir.
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Tablo 5. Yenilik ve Yaratict Diisiincenin Oniindeki Engeller

Yenilik engelleri Ozellikleri

Ust yonetim, yeniliginden dolay1 risk
karsit1 ortami desteklemesi ve yeniligin
yanlis  anlagilmasimi  tesvik  etmesi
seklindedir.

Ust yonetimin ilgisizligi

Isletmede farkl1 diisiincelerin reddedilmesi,
homojen bir ortamin olusturulmast ve
statiikoya karsi c¢ikanlarin sorun yaratici
olarak tanitilmasi

Farkliliklara kars1 hosgoriisiizliik

Yenilik diisiincesinde olanlara karsi bir
savunma alani olusturulur ve yeniligin
biitiiniinden  ziyade olumsuz olarak
algilanabilecek kisimlar 6ne ¢ikarilir

Kazanilmig haklarin korunma istegi

Kisa vadeli diisiince anlayisi Uzun  donemde  yaratici  fikirlerin
getirebilecegi kazanglardan daha ¢ok kisa
donemde elde edilebilecek kazanglara daha
fazla odaklanilmasi

Asir1 rasyonel diigiinme Yaratic1 ve kaotik siirecleri sistematik ve
rasyonel bir siraya koyma seklinde gabalar
ve belli gelisme ihtiyaclarinin
programlanmast

Uygun olmaya tesvikler Odiil ve kontrol sistemi mevcut yapiyi

giiclendirir ve yenilige bagl farkliliklar1 ve
stiprizleri engeller

Asiri biirokrasi Isletmenin  mevcut  yonetmelik  ve
prosediirleri,  yaratict  ve  yenilikgi
diisiincenin olugmasina engel olusturur.

Kaynak: Roffe, 1999: 231

Ingiltere’de 1999 yilinda &zel sektdr iizerinde yapilan bir anket
calismasinda karsilagilan yenilik engelleri asagidaki gibi siralanmistir. Bu
engellerden; maliyet ile ilgili faktorler (yenilik maliyeti, finans maliyeti ve elde
edilebilirligi), pazar faktorleri (pazar talebindeki belirsizlik, pazarda egemen olan
rakipler), kalifiye personel eksikligi, teknolojik bilgi eksikligi ve ulusal ve Avrupa
Birligi yasal diizenlemeleri ¢ogu isletmenin devamli gz 6niinde bulundurdugu ve
kendilerini siirekli zorlayan engeller olarak goriilmektedir (Departman For
Business Innovation ve Skils (BIS), 2010: 59; D’Este, lammarina, Savona ve
Tunzelman, 2009: 10). Tiwari ve Buse (2007: 8) de Almanya’daki KOBI’ler
tizerinde yaptiklar1 arastirmada, yenilik yapmak isteyen isletmelerin benzer
engeller ile karsilastiklar1 goriilmiis, ancak D’Este ve arkadaslarinin ifade ettikleri
engellere, entelektiiel sermaye eksikligini de arastirma sonuglarinda

gostermislerdir.
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Sonug olarak, yeniligin yapilamamasinin oniindeki engeller sektorlere gore
farklilik  gosterebilmektedir. Yukarida siralana yenilik engelleri dikkate
alindiginda, en ¢ok karsilagilan engeller; yeniligin maliyeti ile ilgili engeller, pazar
belirsizliklerinden kaynaklanan engeller, 6rgiitsel kiiltiirden kaynaklanan engeller,
isletmelerdeki teknolojinin yeterli olamamasindan kaynaklanan engeller, uzun
vadeli diisiince anlayisinin olmamasi, tiiketicilerin yeniliklerden kaynaklanan

maliyeti 6deme isteginin ve/veya giiciiniin olmamasi ve yasal engeller sayilabilir.
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UCUNCU BOLUM

HIiZMET YENILIGI OLARAK MOBIL INTERNETIN
UNIVERSITELERDE GOREV YAPAN AKADEMISYENLERIN
BENIMSEMESINDE ETKIiLi OLAN FAKTORLERI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR UYGULAMA

Caligmanin bu boliimiinde akademisyenlerin mobil internet teknolojisini
benimsemesine etki eden faktorleri belirlemek igin ampirik bir arastirma ve
sonuclart ortaya konulmaktadir. Bu bdliimde sirasiyla; arastirmanin amaci,
arastirmanin modeli ve hipotezleri, ana kiitle ve ornekleme siireci, veri toplama

yontemi, verilerin analizi agiklanacaktir.
1. ARASTIRMANIN AMACI

Yenilik, isletmelerin rekabet yetenegini gelistirmesinde Onemli bir
faktordiir. Ozellikle hizmet yenilikleri, rekabet giiciinii gelistirmek, bunu korumak
isteyen ya da yeni pazarlara girmek isteyen isletmeler i¢in kagmilmaz olarak
gorilmektedir.

Hem teknolojik hem de hizmet yeniligi olan internetin insanlarin
kullanimina sunulmas: ile birlikte, pek cok alanda onlarin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir. Giiniimiizde internet hem bireyler icin hem de isletmeler icin
onemli bir iletisim aracidir. Bireyler, ister 6zel hayatlarinda isterse is hayatlarinda
olsun haberlesmek, bilgi edinmek, elektronik bankacilik hizmetlerinden
faydalanmak, degisik amagclarla rezervasyon yaptirmak, egitim hizmeti almak,
alig-veris yapmak gibi pek c¢ok alanda interneti kullanmaktadir. Isletmeler ise,
kendilerini tanitmak, miisterilerinden ve is ortaklarindan bilgi almak-vermek,
siparis verme-alma vb. faaliyetlerinde interneti zaman kazanmak, maliyetleri
diisirmek vb. amaglarla kullanmaktadir.

Mobil teknolojilerde goriilen hizli ilerleme, geleneksel aglarin ve kablolu

olarak nitelendirilen telekomiinikasyon altyapilarinin belirli yerlerde bulunmalar1
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ve esnek olmayan yapilari nedeniyle kablosuz teknolojilerin insanlar tarafindan
daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadir. Bu konuda yapilan bir¢ok ¢alisma,
hiicresel aglar (cellular networks) ya da kablosuz aglar ile (wireless networks)
yapilabilen mobil internet baglantis1 teknolojilerindeki gelismelerin kaginilmaz
oldugu ortaya koymaktadir (Shin, Lee, Shin ve Lee, 2009: 595).

Mobil iletisim teknolojisindeki gelismeler 1980’lerden itibaren birinci
nesil (1G) mobil iletisim teknolojisi, ikinci nesil (2G) mobil iletisim teknolojisi ve
giinlimiizde ti¢lincii nesil olarak (3G) adlandirilan mobil iletisim teknolojisi,
oncekilere gore hem teknolojik ilerlemeyi hem de verilen hizmetlerin nitelik
olarak daha iist seviyeye ulagtigini ifade eder. Mobil iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve internetin yayginlasmasi, mobil internet kavramini glindeme
getirmistir. Mobil internet ile yiliksek hizda, kesintisiz bir sekilde, her yerden ve
her zaman internete mobil erisim imkan1 saglamstir. Ugiincii nesil (3G) mobil
iletisim teknolojisi sayesinde tiiketiciler metin, data, resim, ses ve hareketli
videolarini kolay bir sekilde iletebilir hale gelmistir (Aydin, 2007: 37-38).

Tiirkiye’de 2009 yilinda baslayan ve giderek kullanici sayisi siirekli artan
3G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan abone
sayist Aralik 2011 itibariyle 6.454.801°¢ yiikselmistir. Tiirkiye’de mobil internet
kullanict sayis1 2009 yilindan itibaren kullanici sayist artis orani ortalama yillik %
100’lin tizerindedir. 2010 yilinda yaklasik 1,5 milyon olan kullanici sayisi, 2011
yilinda yaklasik 6 milyona ulagmistir. 2010 yilma gore 2011 yilindaki mobil
internet kullanic1 artis oran1 % 400’iin {izerindedir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu [BTK], 2012: 42).

Akademisyenler, hem akademik ¢alismalarinda hem de 6zel hayatlarinda
interneti yogun olarak kullanmaktadir. Akademik c¢alismalarda interneti;
elektronik posta alip vermede, uzaktan egitim faaliyetlerinde, elektronik veri
tabanlarina ve kiitliphanelere erisimde, tele konferanslarda, bilimsel yayin
yapmada, sinav sonuglarini 68renci isleri programina girmede kullanmaktadir. Su
anki mobil internet teknolojisi sayesinde ister cep telefonu ile isterse
bilgisayarlara takilan mobil modemler vasitasiyla bu  hizmetlerden

yararlanmaktadirlar.
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Yukaridaki agiklamalar 1s18inda bu ¢alismada, hizmet yeniligi baglaminda
mobil internet teknolojisindeki yeniliklerin {iniversite akademisyenlerinin
davranigsal niyetini etkileyen faktorlerin, 6nerilen model ¢ergcevesinde irdelenmesi
amaglanmistir. Bu amaca ulasabilmek i¢in ilk once yenilik hakkinda bilgiler
verilmig daha sonra da yeniliklerin yayilimi, benimsenmesi, kabulii ve
kullanimina iligkin model ve kuramlar ile ilgili literatiir ayrintili bir bigimde

incelenmistir.
2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Calismada Teknoloji Kabul Modeli temel alimmustir. Teknoloji Kabul
Modelinin (TKM) temel alinmasinin nedeni; TKM nin bilgi teknolojilerini kabulii
ile ilgili ¢aligmalarda gecerli bir model olarak kabul edilmesi (Chau, 1996; 186;
Johnson ve Hignite, 2000: 130; Venkatesh, 2000: 343), TKM’nin 0zel,
anlasilmasi kolay olmasinin yaninda sistemin tasarlanma ve uygulama asamasinda
manipiile edilebilmesi, bilgi teknolojilerini arastirmalarinda deneysel olarak
desteklenmis bir model olmasi ve bilgi temelli yeniliklerin benimsenmesinde
diger teorilere gore lstlin taraflarnin oldugu diisiincesi yatmaktadir (Taylor ve
Todd, 1995: 148).

Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore bir teknolojinin benimsenmesini
davranigsal niyet belirler. Davranissal niyetin kullanima kars1 tutum ile algilanan
faydanin ortak etkisi altinda oldugunu kabul eder (Taylor ve Todd, 1995: 147-
148; Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989: 985).

Davis’in (1986) Teknoloji Kabul Modelinde (TKM); dis degiskenler,
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanmaya kars1 tutum, kullanmaya
kars1 davranigsal niyet ve kullanim faktorleri bulunmaktadir.

Calismada Davis’in (1986) Teknoloji Kabul Modelini esas alan ¢aligmalar
ayrintili bir bi¢cimde arastirilmaya calisilmis, akademisyenlerin mobil interneti
benimsemesinde etkili olabilecegini diisliniilen bazi faktdérler modele ilave
edilmis, Davis’in orijinal modelindeki bazi faktorler de ¢ikarilmistir.

Onerilen ¢alisma modelinde, Davis’in Teknoloji Kabul Modelinde bulunan

dis degiskenler ve kullanim faktorleri ¢ikarilmis, tiiketici yenilik¢iliginin bileseni
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olarak genel/kisisel yenilik¢ilik, iiriine Ozgli yenilik¢ilik ve algilanan risk

faktorleri modele eklenmistir.

Sekil 13. Aragtirma Modeli

Algilanan
Fayda

Algilanan
Kullanim
Kolaylig1

Davranigsal
Niyet

Uriine Ozgii
Yenilikeilik

Genel
Yenilikgilik

Algilanan
Risk

Sekil 13’de goriilen arastirma modelinde, Akademisyenlerin algiladiklar
fayda, algiladiklar1 kullanim kolayligi, genel yenilik¢ilik, algiladiklar: risk, {irtine
0zgii yenilikeilik (liriin temelli yenilikgilik) ve davranigsal niyet olmak iizere alti
degisken yer almaktadir. Arastirma modelinden de goriilebilecegi gibi, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, genel yenilikcilik ve algilanan risk
degiskenlerinin, Ttriine 0zgl yenilik¢ilik degiskeni {izerine etkisi oldugu
varsayllmaktadir. Ayrica, algilanan fayda degiskeni {izerine, algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin etkisi oldugu varsayilmistir. Bunlarin disinda, {irline 6zgii
yenilik¢ilik degiskeni ve algilanan risk degiskeninin davranigsal niyet degiskeni
tizerine etkisi oldugu varsayillmistir.

Bu cahisma, tiiketici yenilikciliginin yeniliklerin benimsenmesi

iizerinde olumlu etkisinin oldugu temel hipotezine dayanmaktadir.
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Arastirma modeline gore One siiriilen hipotezler:

H,: Algilanan fayda, liriine 6zgli yenilikciligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir. (Algilanan fayda ile iirline 6zgli yenilik¢ilik arasinda anlamli bir
iligki vardir)

H;: Algilanan kullanim kolayligi, {iriine 6zgii yenilikgiligi olumlu (pozitif)
yonde etkilemektedir.

Hi: Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayday1 olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir.

Hi: Genel yenilikgilik, tiriine 6zgii yenilik¢iligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir.

Hs: Algilanan risk, iriine 06zgli yenilik¢iligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir.

He:  Algilanan risk, davranigsal niyeti olumsuz yonde (negatif)
etkilemektedir.

H7: Uriine 6zgii yenilik¢ilik, davramssal niyeti olumlu (pozitif) yonde

etkilemektedir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Olgeklere ait giivenilirlik degerlerinin bulunmasinda, t testi ve ANOVA
testinin gergeklestirilmesinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17,0 programi kullanilmistir.

Aragtirmada niceliksel verilerin karsilastirilmasinda, ikili gruplar arasi
karsilastirmalarinda bagimsiz érnekler (Independent samples) t testi kullanilmistir.
Bagimsiz 6rnek t — testi, iki iligkisiz grup ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli
olup olmadigini test etmek icin kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 39). Ikiden fazla
grup durumunda, parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One
way) Anova testi (Bliyiikoztiirk, 2002: 44), farkliliga neden olan grubun tespitinde
post-hoc Tukey testi kullanilmistir (Biiylikoztiirk, 2002: 45).
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Tek yonlii varyans analizi, iliskisiz iki 6rneklem ortalamasi arasindaki farkin
sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigimi test etmek iizere uygulanir
(Biiytikoztiirk, 2002: 39).

Calisma modeli lisrel 8,51 programinda yapisal esitlik modellemesi ile analiz

edilmistir.
3.1. YAPISAL ESITLIK MODELI

Yapisal Esitlik Modeli (YEM); sosyal, davranis ve egitim bilimcilerin yan1
sira pazarlama, biyoloji ve tip arastirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilan bir istatistik metodudur. Modern anlamdaki YEM’i ilk defa 1970’lerin
baslarinda Karl J oreskog, yol analizi ve faktor analizinin olaganiistii bir sentezini
kullanarak tanitmistir (Grace, 2006: 13). Farkli alandaki arastirmacilar YEM’i,
bagimsiz teorilerini (Substantive theories) degerlendirmede, test etmede ve
Olgmede kapsamli bir istatistik metot olmasi nedeni ile kullanmayr tercih
etmektedirler. YEM’in diger 6nemli 6zellikleri ise agik bir sekilde ¢ogu disiplinde
rastlanan Ol¢lim hatasin1 dikkate almasi ve genellikle gizil degiskenleri de
kapsamasidir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 1; Hershberger, Marcoulides ve
Parramore, 2003: 3).

Yapisal esitlik modeli, arastirmacinin olusturdugu teorik modeldeki
degiskenlerin aralarindaki iliskileri, arastirma sonucunda elde ettigi veriler
vasitasiyla test etmesine dayanir. Varyans analizi, MANOVA, faktor analizi,
regresyon gibi daha alisilmis istatistiksel yontemlerden en biiyiik farki, ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkiyi modeller seklinde, eszamanli olarak
inceleyebilmesidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 64).

Yapisal esitlik modelleri gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri
modellemek icin kullanilan bir istatistik teknigidir (Hershberger, Marcoulides ve
Parramore, 2003: 4).

Gizil degiskenler, hipotezde bulunan, dogrudan 6l¢iilemeyen (Grace, 2006:
77) fakat bir veya birden fazla gozlenen degiskenle dlgiilebilen yapilardir (Hair,
Black, Babin, Anderson ve Tahtam, 2007: 708; Bollen ve curan, 2006: ). Ornegin,
bir kisinin bir {iriine karst tutumu tam dogrulukta Slgiillemez. Ancak, o kisiye
cesitli sorular sorularak gizil degiskenin (tutum) olduk¢a dogru Olgiimii

saglanabilir. Bunun sonucu olarak, bireylerin bu sorulara verdikleri cevaplarla o
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tiriine kars1 tutumunu miimkiin oldugunca dogru 6lgme imkani elde edilmis olur
(Hair, Black, Babin, Anderson ve Tahtam, 2007: 708). Bu sorular genelde 6lgme
araclarinda kullanilan maddeler olmaktadir (Simsek, 2007: 8).

Gizil degiskenler; gizil igsel (endogeneous) degiskenler ve gizli dissal
(exogeneous) degiskenler olmak iizere ikiye ayrilir. Gizil igsel (endogeneous)
degiskenler, bagimli degiskene esdeger coklu maddelerdir (items). Bir i¢ gizil
degisken bir tiir bagimli degisken olarak kabul edilir. Modelde baska bir degisken
veya degiskenler tarafindan yordanan (aciklanan) ve model i¢indeki gizil dissal
degiskenlerden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenen degiskenlerdir. Gizil
dissal (exogeneous) degiskenler ise, modelde bagka bir degisken veya degiskenler
tarafindan yordanmayan (acgiklanmayan) degiskenlerdir. Bu degiskenleri
aciklayacak olan degiskenlerin, olusturulan modelin diginda kabul edildigi i¢in
dissal degiskenler olarak ifade edilmektedir (Simsek, 2007: 8—17; Hair, Black,
Babin, Anderson ve Tahtam, 2007: 708; Tatlidil, 2009 ).

Gozlenen degiskenler, YEM’de ayn1 zamanda ara¢ (indicators) degisken
olarak ifade edilir ve bunlar arastirmacinin dogrudan olgtiigli ya da gozledigi
degiskenleri ifade eder (Tathdil, 2009; Grace ve Keeley, 2006: 507).

Yapisal esitlik modeli, yaygin bir sekilde bir 6lgme modeli ve bir yapisal
modelin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Meyers, Gamst ve Guarino, 2006:
613; Shiply, 2000: 162). Ho (2006: 281), ¢ok degiskenli bir teknik olarak
nitelendirdigi YEM’i faktor analizi (factor analysis) ile yol analizinin (path
analysis) bir kombinasyonu olarak tanimlanir.

Olgme modeli, gozlemlenen degiskenler ve gizli degiskenler arasindaki
iliskiler hakkindaki hipotezleri temsil eden modellerdir. Olgme Modeli, gizil
degiskenlerin genel faktorler olarak kabul edildigi bir dogrulayici faktor analizidir
(DFA). Olgiim modelinin amaci, gostergelerin gizli degiskenleri ne oranda temsil
ettiginin  saptanmast ve gizli degiskenler arasindaki korelasyonlarin
belirlenmesidir (Tathdil, 2009; Dursun ve Kocagoz, 2010: 3).

Sekil 14°de bir 6lgme modeli 6rnegi, 6lcme modelinde kullanilan

sembollerin anlamlari ise tablo 7°de verilmistir.
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Sekil 14. Ornek Ol¢cme Modeli
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Kaynak: Dursun ve Kocagéz, 2010: 3.

Tablo 6. Ol¢cme Modelindeki Sembollerin Anlamlart (Actklamalari)
Sembol Anlam
€ Gizil degisken
X Gozlenen degisken
A Gizil degiskeni gbzlenen degiskene baglayan yol katsayis:
0 Gozlenen degiskendeki hata
Kaynak: Dursun ve Kocagoz, 2010: 3.

Yukarida verilen 6lgme modeli 6rneginde; £ sembolii ile gosterilen {i¢ adet
gizil degisken (&1, &2, £3) ve her gizil degiskenin X sembolii gosterilen ii¢ adet
gbzlenen degiskeni vardir. Olgme modelindeki her gizil degisken (£1, €2, £3) iiger
adet gozlenen degisken ile dl¢iilmektedir. Ornek dlgme modelinde & sembolii her
bir gozlenen degiskende gizil degisken tarafindan agiklanamayan varyansi
gostermektedir.

Yapisal model, arastirmacinin sinamak istedigi, Olgme modelleri
tarafindan dogrulanan, yapilar arasindaki iliskilerin arastirildigi modeldir. Olgme

modelinden en Onemli farkliligi, gizil degiskenler arasindaki iligkilerin

Oriintiisiiniin ve yoniiniin tanimlanmis olmasi yaninda, karsilikli iligkileri ortaya
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cikarmada da c¢ok faydali bir analiz olmasidir (Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tahtam, 2007: 710; Simsek, 2007: 12; Tathidil, 2009).

Yapisal esitlik modeli ¢alismalarinda genellikle iki asamali1 yontem tercih
edilmektedir. Ilk asamada 6l¢me modelinin data’ya uyum gdsterip gdstermedigi
test edilir. Daha sonra gizil degiskenler arasi iliskilerin tanimlandig1 yapisal model
test edilir. Her iki analizde de tanimli iligkiler istatistiksel olarak anlamli ¢iksa
bile, YEM calismalarinda modele iliskin son degerlendirmeyi yapabilmek icin
baz1 bagimsiz degerlendirme Olciitlerine bagvurulmasi gereklidir. Uyum 1yiligi
istatistikleri (Goodness of Fit Indices ) olarak adlandirilan bu degerler, modelin
bir biitiin olarak veri tarafindan desteklenip desteklenmedigine iligkin sonuca
ulagilmasina imkan verirler (Simsek, 2007: 12—13). Sekil 15’de yapisal model
ornegi goriilmektedir. Sekil 15’de Olgme modelleri kirmizi kesik ¢izgilerle
cevrilmistir.

Sekil 15. Ornek Yapisal Model

Kaynak: Simsek, 2007: 53.
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Yapisal modelde kullanilan sembollerin anlamlar1 ise tablo 8’de

verilmistir.

Tablo 7. Yapisal Modeldeki Sembollerin Anlamlar1 (A¢iklamalary
Sembol Adi Anlamm

g Ksi Gizil dissal degisken

X Gozlenen digsal degisken

Iy Lambda Gizil degiskeni gozlenen degiskene baglayan yol katsayist

Y Gozlenen igsel degisken

o Delta  Gozlenen digsal degiskendeki 6lgme hatasi

Y Gamma Dassal bir degiskenden, i¢sel bir degiskene olan yapisal etki

1] Eta Gizil i¢sel degisken

¢ Zeta  Gizil igsel degiskenle ilgili hata terimi

€ Epsilon Gozlenen igsel degiskendeki 6lgme hatasi

B Beta  Icsel bir degiskenin, diger bir i¢sel degiskene olan yapisal
etki

%) Phi Gizil igsel degiskenler arasindaki kovaryans

Kaynak: Simsek, 2007: 52-54.

Sekil 2’de verilen 6rnek yapisal modelde, her bir gizil degiskene ait Slgme
modelleri ve bu gizil degiskenlerin aralarindaki iliskileri ifade eden yapisal model
gosterilmistir. Bu modelde gizil degiskenler, gizil digsal degiskenler (§1, £2) ve
gizil i¢sel degiskenler (I]1, I]2, 13, I]4) farkli sembollerle gdsterilmistir. Yapisal
modeldeki gizil digsal degiskenlerin gbzlenen degiskenlerindeki 6l¢iim hatasi o
semboliiyle gosterilirken, gizil i¢sel degiskenlerin gozlenen degiskenlerindeki

6l¢iim hatas1 € sembolii ile gosterilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Calismanin ana kiitlesini, Tiirkiye’deki devlet iiniversitelerinde gorev
yapan akademisyenler olusturmaktadir. Anketler, 2 Ocak 2012 ile 30 Mart 2012
tarihlerinde uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme metodu ile Usak Universitesinde
yiiz yiize anket yapilmis ve Tirkiye’deki diger kamuya ait iiniversitelerde ¢alisan
akademisyenlere 600 adet anket; posta, kargo ve elektronik posta ile gonderilmis,
ayni sekilde geri doniisiimii gergeklesmistir. Usak Universitesinde yapilan yiiz
yiize anket ve diger iiniversitelerden geri doniislimii saglanan anketin toplam
sayist 411 olmustur. Ozensiz ve eksik cevaplanan anketler ¢alisma dist

birakilarak, caligmanin analizleri 326 anket lizerinden yapilmistir.
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Yapisal esitlik modeli, istatistik¢iler tarafindan biiyilk Orneklemler
gerektiren bir model olarak bilinmektedir. Orneklem sayisim etkileyen birden
fazla faktor vardir. Ancak ne kadar orneklem gerektigini soyleyebilmek zordur.
Ornegin, basit modellere gore karmasik modeller daha fazla drnekleme ihtiyag
duymaktadir. Genel olarak, 100 ve alt1 sayidaki 6rneklemler kiiciik, 100-200 aras1
orta ve 200’iin iizerindeki sayilar i¢in ise biiyilk drneklem olarak kabul edilir
(Kline, 2005: 14-15). Yapisal Esitlik modeli i¢in, kesin bir say1r olmamakla
birlikte Orneklem sayisi, gozlenen degisken sayisinin 10 kati olmasi
onerilmektedir (Kline, 2005: 110-111).

326 oOrneklem biyiikligi, 19 adet gozlenen degiskenin yer aldigi
calismada yapisal esitlik modeli i¢cin gerekli orneklem biiylikligii kriterini

saglamaktadir.
3.3. ARASTIRMA OLCEGININ OLUSTURULMASI

Arastirma modeli i¢inde yer alan degiskenlerin 6lgiimii icin araclara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin tiimii daha
once farkli caligmalarda, farkli modellerde kullanilmistir. Calismada, literatiirde
var olan ampirik olarak gecerliligi ve gilivenilirligi test edilen dlgekler arastirma

konusuna uyarlanarak kullanilmistir.

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve davranigsal niyet dlgegi
Venkatesh ve Davis (2000: 201); {irline 6zgii yenilik¢ilik 6lcegi Goldsmith ve
Hofacker (1991: 212); genel yenilik¢ilik 6l¢egi Fowler ve Bridges (2010: 495);
algilanan risk 6l¢egi Deniz ve Ercis (2008: 321)’den uyarlanmaistir.

(Calismada, sosyal bilimler alaninda ¢ok yaygin olarak kisilerin tutumlarinm
ve egilimlerini dlgmede kullanilan Likert tipi 6lgek kullanilmustir. Likert tipi
Olgekler 5°li, 7°1i ve 9’lu olabilmektedir. Cevap segeneklerinin sayist arttikea,
ankete katilanlarin ayirim yapmasi zorlastigindan dolayr 5°1i Likert 6l¢eginin
kullanilmasma karar verilmistir.  Ankete katilanlardan, oOlgeklerde yer alan
ifadelere katilma diizeylerini; 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Fikrim Yok, 4= Katihyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde

degerlendirilmeleri istenmistir.
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4. VERI ANALIiZi VE BULGULAR

4.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Demografik bulgular baglaminda; ankete katilanlarin yas, cinsiyet,
akademik unvan, medeni durum, aylik kazang¢, mobil internet sahibi olup-

olmamasina yonelik analizler ve sonuglar1 degerlendirilmistir.

4.1.1. Yas

Ankete katilan akademisyenlerin yaslari, gruplandirilmis yas araliklari
seklinde diizenlenerek belirlenmistir. Bu soruya cevap veren 326 kisinin % 47,6’s1
30 yas ve altindakiler, % 27,3’1 31 ile 40 yas arasindakiler ve % 25,8’1 41 yasin
tizerindedirler (Tablo 9). Bu cevaplardan, ankete katilanlarin yaklasik yarisinin 30
yas ve altindakilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 8. Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerll 5 ve Al 153 46,9 46,9
31-40 89 27,3 74,2
41 ve Uzeri 84 25,8 100,0
Toplam 326 100,0

4.1.2. Cinsiyet

Ankete katilan akademisyenlerin cinsiyetlerine gére dagilimina
bakildiginda % 34,4’niin kadin, % 65,6’simin erkeklerden oldugu goriilmektedir
(Tablo 10). Bu cevaplardan ankete katilanlarin yaklasik 2/3’niin erkek
akademisyenler oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Cinsiyet Gire Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  Kadmn 112 34,4 34,4
Erkek 214 65,6 100,0
Toplam 326 100,0
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4.1.3. Medeni Durum
Ankete katilan akademisyenlerin, medeni durumlarina gore dagilimina
bakildiginda; % 60,7 sinin evli, % 39,3 niin bekar oldugu goriilmektedir (Tablo

11). Bu cevaplardan ankete katilanlarin ¢ogunlugunun evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Medeni Duruma Goére Dagilimu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecgerli Evli 198 60,7 60,7
Bekar 128 39,3 100,0
Toplam 326 100,0

4.14. Akademik Unvan

Ankete katilan akademisyenlerin, akademik unvanlarina  gore
dagilimlarina bakildiginda; % 28,8°1 arastirma gorevlisi, % 39’u 6gretim gorevlisi,
% 22,7’si yardimci dogent doktor, %5,5’1 dogent ve % 4’ Profesorlerden
olustugu goriilmektedir (Tablo 12). Bu cevaplardan ankete katilanlarin yaklasik

2/3’nilin 6gretim gorevlisi ve arastirma gorevlisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Akademik Unvanlara Géore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Arastirma Gorevlisi 94 28,8 28.8
Ogretim Gorevlisi 127 39,0 67,8
Gegerli Yardimci Dogent 74 22,7 90,5
Dogent 18 5,5 96,0
Profesor 13 4,0 100,0
Toplam 326 100,0

4.1.5. Ayhk Kazan¢

Ankete katilan akademisyenlerin aylik kazanglarma gore dagilimi; %
63,5’1 2000 TL ve asagisinda, % 20,6’s1 2001 TL ile 3000 TL arasinda, % 11’1
3001 TL ile 4000 TL arasinda ve % 4,9’u 4001 TL ve iizerinde aylik

kazanclarinin oldugu goriilmektedir (Tablo 13).
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Tablo 12. Aylik Kazang

Frekans Yiizde Kimuiilatif Yiizde
2000 TL ve Asagisi 67 20,6 20,6
2001 TL-3000 TL 207 63,5 84,0
Gegerli
3001 TL-4000 TL 36 11,0 95,1
4001TL ve Uzeri 16 4,9 100,0
Toplam 326 100,0

4.1.6. Mobil Internet Kullanimi

Ankete katilan akademisyenlerin mobil internet kullananlarmn orant %
91,4, kullanmayanlarin orant % 8,6 oldugu goriilmektedir (Tablo 14). Alinan
cevaplardan ankete katilan akademisyenlerin biiyiikk cogunlugunun mobil

internet’i kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 13. Mobil internet Kullanimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 298 914 914
Hayir 28 8.6 100,0
Toplam 326 100,0

42. ARASTIRMANIN GECERLILIGI VE GUVENIRLIGI

Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmustir.
Giivenilirlik; bir 6lgme aracinda (test) biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele
alman olusumu oOl¢mede tiirdesligini, yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir.
Testlerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis yontemlere
giivenilirlik analizi ve bu testte yer alan sorularin irdelenmesine ise soru analizi
(Item Analysis) denilmektedir. Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin
kullanilan yontem Cronbach’s Alpha Katsayisidir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin
degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004: 633);
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0,00 <o < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢cek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Tablo 14. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Bulgulart

Cronbach's Baslangic Kullamilan

Alpha Madde Sayis1  Madde Sayisi
Genel Yenilikgilik 0,81 6 5
Algilanan Fayda 0,91 4 3
Algllan%n Kullanim 0.90 4 3
Kolaylig1
Algilanan Risk 0,53 5 3
Davranigsal Niyet 0,92 3 3
Uriine 0zgl Yenilik¢ilik 0,66 4 2

Olgeklerde yer alan maddelerden bazilari, giivenirlik degerini diisiirdiigii
icin dlgekten cikarilmistir. Daha sonra, giivenirlik analizleri tekrarlanmis ve elde

edilen sonuglar tablo 15’de verilmistir.

Yap1 gecerliligi, hazirlanan sorularin, belirtilen o6zellikleri ne derece
Olcebildigi sorunu ile ilgilidir. Bir baska deyisle, o©l¢ek icindeki maddelerin bir
biitiin olarak ele alindiginda tek bir kavrami ya da birka¢ kavrami ne derece
Ol¢tiigiinii ortaya koyan bir yontemdir ( Brown, 2000: 9; Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2004: 112).

Yapisal esitlik modelinin ilk asamasi olan 6lgme modeli analizi aslinda bir
dogrulayic1 faktdr analizi oldugu icin O6lgme modelinin sonuglar1 yap:
gecerliliginin  oldugunu ortaya koymaktadir. Caligmaya ait Olgme modeli
sonuclari, calisma modelinde yer alan Olceklerin yapr gecerliliginin oldugunu

gostermektedir.
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43. YAPISAL ESITLIK MODELINE AiT BULGULAR

Yapisal esitlik modeli analizinde iki asamali yaklagimin geregi olarak ilk
asamada Ol¢me modelinin analizi gergeklestirilmistir. Kabul edilebilir dlgme
modeli sonuglari elde edildikten sonra yapisal modelin analizine gecilmistir (sekil

16).

Sekil 16. Olcme Modeline Ait t - Testi Sonuclart
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Chi-Square=240.65, df=137, P-wvalue=0.00000, RMSEA=0.048

Olgme modeline ait t degerleri 1,96y1 asarsa, 0,05 diizeyinde anlamli

oldugu bilinmektedir (Taskin ve Akat, 2010: 40). Olgme modelinin analizinde
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Olgekleri agiklayan maddelerin t degerleri 6,85 ile 21,92 arasinda degismekte

olup, yiiksek diizeyde anlamli bulunmustur.

Olgme modeline ait standardize yiik degerleri sekil 17°de goriilmektedir.
Burada dikkat edilecek ilk nokta, degiskenler aras1 degerlerin 1 degerinin iizerinde
olmamasidir (Taskin ve Akat, 2010: 39). Kline (2005: 122) standardize yol
katsayilarinin; 0,1’den kiiciikse diisiik etki, 0,3 civarida orta etki ve 0,5’den biiyuk
olan degerlerin giiclii etki olarak degerlendirilebilecegini sdylemistir. Buradaki
sonuclar geneli itibariyle faktor yiikk degerlerine karsilik gelen standardize

degerlerin oldukga iyi oldugunu gostermektedir.

Sekil 17. Olgme Modeline Ait Standardize Yiik Degerleri
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Chi-Square=240.685, d4df=137, P-value=0.00000, EMSER=0.048
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Olgme modelinde yapilan kisaltmalar; GINO (Genel Yenilikgilik),
AFAYDA (Algilanan Fayda), AKK (Algillanan Kullanim Kolaylig1), Risk
(Algilanan Risk), DNIYET (Davranissal Niyet), UINO (Uriine Ozgii
Yenilik¢ilik).

Olgme modelinde yer alan biitiin yollarm anlamli oldugu gériildiikten
sonra modelin uyum iyiligi degerlerine bakilmigtir. Modelin RMSEA degeri 0,048
olarak bulunmustur (sekil 17). Kikare degeri 240,65; p=0,000 istatistiksel olarak
anlamli bulunamamistir. Bu deger, beklenen kovaryans matrisi ile gozlenen
kovaryans matrisi arasindaki farkin anlamli olup olmadigi hakkinda bilgi
vermektedir. Ilgili p degerinin anlamli olmamasi arzu edilen bir durumdur. Ancak
cogu durumda, dogrulayict faktér analizinde Orneklemenin biiyiikk olmasi
nedeniyle p degerinin anlamli olma durumu normaldir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012: 307). Bu ¢ercevede; Dogrulayici faktor analizinde uyumunun
saglandig1 goriilmiistir. y° /sd = 240,65 / 137 = 1,75 degeri =<2 olmasi
milkemmel uyumun saglandigi gorilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve

Biiytikoztiirk, 2012: 307).

4.3.1. Yapisal Modelin Analizi
Ik olarak modelde yer alan iliskilerin anlamli olup olmadigmin
belirlenebilmesi amaciyla t-degerleri (%35 anlamlilik diizeyinde, kritik deger 1,96)

incelenmistir.
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Sekil 18. Akademik Personelin Mobil Internete Yaklasimina Iliskin Yapisal Esitlik
Modeli (t degerleri)
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Sekil 18’den de goriildiigii gibi, akademik personelin mobil internete
yaklasgiminda;  Algilanan Kullanim Kolayliginin Algilanan Faydaya etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=15,30; p<0,05). Algilanan Kullanim
Kolayliginin Uriine Ozgii Yenilikcilik degiskenine etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunamamstir. (t=0,06; p>0,05). Algilanan Faydanm Uriine Ozgii
Yenilikgilik etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=6,56; p<0,05).
Genel Yenilik¢ilik degiskeninin Uriine Ozgii Yenilikcilik degiskenine etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=4,47; p<0,05). Algilanan Risk
degiskeninin Uriine Ozgii Yenilik¢ilik degiskenine etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. (t=2,11; p<0,05). Algilanan risk degiskeninin davranigsal
niyete etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=-4,36; p<0,05). Uriine
0zgii yenilikgilik degiskeninin, davranigsal niyete etkisi istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur. (t=11,06; p>0,05).

Yapisal esitlik modeli testlerinde kullanilan birden fazla uyum iyiligi
istatistigi vardir. Bu uyum 1iyiligi istatistiklerinden hangisinin kullanilacagi

hakkinda tam bir uzlas1 yoktur (Simsek, 2007: 14). Calismada kullanilan uyum
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tyiligi istatistikleri olgiitleri (Simsek, 2007: 14) ile analizden elde edilen sonuglar

tablo 16’da verilmistir.

Akademik personelin mobil internete yaklasimina iliskin yapisal esitlik
modeli i¢in uyum kriterleri Tablo 16’da incelenmistir. RMSEA, RFI kriterlerine
gore Yapisal esitlik modelinin iyi uyum sinirlar1 iginde oldugu goriilmiistiir. Ki-
kare, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI kriterlerine gore yapisal esitlik modelinin
kabul edilebilir uyum sinirlar1 iginde oldugu goriilmistiir (Tablo 16). Bu

cergevede Yapisal esitlik modelinin uyum iyiliginin saglandigi goriilmiistiir.

Tablo 15. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuclart

Uyum . Kabul Edilebilir | Uyum Iyiligi
Kriteri Iyi Uyum Simir sonuclari Sonu¢
. . . Ki-kare =295,99 | . .
Ki-kare 0<Ki-kare<2sd | 2sd<Ki-kare <3sd s 75d=084 Iyt uyum
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 <p <0.05 0,000 -
. Kabul
Ki-kare/sd | O<Ki-kare/sd<2 | 2<Ki-kare/sd<3 K;kggefg = | edilebilir
’ uyum
0,058 (%90 Cl= | . .
RMSEA | OKRMSEA<O0.05 | 0.05<RMSEA<0.08 0.048 : 0.067) Iyi uyum
Kabul
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00 0,083 edilebilir
uyum
Kabul
SRMR 0 <SRMR <0.05 | 0.05 <SRMR <0.10 0,062 edilebilir
uyum
Kabul
NNFI 0'91 1< I(;Ié\l FI 0.95< NNFI <0.97 0,95 edilebilir
) uyum
Kabul
CFI 0.97 <CFI <1.00 | 0.95< CFI <0.97 0,96 edilebilir
uyum
Kabul
GFI 0.95 <GFI <1.00 | 0.90< GFI <0.95 0,91 edilebilir
uyum
RFI 0:99 SAOFL | 0.85< AGFI <0.90 0.91 fyi uyum

137




4.3.2. Yapisal Esitlik Modelindeki iliskilere Ait Degerlendirmeler
Sekil 19°da yapisal modele iligkin standardize yiikler verilmistir.

Sekil 19. Yapisal Modele Ait Standardize Yiikler

0.87

Chi — Square= 295.99, df= 142, P — value= 0.00000, RMSEA= 0,058

Algilanan fayda = 0.81*Algilanan kullanim kolaylig

Akademik personelin mobil internet i¢in algiladigi kullanim kolayligi,
mobil internet i¢in algilanan faydayi, 0,81 diizeyinde pozitif yonde anlamli olarak
yordamaktadir. Akademik personelin mobil internet i¢in algiladigi kullanim
kolayligi, mobil internet i¢in algilanan faydanin %66’sin1 agiklayabilmektedir. (R?
=0.60).

Davranissal niyet = 0.87*% Uriine Ozgii Yenilikcilik- 0.31*Algilanan Risk

Akademik personelin mobil internet i¢in iirline 6zgii yenilikg¢iligi, mobil
internet i¢in davranigsal niyeti, 0,87 diizeyinde pozitif yonde anlamli olarak
yordamaktadir. Akademik personelin mobil internet i¢in algiladigi risk, mobil

internet i¢in davranigsal niyeti, -0,31 diizeyinde negatif yonde anlamli olarak

yordamaktadir. Akademik personelin mobil internet i¢in iirline 6zgii yenilikg¢iligi
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ve algiladigi risk, mobil internet i¢in davramigsal niyetin %74’ lini

aciklayabilmektedir. ( R? = 0.74).

Uriine Ozgii Yenilikcilik = 0.66*% Algilanan fayda + 0.26* Genel
Yenilikcilik + 0.0055* Algilanan kullanim kolayhig: + 0.16* Algilanan Risk

Akademik personelin mobil internet i¢in algiladig1 fayda, iirline 6zgii
yenilik¢iligi, 0,66 diizeyinde pozitif yonde anlamli olarak yordamaktadir.
Akademik personelin mobil internet i¢in genel yenilik¢iligi, tirline 06zgl
yenilikgiligi, 0,26 diizeyinde pozitif yonde anlamli olarak yordamaktadir.
Akademik personelin mobil internet igin algiladig: kullanim kolayligs, iiriine Ozgii
yenilik¢iligi, anlamli olarak yordamamaktadir. Akademik personelin mobil
internet i¢in algiladigr risk, iiriine 6zgii yenilikeiligi, 0,16 diizeyinde pozitif yonde
anlamli olarak yordamaktadir. Akademik personelin mobil internet i¢in algiladigi
fayda, algiladigi kullanim kolayligi, genel yenilikgilik ve algilanan risk, {iriine

0zgii yenilikg¢iligin % 66’s1n1 agiklayabilmektedir. ( R? = 0.66).

Akademik personelin mobil internet yaklasiminda; algilanan fayda
degiskeninin, algilanan kullanim kolaylig1 ile {iriine 6zgii yenilik¢ilik degiskenleri
arasinda ara degisken olarak kabul edilebilecegi hipotezi incelendiginde; algilanan
kullanim kolaylig1 degiskeninin, algilanan fayda degiskenini anlamli olarak
yordadig1 (t=15,30) ve algilanan fayda degiskeninin de iiriine 6zgii yenilik¢ilik
degiskenini anlamli olarak yordadigi (t=6,56) goriilmiistiir. Bu cergevede
algilanan fayda degiskeni, algilanan kullanim kolayligi ile tirline 6zgii yenilik¢ilik
degiskenleri arasinda ara degisken olarak kabul edilebilecegi hipotezi kabul

edilmistir.

Yukaridaki degerlendirmeler dogrultusunda, arastirma modeline gore one

stirtilen hipozelerin sonuglar1 asagidaki gibidir;

H,: Algilanan fayda, iiriine 6zgli yenilikciligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir. (Kabul)

H,: Algilanan kullanim kolayligy, iiriine 6zgii yenilikg¢iligi olumlu (pozitif)
yonde etkilemektedir. (Ret)

Hj: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydayr olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir. (Kabul)
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Hs: Genel yenilikgilik, iiriine 6zgii yenilikg¢iligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir. (Kabul)

Hs: Algilanan risk, triine 6zgili yenilik¢iligi olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir. (Kabul)

He:  Algillanan risk, davranigsal niyeti olumsuz yonde (negatif)

etkilemektedir. (Kabul)

H7: Uriine 6zgii yenilikcilik, davranigsal niyeti olumlu (pozitif) yonde

etkilemektedir. (Kabul)
4.4. YENILIKCILIK VE DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Verilerin t-testi analizlerinde elde edilen sonuglar tablo 17°de verilmistir.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlari,
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir.  (t=-0,098;

p=0,922>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin algilanan fayda puanlarn
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir. (t=-0,669;

p=0,504>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin algilanan kullanim kolaylig1
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir. (t=-0,975;

p=0,330>0,05).

Arastirmaya  katilan  akademisyenlerin  algilanan risk  puanlan
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir. (t=-1,258;

p=0,209>0,05).
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Arastirmaya katilan akademisyenlerin {iriine 6zgli yenilik¢ilik puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degigskenine gore anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir. (t=-1,258;

p=0,209>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin davranigsal niyet puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir.  (t=0,089;

p=0,929>0,05).

Tablo 16 Olgek Puanlarinmin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet N Ort Ss t p

L Kadin 112 | 3,083 | 0,867

Genel Yenilik¢ilik -0,098 | 0,922
Erkek 214 | 3,093 | 0,906
Kadin 112 | 3,869 | 0,967

Algilanan Fayda -0,669 | 0,504
Erkek 214 | 3,942 | 0,925
Kad 112 | 3,872 | 0,836

Algllan%n Kullanim adin 0975 | 0.330
Kolayligi Erkek 214 | 3,973 | 0911
. Kadin 112 | 2,988 | 0,732

Algilanan Risk -1,258 | 0,209
Erkek 214 | 3,103 | 0,807
N . L Kadin 112 | 2,988 | 0,732

Urline Ozgii Yenilikeilik -1,258 | 0,209
Erkek 214 | 3,103 | 0,807
) Kadin 112 | 3,085 | 0,951

Davranigsal Niyet 0,089 | 0,929
Erkek 214 | 3,075 | 0,971
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ANOVA TESTi SONUCLARI

Tablo 17. Olgek Puanlarimin Yas Grubuna Gire Dagilimi

Yas Grubu N Ort Ss F ]

30 ve alti 139 | 3,097 | 0,899

Genel Yenilikgilik 31-40 yas 103 | 3,239 | 0,837 | 3,563 | 0,029%
41 ve iistil 84 | 2,892 | 0,917
30 ve alti 139 | 3,903 | 0,920

Algilanan Fayda 31-40 yas 103 4,081 | 0,804 | 3,118 | 0,046*
41 ve iistii 84 | 3,740 | 1,089
30 ve alti 139 | 3,984 | 0,845

gglg;‘ﬁ;l Kullanim 7570 s 103 | 4,006 | 0,823 | 1,883 | 0,154
41 ve iistii 84 | 3,778 | 1,009
30 ve alti 139 | 3,053 | 0,797

Algilanan Risk 31-40 yas 103 | 3,004 | 0,777 | 0,117 | 0,890
41 ve iistii 84 | 3,044 | 0,774

L 30 ve alti 139 | 3,053 | 0,797

gg‘;‘:ﬁiﬁ%ﬁ 31-40 yas 103 | 3,094 | 0,777 | 0,117 | 0,890
41 ve iistii 84 | 3,044 | 0,774
30 ve alti 139 | 3,076 | 0,948

Davranigsal Niyet 31-40 yas 103 3,155 | 0,939 | 0,698 0,498
41 ve iistii 84 | 2,988 | 1,018

#p<0,05  **p<0,01

Arastirmaya katilan akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlari
ortalamalarinin, yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda, grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh
bulunmustur. (F=3,563; p=0,029<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amactyla yapilan tamamlayic1 Post-hoc Tukey analizi sonucunda; 31-40 yas
grubundaki akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlari, 41 ve istii yas
grubundaki  akademisyenlerin  genel yenilik¢ilik  puanlarindan  yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan  akademisyenlerin  algilanan fayda puanlan
ortalamalarinin, yas grubu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
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bulunmustur. (F=3,118; p=0,046<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla yapilan tamamlayict Post-hoc Tukey analizi sonucunda; 31-40 yas
grubundaki akademisyenlerin algilanan fayda puanlari, 41 ve {istli yas grubundaki

akademisyenlerin algilanan fayda puanlarindan yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin algilanan kullanim kolaylig1
puanlar ortalamalarinin, yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamustir. (F=1,883; p=0,154>0,05).

Aragtirmaya  katilan  akademisyenlerin  algilanan risk  puanlar
ortalamalarinin, yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamaistir. (F=0,117; p=0,890>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin {iirline 6zgii yenilik¢ilik puanlar
ortalamalarinin, yas grubu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir. (F=0,117; p=0,890>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin davranigsal niyet puanlari
ortalamalarinin, yas grubu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamastir. (F=0,698; p=0,498>0,05).
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Tablo 18. Ol¢ek Puanlarimin Akademik Unvana Gére Dagihm

Akademik Unvan N Ort Ss F P

Arastirma Gorevlisi 94 2,908 0,801
Gengl. B Ogretim Gorevlisi 127 3,350 | 0,907 7492 | 0,000%
Yenilik¢ilik | yrd. Dog. Dr. 74 | 3,041 | 0,822

Docent veya Profesor 31 2,689 0,980

Arastirma Gorevlisi 94 3,780 0,887

Ogretim Gorevlisi 127 4,038 0,978
Algilanan gretim Gorevlisi , 9 1.876 0.134
Fayda Yrd. Dog. Dr. 74 | 3,964 | 0,879

Docent veya Profesor 31 3,726 1,024

Arastirma Gorevlisi 94 3,860 0,858
Algilanan . srevlisi 12 5
Kullanm Ogretim Gorevlisi 7 3,990 | 0,95 0.941 0.421
Kolaylig: Yrd. Dog. Dr. 74 4,018 0,799

Docent veya Profesor 31 3,774 0,884

Aragtirma Gorevlisi 94 2,986 0,654
A.lgllanan Ogretim Gorevlisi 127 3,157 0,860 1032 | 0378
Risk Yrd. Dog. Dr. 74 | 3,018 | 0,776

Dogent veya Profesor 31 3,022 | 0,821

Arastirma Gorevlisi 94 2.986 0,654
Urﬁpg o_zgﬁ Ogretim Gorevlisi 127 | 3,157 | 0,860 1032 | 0378
Yenilikeilik | yrd. Dog. Dr. 74 | 3,018 | 0,776

Dogent veya Profesor 31 3,022 | 0,821

Arastirma Gorevlisi 94 2.899 0,860
ngramssal Ogretim Gorevlisi 127 3,299 0,968 3.924 | 0,009%
Niyet Yrd. Dog. Dr. 74 3,000 0,965

Docent veya Profesor 31 2,903 1,091

#p<0,05 **p<0,01

Arastirmaya katilan akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlari
ortalamalarinin, akademin linvan degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur. (F=7,492; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla yapilan tamamlayict Post-hoc Tukey analizi sonucunda; Arastirma
gorevlisi linvanindaki akademisyenlerin, genel yenilik¢ilik puanlar, O6gretim
gorevlisi linvanindaki akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlarindan diisiik

bulunmustur. Ogretim goérevlisi iinvanindaki akademisyenlerin genel yenilikgilik
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puanlari, dogent veya profesor iinvanindaki akademisyenlerin genel yenilikg¢ilik

puanlarindan yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin  algilanan fayda puanlan
ortalamalarinin, akademin iinvan degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir. (F=1,876; p=0,134>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin algilanan kullanim kolaylig1
puanlart ortalamalarinin, akademin {invan degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamustir. (F=0,941; p=0,421>0,05).

Aragtirmaya  katilan  akademisyenlerin  algilanan risk  puanlar
ortalamalarinin, akademin tinvan degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

(F=1,032; p=0,378>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin Uriine 6zgii yenilikgilik puanlari
ortalamalarinin, akademin linvan degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir. (F=1,032; p=0,378>0,05).

Arastirmaya katilan akademisyenlerin davramigsal niyet puanlari
ortalamalarinin akademin ilinvan degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur. (F=3,924; p=0,009<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla yapilan tamamlayic1 Post-hoc Tukey analizi sonucunda; arastirma
gorevlisi linvanindaki akademisyenlerin davranigsal niyet puanlari, 6gretim
gorevlisi linvanindaki akademisyenlerin davranigsal niyet puanlarindan diisiik

bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada hizmet yeniligi baglaminda mobil internet teknolojisindeki
yeniliklerin, {iniversite akademisyenlerinin davranigsal niyetini etkileyen
faktorlerin irdelenmesi amaglanmistir. Bu amaca ulasabilmek i¢in ilk dnce yenilik
kavrami hakkinda bilgiler verilmis daha sonrada yeniliklerin yayilimi,
benimsenmesi, kabulii ve kullanimina iliskin model ve kuramlar ile ilgili literatiir
ayrintilt bir bigimde incelenmis arkasindan tiiketici yenilikgiligi agiklanmaya
calisilmigtir. Yapilan literatlir taramasinda, akademisyenlerin mobil interneti
benimseme davraniglarini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu bakimindan
arastirmanin orijinal bir ¢alisma niteligine sahip oldugu sdylenebilir. Yeniliklerin
yayilimi, benimsenmesi, kabulii ve kullanimina iliskin model ve kuramlarin
literatiirdeki incelenmesinde sirayla; ilk donem yeniliklerin benimsenmesi ve
yayilma caligmalari, Rogers’in yenilik yayilim modeli, Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan ortaya atilan Sebepli Davranislar Teorisi (Theory of Reasoned Action —
TRA), Ajzen (1985) tarafindan Sebepli Davranislar Teori’sinden tiiretilen Planh
Davraniglar Teorisi (Theory of Planned Behavior- TPB) ve bu ¢alismanin temelini
olusturan Davis’in 1986 yilinda sebepli davraniglar teorisini temel alarak ortaya
koydugu Teknoloji Kabul Modeli (TKM) (Technology Acceptance Model-TAM)
teorisi irdelenmistir.

Calisma modelinin  temelini  olusturan Davis’in  Teknoloji Kabul
Modelinde (TKM); dis degiskenler, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
kullanmaya kars1 tutum, kullanmaya kars1 davranigsal niyet ve kullanim faktorleri
bulunmaktadir. Calismada Davis’in (1986) Teknoloji Kabul Modelini esas alan
caligmalar ayrintili bir bigimde arastirilmaya caligilmis, akademisyenlerin mobil
interneti benimsemesinde etkili olabilecegini diisiiniilen bazi faktérler modele
ilave edilmis, Davis’in orijinal modelindeki baz1 faktorler de ¢ikarilmastir.

Davis’in onerdigi Teknoloji Kabul/Benimseme Modelinde bulunan dis
degiskenler ve kullanim faktorleri ¢ikarilmis, tiiketici yenilik¢iliginin bileseni
olarak genel/kisisel yenilik¢ilik, iirline o6zgli yenilik¢ilik ve algilanan risk
faktorleri modele eklenmistir.

Cogu arastirmaci tarafindan genelde, genel/kisisel yenilik¢ilik ve iiriine

0zgii yenilikgilik olarak iki farkli boyutta ele alinan tiiketici yenilik¢iligi (Aydin,
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2009: 189; Hoffmann ve Soyez, 2010: 780; Muzinich, Pecotich ve Putrevu, 2003:
298; Citrin, Sprott, Silverman ve Jr (2000: 295); Im, Bayus ve Mason (2003: 62);
Fowler ve Bridges (2010: 492-493); Xie (2008: 237); Midgley ve Dowling (1978:
235), 1970’lerde ortaya c¢ikan ve bilhassa yeni iiriinlerin benimsenmesinde ve
yayiliminda belirgin bir rolii olmasi nedeniyle 6nemle ele alinan bir kavramdir.
Onemi sadece pazarlama ve pazarlamayla iliskili alanlarda genis bir sekilde bilim
adamlar1 tarafindan arastirilmis olmasindan degil, ayn1 zamanda isletmelerin
rekabetci ortamda yasamlarini siirdiirmelerinde ve karliligimi artirmasinda
dayanak noktasit olarak gordiikleri yeni iiriin basarist agisindan da Onemlidir
(Nasution ve Garnida, 2010: 1; Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 19). Bu nedenle
cogu yoneticinin; yenilik¢i iirlinlerin pazarda yayilimi agisindan hayati 6neme
sahip olan yenilik¢i miisterilerin (inovatdr), yenilik¢i tirlinlere karsi davraniglarini
anlamaya c¢aligmasi, yeni iirlinlerin pazarda basarili olmalart agisindan onemlidir
(Foxall, 1984: 92).

Akademisyenlerin yaptig1 faaliyetlerin bir geregi olarak internet
hizmetlerinden faydalanmalarinin kaginilmaz olmasi ve toplumda giivenilir olarak
algilanmasindan hareketle, hem teknolojik hem de hizmet yeniligi olarak ele
aliabilecek ve Avrupa iilkeleri ile Tiirkiye’yi kiyasladigimizda hala kullanim
oraninin/benimsenmesinin diisiik oldugu mobil internetin ele alinmasina karar
verilmistir.

2011-2012 Egitim ve Ogretim yilinda Tiirkiye’nin cesitli {iniversitelerinde
calisan akademisyenlerden segilen oOrneklemle gerceklestirilen arastirmada,
calisma modeli esas almmarak mobil internet alanindaki yeniliklerin
benimsenmesine (davranigsal niyet) etki eden faktorlerin etkileri incelenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular akademisyenlerin Onerilen modele gore
mobil internet teknolojilerindeki yenilikleri benimsemesinde etkili olan faktorleri ve
bu faktorler arasindaki iligkileri ortaya koymaktadir. Arastirmadan elde edilen
sonuglar asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Algilanan kullanim kolayhg ile algilanan fayda arasinda pozitif yonlii
bir iligki tespit edilmistir. Bu sonu¢ dikkate alindiginda, mobil internet hizmeti
saglayan firmalarin miisterilerine sunduklar1 hizmetlerin 6zellikle de yenilikg¢i

tirtinlerinin kolay oOgrenilebilir, anlasilabilir ve kullanilabilir olmasi algiladig:
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kullanim kolaylig1 iizerine olumlu etkisi olacagini dikkate almalar1 gerekmektedir.
Mobil internet hizmeti saglayan firmalar bu durumu dikkate alarak mobil
internetin kullanimini nasil daha kolay ve anlasilabilir hale getirebileceklerini
diisiinmeleri, son yillarda mobil internet hizmeti saglayan firmalar arasindaki asir1
rekabet ortaminda tiiketicilerin kendi firmalariin hizmetlerini
benimsemelerinde/tercih etmelerinde 6nemli belirleyicilerden birisi oldugu
bilinciyle hareket etmeleri gerekmektedir.

Algilanan kullammm kolayhg ile iiriine 6zgii yenilik¢ilik arasindaki
iliski istatistiksel olarak anlamh olmadigl, ancak algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayda iizerinden iiriine 6zgii yenilikgilige etkisi oldugu
goriilmiistiir. Bu bilgiden hareketle; mobil internet hizmeti saglayan firmalarin
tilkketicilere sunduklar1 hizmetlerdeki tiiketicilerin algiladiklar1 faydayr artirmak
icin verdikleri hizmetlerin kullanimin1 daha kolay ve anlasilir hale getirmeye ¢caba
gostermeleri gereklidir.

Algilanan fayda ile iiriine 0zgii yenilik¢ilik arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmustur. Bu sonuca dayanarak, mobil internet hizmeti veren
firmalarin tiiketiciye daha fazla fayda saglayan iiriin ve hizmetleri gelistirmeleri
bu hizmeti alan tiiketicilerin mobil internet kullanmaya kars1 tutumlarini olumlu
yonde etkileyebilecegi rahatlikla soylenebilir. Lu, Yao ve Yu (2005: 261), mobil
internetin benimsenmesi ile ilgili ABD’de yiiksek lisans Ogrencileri iizerine
yaptiklar1 calismada elde ettikleri sonucglar calismada elde edilen bulgular
destekler niteliktedir. Lu, Yao ve Yu, mobil internetin benimsenmesi ile ilgili
caligmalarinda algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin tiiketiciler
tarafindan yiliksek algilanmasinin, bir {riiniin benimsenmesinde bireylerin
motivasyonlarini artirici etkisi oldugunu belirtmektedirler.

Genel yenilikgilik ile iiriine 6zgii yenilik¢ilik arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmustur. Elde edilen bu sonuca dayanarak mobil internet hizmeti
veren firmalar, tliketicileri yenilige kars1 verdikleri tepkilere gore kategorilere
ayrrabilirler. Bu ayirim, firmalara pazarlama stratejilerini belirlemesi, gelistirmesi,
yeni liriin ve hizmetlerle ilgili hedeflerin belirlenmesi ve yenilik¢i {irtinlerin

benimsenmesini tahmin etmede yardimci olacaktir.
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Tiiketicilerin yenilige karsi tutumlarn farklilik gostermektedir. Baska bir
deyisle tiiketiciler ayni sosyal sistemde olsa bile yenilige gosterdikleri tepki hizlar
farkli olabilmektedir (Karaca, 2010: 98). Bireylerin kisilikleri, sosyal statiileri,
egitim diizeyleri, risk almaya istekli olup olmadiklar1 6nemli yeniligi benimseme
hizlarinda belirleyici olmaktadir. Bu bireysel 6zelliklere ek olarak, bireyin kendi
ailesi icindeki rolii de kabul siirecini etkilemektedir (Blacwell vd. 206: 556).
Rogers (2003: 280), Kotler ve Armstrong (2008:152), Blacwell vd. (2006: 556) ve
Schiffman ve Kanuk (1999: 535), tiiketicileri; yenilikgiler, erken benimseyenler,
erken c¢ogunluk, ge¢ kalan cogunluk ve gecikenler seklinde kategorilere
ayirmaktadirlar.

Yenilik¢iler ve erken benimseyenler kategorisindeki tiiketiciler genelde
yenilik¢i bireyler olarak degerlendirilir. Nasution ve Garnida (2010: 1); Dobre,
Dragomir ve Preda (2009: 19), vyenilik¢i bireylerin, yeni {riinlerin
benimsenmesinde ve yayiliminda belirgin bir rolii olmasi, ayni zamanda
isletmelerin rekabet¢i ortamda yasamlarini silirdiirmelerinde ve karliligini
artirmasinda dayanak noktas1 olarak gordiikleri yeni iirlin basaris1 agisindan da
onemli oldugunu ifade etmislerdir.

Yukaridaki agiklamalarin 1s1ginda, mobil internet pazarinda hizmet veren
firmalarin genel yenilik¢iligi yiiksek olan tiiketicilere ulasabilme cabasi igersinde
olmalari, mobil internet teknolojisinde yaptiklar1 yeniliklerin tiim pazara
yayilmasinda ve benimsenmesinde basari diizeyini ylikselterek rakiplerine gore
rekabet giicli elde etmelerine imkan taniyacaktir. Ciinkii bu tiiketici grubu;
teknolojiye diiskiin olurlar ve riskli yeni {iriinleri denemeye ve karmasik yapilarini
ogrenmekten ve yenilik¢i Uriinleri test ederek, onlarin kendilerine goére zayif
yonlerini rapor etmekten mutlu olan, yeniliklerin yayilmasinda 6nemli gorevler
iistlenen kisilerdir.

Algilanan risk ile iiriine 6zgii yenilikcilik arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmustur. Uriine 6zgii yenilikgilik, tiiketicilerin belli bir {iriin ya da
irtin gruplarin1 satin alma egilimidir. Normal olarak tiiketicilerde bir iiriin ya da
hizmete yonelik risk algisinin yiiksek olmasi, o {iriin ya da hizmete daha mesafeli
durmasina neden olabilecegi diisiincesi hakim olmasi beklenir. Ancak ¢alismada

mobil internete karsi algilanan risk ile mobil internete yonelik tutum (iiriine 6zgii
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yenilik¢ilik) arasindaki iligkinin pozitif yonlii olmasi yani risk algisinin {iriine
0zgl yenilik¢iligi olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu durum
yenilik¢i kisilerin meraklt olmalari, bulunduklar1 sosyal c¢evrenin normlarina
aykir1 davranabilme egiliminde olmalari, yenilik¢i fikirlere ve degisimlere acik
olmalar1 ve diger tiiketicilerden farkli olma isteklerinin riske karsi diger kisilere
gore daha fazla toleransa sahip olmalari ile agiklanabilir. Ancak, risk algisinin
iirline 0zgii yenilikgilik iizerine etkisinin ¢alismadan elde edilen diger sonuglarla
birlikte degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Ciinkii algilan risk sadece mobil
internete karsi tutuma (lirtine 6zgii yenilik¢ilige) degil ayn1 zamanda ve daha fazla
davranigsal niyet ilizerine negatif yonde etkisi oldugu bulunmustur. Bu nedenle
mobil internet hizmeti veren firmalarin yaptiklar1 teknolojik yeniliklere yonelik
risk algisinin azaltilmaya yonelik faaliyetler yapmasi faydali olacaktir.

Algilanan risk ile davramgsal niyet arasinda negatif yonlii bir iliski
bulunmustur. Baska bir sekilde ifade edilmek istenirse, algilanan riskin yiiksek
olmasi davranigsal niyeti olumsuz bir sekilde etki etmektedir.

Davranigsal niyet, miisterilerin {irlin veya hizmet aldiktan sonra {iriin veya
hizmetle ilgili diisiindiikleri dogrultusunda yapacaklar1 davranislardir (Yiicenur,
Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011: 160). Algilanan risk ise, tiiketicinin bir liriin
veya bir hizmeti satin alma davranig1 sonuglarina iligkin belirsizlik ve olumsuzluk
algilaridir (Dowling ve Staelin, 1994: 119). Bir {iriin ile ilgili belirsizlikten
kaynaklanan algilanan riskin az olmasi davranigsal niyeti olumlu ydnde
etkilerken, riskin yiiksek olmasi tiiketicilerin o Uriinden uzaklagmasina neden
olmaktadir (Cowart, Fox ve Wilson, 2008: 1117).

Risk ve belirsizlik bir yeniligin benimsenmesini olumsuz bir sekilde etkiler.
Ciinkii algilanan risk, bir tiiketicinin yeni bir {irlin ya da hizmeti satin almaya
yonelik o iirlin veya hizmetle ilgili belirsizliklerden kaynaklanir. Risk algisi
tilkketicilerin tamaminda ayni diizeyde degildir. Tiiketicilerin risk algisimi yasi,
egitim ve gelir diizeyi, ihtiyacin siddeti, yenilikgilik diizeyi ve iiriin veya hizmetin
ozellikleri etkilemektedir. Bu nedenle mobil internet hizmeti veren firmalar
yaptiklar1 yeniliklerin benimsenmesini yiikseltmek i¢in tiiketicilerin 6zelliklerini
dikkate almalari, bu 0Ozelliklere gore pazarlama stratejileri belirlemeleri ve

belirsizlikleri azaltmaya yonelik caba gostermeleri gerekir. Mobil internet
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hizmetindeki belirsizlikler; daha c¢ok tiiketicilerin {irlin veya hizmetlerden
bekledikleri fayday1 saglayip saglayamayacaklarindan, kullanilmasinda
karsilasabilecek zorluklardan, glivenli bir sekilde kullanamama endisesinden, {iriin
veya hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigindan, iiriiniin yeni
olmasindan vb. kaynaklandigi soylenebilir. Rogers (2003: 16), yeniliklerin
benimsenme hizin1 artirmak ig¢in; irlin veya hizmetlerin faydalart ve
performanslarinin  agitk  ve anlasilir bir sekilde tiiketiciler tarafindan
algilanmasinin, {iriin veya hizmetin kullaniminin tiiketicilerin yetenekleri ile
uyumlu hale getirilmesinin, kullaniminin kolay olmasinin ve sonuglarinin
gozlenebilir olmasinin yararli olacagini ifade etmektedir.

Mobil internet hizmeti veren firmalar riskin azaltilmasinda, tiiketicilerin
yasadiklar1 c¢evrede giivenilir olarak kabul edilen fikir/diisiince onderlerinden
diger tiiketicileri etkilemek i¢in faydalanabilirler. Bu kisiler genellikle, belli bir
iriin veya hizmet kategorisinde uzmanlagsma egilimindedirler. Fikir 6nderlerinin
yenilik hakkinda agizdan agiza iletisimle diger tiiketicilere verecekleri olumlu
tavsiyeler, belirsizliklerin azaltilmasma katkida bulunarak benimsenmeyi
hizlandirabilirler.

Uriine 6zgii yenilikcilik ile davramssal niyet arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmustur. Yukarida da ifade edildigi gibi iriine 6zgii yenilikgilik,
tiiketicilerin belli bir iiriin ya da {iriin gruplarini satin alma egilimidir.

Tiiketicilerin her iiriin ya da hizmete kars1 gosterdikleri yenilik¢i davranis
tepkisi ayni degildir. Bazilar1 modaya egimli, bazilar1 sarap tutkunu bazilar ise
film meraklis1 olabilmektedirler. Yiiksek yenilik¢ilige sahip tiiketiciler dahi her
yenilige her zaman ayni tutumu gostermeyebilirler. Ancak {iriin kategorileri
benzer Ozellikler gosteriyorsa tiiketicilerin yenilik¢i davraniglart da benzerlik
gosterebilmektedir (Goldsmith ve Foxall, 2003: 323; Nasution ve Garnida, 2010:
2). Uriine 6zgii yenilikgiligi yiiksek olan tiiketiciler, bulunduklar1 sosyal sistemin
icersinde fikir dnderi konumunda olmalarinin yani sira diger tiiketicilere gore ilgi
duyduklar1 {irtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterler.

Mobil internet hizmeti veren firmalar, tiliketicileri yenilik¢ilik diizeylerine
gore gruplandirip, pazarlama c¢abalarmi da bu gruplandirma temelinde

tasarlayarak yeniliklerin benimsenme oranlarini artirabilirler.
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Arastirmaya katilan akademisyenlerin genel yenilik¢ilik puanlarinin,
cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermedigi, yas gruplarina gore ve akademik
unvanlara gore farklilik gosterdigine iliskin sonuglar elde edilmistir.

Aragtirmaya katilan akademisyenlerin algillanan fayda puanlari,
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore ve akademik {invan degiskenine gore
farklilik gostermedigi, yas gruplarina gore farklilik gosterdigi goriilmistiir.

Aragtirmaya katilan akademisyenlerin algilanan kullanim Kkolayhgi
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine, yas grubu degiskenine gore ve
akademik unvan degiskenine gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Arasgtirmaya  katilan  akademisyenlerin  algilanan risk = puanlan
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine, yas grubu degiskenine ve akademik unvan
degiskenine gore farklilik gdstermedigi sunucu elde edilmistir.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin iiriine 6zgii yenilik¢ilik puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine, lriine 0zgli yenilik¢ilik degiskenine ve
akademik unvan degiskenine gore anlamli farklilik gostermedigi sunucu elde
edilmistir.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin davramgsal Niyet puanlar
ortalamalarinin cinsiyet ve yas grubu degiskenlerine gore farklilik gostermedigi,
akademik unvanlara gore farklilik gosterdigine iliskin sonuglar elde edilmistir.

Tiirkiye’de, mobil internet kullanici sayis1 giderek artmakta ve yillik artig
orant % 100’ln iizerindedir. Bu pazarda hizmet veren firmalar, pazardan daha
fazla pay alabilmek i¢in kiyasiya bir rekabet igerisindedirler. Bu firmalarin
pazarda basarili olmalarinda tiiketicileri daha iyi tanimalari kritik 6neme sahiptir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore akademisyenlerin, mobil internet
kullanim oran1 % 91,4’diir. Yine ¢alismadan elde edilen bir baska sonug¢; mobil
internete yonelik (liriine 0zgii yenilik¢ilik) tutumun, davranigsal niyet iizerine
yiiksek oranda etkisinin oldugudur. Ancak mobil internet kullanimina karsi
tutuma Oncelikli olarak odaklanmak yerine, tutuma etki eden diger faktorlere
odaklanilmas1 daha dogru bir davranis olacaktir.

Calisma sonuglarindan da goriildiigii gibi, mobil internet kullaniminin daha

kolay 6grenilebilir ve anlasilabilir olmasinin, tiiketicilerin algiladiklar1 faydaya
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olumlu yonde etkisi vardir. Bu etkinin mobil internet hizmeti veren firmalar
tarafindan dikkate alinmasi, tiiketici tercihlerini olumlu yonde etkileyecektir.

Algilanan riskin, mobil internete karsi tutum iizerinde azda olsa olumlu bir
etkisinin olmasma ragmen, davranigsal niyeti olumsuz etkiledigi goriilmistiir.
Mobil internet hizmeti veren firmalarin, genel olarak yenilikei kisilerin kitle
iletisim araglarindan daha fazla {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamasindan
hareketle, tiiketicilere verdikleri mesajlarin, riski olusturan belirsizlikleri ortadan
kaldirmaya yonelik olmasi daha olumlu sonuclar elde etmelerine yardimei
olacaktir.

Calismadan elde edilen sonuglara goére, akademisyenlerin genel
yenilikgilik ve algiladiklar1 fayda degiskenleri ile yas degiskeni arasinda olumlu
bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Mobil internet hizmeti veren firmalarin,
hizmetlerinde yapacaklar1 yeniliklerde bu sonucu dikkate almalart basarili olma
sanslarini artiracaktir.

Bu c¢alisma, 100.000’nin iizerinde bir sayiya ulasan akademisyenlerden
maliyet ve zaman kisitindan dolayli kolayda 6rnekleme yontemine gore secilen
411 akademisyene ulasilabilmis, Ozensiz ve eksik doldurulan anketler
cikarildiktan sonra kalan 326 anket lizerinden analizler gerceklestirilmistir. Daha
sonra yapilacak c¢alismalar; daha fazla sayida {niversiteyi kapsayacak sekilde
genigletilebilir, farkli iriinlere yonelik tiiketicilerin benimseme egilimleri
aragtirilabilir, sadece bir iriine bagl kalmayip farkli iiriin gruplarina kars:
tiikketicilerin benimseme egilimlerinin ve aym iiriin/hizmete iligkin farkh tiiketici
gruplar iizerinde yapilacak uygulamalardan elde edilecek sonuglarin kiyaslamasi
yapilabilir. Ayrica bu konu iizerinde yapilacak g¢alismalarda farkli degiskenler

kullanilabilir veya onerilen degiskenlere ilavelere yapilabilir.
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EK1
ANKET FORMU

Degerli Katilimci

Bu caligmada {niversite 6grencileri ve akademik personelin {iriin ve
hizmet yeniliklerine (inovasyonlarina) karsi tutumlarinin  belirlenmesi
amaclanmaktadir.  Elde edilecek veriler, Dbaskalariyla paylasilmayacak ve
akademik amacla kullanilacaktir.

Ogretim Gérevlisi Bekir KOSE

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( ) Erkek

2. Yasmiz :................

3. Medeni Durumunuz: () Evli ( ) Bekar

4. Akademik Unvaniniz

( ) Ars. Grv ( ) Ogr. Grv. ( ) Yrd. Dog. Dr.
( ) Dogent () Profesor ()
Diger:....ooovvviiiiiiiiii

5. Aylik Kazanciniz:

( ) 2000 TL ve Asagisi ( ) 2001-3000 TL ( )3001-4000  ( )4001
ve Uzeri

6. Mobil internet kullaniyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

1 = Kesinlikle
Katilmiyorum
Soru Asagidaki ifadeleri katilma diizeyinize gore 2 = Katilmiyorum
. . 3 = Fikrim Yok
No isaretleyiniz 4 = Katilyorum
5 = Kesinlikle
i Katiliyorum
Insanlar yeni teknolojiye sahip iiriinler hakkinda tavsiye
1 . . 112]3(4]|5
almak icin genelde bana gelirler.
Yeni teknolojiye sahip tiriinler hakkinda diger kisilerden
2 o 112|13]4]|5
daha fazla bilgi edinirim.
Arkadaslarim arasinda yeni teknolojiye sahip triinleri ilk
3 112]3(4]|5
ben satin alirm.
Yiiksek teknolojiye sahip triinleri genellikle yardim
4 e 112|13]4]|5
almadan kullanabilirim.
Ilgi duydugum alanlardaki en son teknolojik gelismelere
5 11213|4]|5
ayak uydururum.
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Yeni iirlinleri deneme konusunda oldukga kararsiz

6 d 112]3(4]|5
avranirim.

7 Mobil internet kullanmak isimdeki/hayatimdaki etkinligimi 11213l4als
artirir.
Mobil internet kullanmak isimdeki/hayatimdaki

TS 112]3|4]|5

verimliligimi artirir.
Mobil internet kullanmak bana zaman kazandirir. 1121345

10 Genel olarak mobil internetin faydali oldugunu 11213lals
diisiiniiyorum.

11 Mobil interneti kullanmak benim i¢in kolaydir. 1121345

12 Mobil internetin kullanimini 6grenmek kolaydir. 1121345

13 MObll. 1r}t.err.16t‘1' ) lfullanarak istediklerimi  kolayca 11213]4als
yapabilecegimi diiglinliriim

14 Genel olarak, mobil internet kullanimini kolay bulurum. 112|345

15 N{obﬂ 1{1j[ernet1n . bekledigim performansi 11213l4als
gostermeyeceginden endige duyarim

16 Mobil internetin baglanma hizin1 yavas buluyorum. 112|345

17 1\/{0?11" 1{1ternet1n arkadaglar arasinda itibarimi artirdigini 11213l4als
diistintiriim
Arkadaslarim mobil internet sahibi olmamin gosteris

18 - e 112]3(4]|5
yapmak oldugunu diigiinebilirler.

19 Genel olarak mobil internet kullanimm  giivenli 11213l4als
bulmuyorum.
Internete baglanmak icin mobil internet kullanma niyetim

20 R 112]3(4]|5
var (Kullanmaya devam etme niyetim var).
Mobil interneti kullanacagimi diisliniiyorum(Kullanmaya

21 C o e 112|13]4]|5
devam edecegimi diisiiniiyorum)

29 Mobil interneti kullanmay1 planhyorum (Kullanmaya 11213l4als
devam etmeyi planliyorum) .
Eger farkli ozellikleri olan bir mobil internet oldugunu

23 . 112|13]4]|5
duyarsam, onu denemenin yollarini ararim.
Genelde farkli 6zelliklere sahip bir mobil internet piyasaya

24 9 112]3|4]|5
ciktiginda, onu denemede kararsiz davranirim.
Mobil internet konusunda yeni bir gelisme oldugunda,

25 arkadaglarim arasinda genel olarak ilk haberdar olanlardan | 1 |2 |3 |4 | 5
biriyimdir.
Genel olarak, farkli ozellikleri olan bir mobil internet

26 piyasaya ¢iktiginda, arkadaglarim arasinda en sonbensatm | 1 |2 | 3|4 | 5

alirim.
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