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ABSTRACT

Globalization raises new difficulties for businesses in terms of competition. Those
businesses which operate in the global scale have increased the rate of competition.
Competitors of acompany is not just those within its own national boundaries anymore
but others which are established in another part of the world and getting a big market
share. As globalization promotes competition, businesses become more enthusiastic
about getting one step ahead of their competitors by innovation. Innovative businesses
turn towards new, marketable and distinguishing products to influence consumers.
Consumers meet a different technology each day and their expectations increase. Those
businesses which are not innovative have no chance for competition anymore. From this
perspective, innovation is vital for businesses. This study aimed to find out to what
extent laptop computer users paid attention to innovation when buying products. The
study was based on questions like "Do consumers, when they buy products, care about
whether the relevant companies are innovative?" and "How much important is
innovation when compared with marketing activities?" A questionnaire was
administered to laptop computer users in this regard. The results suggest that all
segments of the society pay attention to innovation, that they lean towards innovation
when buying products, and that innovative businesses always tend to be preferred.

YENILIKCi iISLETMELERIN TUKETICi TERCIHLERI UZERINDEKI ETKiSi: DizUSTU BILGISAYAR
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA
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Yenilik, Yenilikci isletme,
Tuketici Davranisl

JEL Siniflandirmasi
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OZET

Kuresellesme isletmelere rekabet agisindan yeni zorluklar ¢ikarmaktadir. Global olgekte
faaliyet gosteren isletmeler rekabetin Glgegini buyltmustir. Bir isletmenin rakibi artik
yalnizca kendi ulusal sinirlari igerisindeki firmalar degil diinyanin bir ucunda kurulmus ve
buyuk bir pazar yakalamis diger isletmelerdir. Kiresellesme rekabeti arttirdikga
isletmelerin yenilik yaparak rakiplerinden bir adim daha 6nde olma isteklilikleri de
gelismektedir. Yenilikgi isletmeler tuketicileri etkileyecek yeni, pazarlanabilir ve fark
yaratan Urlnlere yonelmektedir. Tuketiciler her gegen gun farkli bir teknolojiyle
tanismakta, beklentileri artmaktadir. Yenilikgi olmayan isletmelerin rekabet edebilme
sanslari kalmamistir. Bu agidan isletmeler igin yenilik hayati bir 6neme sahip olmaktadir.
Bu g¢aligmada dizustu bilgisayar kullanicilarinin triin satin alirken yenilikgilige ne kadar
dikkat ettikleri arastirlmaktadir. Tlketiciler Griin satin alirken firmalarin yenilikgi olup
olmamasina dikkat etmekte midir? pazarlama faaliyetleriyle karsilastirildiginda yeniligin
o6nemi ne kadardir? gibi sorular galismanin ana eksenini olusturmaktadir. Bu amagla
dizistu bilgisayar kullanicilarina tzerine bir anket uygulanmistir. Cikan sonuglara gére
yeniligin toplumun tim kesimleri tarafindan 6nemsendigi, trin alirken yenilige dikkat
edildigi, yenilik¢i isletmelerin her zaman bir tercih sebebi olabilecegi bulgularina
ulasilmistir.
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1. GIRIS

GuUnlimiiz pazar sartlarinda sadece maliyet acgisindan rekabet artik yeterli
olmamaktadir.Gelisen teknoloji, artan rekabet; trin ve hizmette kalite, misteri istek ve
ihtiyacglarina hizli cevap verebilme ve Uriin yasam 6mdurlerinin kisalmasi sonucu yeniligin
gerekliligi bir kez daha 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Musteri istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmek kadar misteri isteklerinin ¢ok hizli degistigini ve yeni lrlnlerin ardi arkasina
piyasaya ciktiklari distnilirse bilgi ve teknolojide degisim ivmesinin glicli rahatlikla
goriilebilmektedir. Bir firmanin, tim bu durumlara cevap verebilecek kapasitede
olmasinda izlemesi gereken baslica yenilik stratejisi ise bu akimi bir kiltir olarak
organizasyon icine yaymaktan gecmektedir.Toplam kalite yonetimi esaslari ¢ergevesinde
yenilik yapabilme ve her seyden 6nce tek seferlik yeniligin yetersiz oldugu bilinci ile
surdirulebilir dinamik bir yapida yenilik felsefesini benimseme, yenilik stratejisi icin
olmazsa olmaz sartlardandir.Rekabet ve kalkinmanin anahtari Uretken olabilmektir.
Uretkenligin anahtari ise yeniliktir .Yenilik, bu noktada her seyden énce bir isletmenin
varligini siirdiirebilmesindeki 6nemli bir etken haline gelmistir.Yenilige adapte olamayan
veya vyenilik yapamayan isletmeler pazarda rekabet edemez duruma gelmislerdir
(Cubukgu, 2011: 6).Yenilikgi isletmeler, yenilikleri gelismenin vazgecilmez nedenleri
biciminde algilayan ve uygulayan isletmelerdir.Yenilik, isletmelerin rakipleri karsisinda
Ustlinlik kazanmak, basariya ulasmak ve etkili olmak icin her tirli firsati degerlendirmek,
hatta firsat yaratmak icin kaginilmaz olmaktadir (Budak 1998:26).Yenilik bir disiplin olarak
sunma, 6grenme ve uygulama yetenegidir. Bu yiizden, girisimciler i¢in de 6zel bir aragtir
(Drucker 1993:20). Arastirmalar, yeniliklerin girisimlerin gelismesini uyarici etki yaptig ve
rekabet avantajinin temel bir kaynagi oldugunu géstermektedir (Sarigay, 2013: 35).

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Yenilik Kavrami

Oslo Kilavuzu’na goére vyenilik (inovasyon); “isletme i¢i uygulamalarda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir Grln
(mal veya hizmet), bir sire¢ veya yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir
organizasyonel yontemin gercgeklestirilmesi olarak gorilmektedir. Yenilik, yaratici bir fikri
katma deger olusturabilir ve pazarlanabilir bir Urine doénlstiirme sireci olarak ele
alinmaktadir. Yani yenilik, bir icadin 6tesinde “yeni bir is firsati” olusturmaktadir (Gokge,
2010: 1 ).Yenilikle (inovasyon) ilgili gecmisten giinimiize kadar bircok tanimlama
yapilmistir. Yeniligin ilk tanimlarindan biri Schmookler (1966) tarafindan yapilmistir ve bu
tanima gore bir Urlin ya da hizmet gelistirmek icin yeni bir yontem ya da girdi kullanan
sirketler bir degisiklik yapmis olur ve degisikligi ilk yapan isletmeler, yaptigi bu hareket
yenilik (inovasyon) olarak nitelendirilir (Akt.Celiktas, 2008). Daha sonralari, Freeman
(1982) yenilik kavrami “Endistriyel Yenilik” olarak adlandirilarak farkl bir goris ileri
sirmistir. Freema’a gore endustriyel yenilik, yeni/iyilestirilmis bir Griiniin pazarlanmasi
veya yeni/iyilestirilmis bir siirecin ya da ekipmanin ilk defa ticari kullanim igin yarutilen
tasarim, Uretim, yonetim ve ticari faaliyetleri kapsayan bir slire¢ olarak gorilmektedir
(1982’den Akt. Celiktas, 2008).Porter a gore (1990) yenilik, rekabet avantaji baglaminda
aciklamistir. Diger bir degisle “sirketler, yenilik ile rekabet avantaji yakalamaktadir”
(Ayyildiz, 2012 : 16).
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Glnlmizde pek ¢ok sektor icin yenilik, rekabetin en 6nemli itici gliglerinden biri olarak
kabul edilmektedir. S6z konusu sektorlerde isletmeler, performans kriteri olarak cirolarinin
ne kadarlk bir kismini son bes yil icerisinde gelistirdikleri Grlinlerden elde ettiklerini goz
onlinde bulundurmaktadirlar. Tibbi Griinler sektériinde lider konumda olan isletmelerden
biri olan Baxter 2002 yilinda elde etmis oldugu cironun %37’lik kismini son bes vyil
icerisinde gelistirmis oldugu Urinlerden elde etmistir. 3M gibi isletmelerde ise bu oran son
yillarda %45’lere ulagsmistir (Demirci vd. 2011 :3 ).

isletmeler siirekli degisen sartlar altinda rekabetci olabilmek ve kiiresel pazarlarda
misterilerin isteklerini karsilayabilmek igin gesitli yollar aramak zorunda kalmistir (Ozgiftci
ve Sarigay, 2014: 2).isletmelerin kiiresellesen diinyada rakiplerine karsi ustiinlik
saglayabilmeleri icin yeni Grin Gretme ve yeni pazarlara girmede yeniligi bir rekabet araci
olarak kullanmalari zorunluluk haline gelmistir.Yenilik yapmayan isletmelerin ise zaman
icinde yok olmaklari isletmeler icin kaginilmaz bir sonug olacaktir (Oztiirk, 2013: 98).Aclkca
goriilmektedir ki, mevcut kosullarda pazar lideri konumunda olan isletmeler, yenilikgi tGrin
ve hizmet gelistirebilme becerilerine sahip olan isletmelerdir. Havaciliktan kimyaya,
otomotivden bilisime kadar hemen hemen butiin sektérlerdeki baskin konuma sahip olan
isletmelerin yenilik yapabilme becerisine sahip olan isletmeler oldugu sdylenebilir.Tablo
1.de gesitli sektorlerdeki pazar liderleri goriilebilmektedir (Demirci vd. 2011: 4 ).

Tablo 1. Cesitli Sektérlerde Pazar Liderleri

Sektor Pazar Liderleri Yenilikgi Uriinleri

Havacilik Airbus, Boeing Yolcu ucagi Yolcu ugagi

Kimya Pfizer, GlaxsoSmithKline Ulser tedavi ilaglari

Otomotiv Toyota, DaimlerChrysler, | Otomobil tasarimi ve iliskili
Ford irtin gelistirme ¢abalari

Bilgisayarlar ve | Intel, IBM, Microsoft, SAP Bilgisayar ¢ipleri, donanim

Yazilim Gelistirme unsurlari ve yazihm Urunleri

Kaynak: Trott, 2005: 6
2.2.Yenilik Tiurleri

Yenilik tirlerinin siniflandiriimasi temelde birbirine benzemekle beraber, tamamen ayni
degildir. Yeniligin ¢ ana tipinin, orgiitsel is gelisimini destekledigi ifade edilmektedir
(Karaca; 2009: 199).

2.2.1. Uriin Yeniligi

Uriin yeniligi, bir organizasyonun sahip oldugu iiriin yelpazesindeki énemli degisiklikleri
kapsar ve hem yeni mal ve hizmetler, hem de mevcut drinlerde yapilan 6nemli
degisiklikleri icine alir. Bu bakis acisiyla yeni triinlin yaninda mevcut Urinlerinde lzerinde
yapilan degisikliklerin Grln yeniligini olusturabilecegi belirtiimektedir.Ayni bakis agisinin
devami olarak, Grin yeniligi daha 6nce pazarda yer almayan “yeni veya gelistirilmis
riinler” olarak nitelendirilmistir.isletmelerin bu sekilde, Griiniinii pazara sunarak {riin
yeniligi yaptigindan s6z edilebilir.Yukaridaki tanimlarda kismen de gorilebilecegi (zere,
bazi yonlerden trin yeniligi, icat ile yakindan iliskili gibi gozlikebilir.
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Mesela, bilisim teknolojisi ve buna bagli olarak bilgisayarlarin kullanimindan kaynaklanan
icatlarin neden oldugu urin yenilikleri, mobil telefonlarin icadina yol agmistir (Glinay,
2007:11-12).

2.2.2. Siireg Yeniligi

Sireg yeniligi, bir Grindn yapilis veya hizmetin sunulus yonteminde yapilan degisimler
olarak tanimlanmaktadir.Diger bir degisle slire¢ yeniligi, Griniln kalite veya maliyetindeki
degisimlerde yapilan yeniliklerdir bunlar kullanicilar tarafindan goriilemeyebilir.

Sareg yeniligi, mamul ya da hizmetlerin gelistiriimesi, kalite ve glivenirligin iyilestirilmesi
sayesinde muisteriye sunulan degerin artirilmasina katki saglar.Ayrica sirec¢ yeniligi, bir
mamul ya da hizmeti Gretme veya sunmanin yeni ya da gelismis yolunu ifade etmekte ve
isletmeye ayni Urlini daha dislik maliyetle Uretimi sayesinde daha fazla kar elde etme
imkani vermektedir.Temel olarak isletmenin bir seyler lGretme ve sunma yeteneginin
yenilenmesi ve iyilestiriimesi demek olan siire¢ yeniligi, pazara daha ¢ok secgenegin
sunulmasi ya da daha ucuz, daha kaliteli ve daha hizh olunmasi gibi bircok sekilde
gelistirilebilir (Acaray, 2007: 45-46).

2.2.3. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel yenilik; isletmenin isyeri organizasyonundaki veya dis iliskilerindeki is
pratiklerini yeni bir orglitsel yontemle vyerine getirmesidir. Organizasyonel yenilik
yonetimsel maliyetleri veya islem maliyetlerini dlslirerek firmanin performansini
arttirmayi, is tatminini ve boylece emek verimliligini arttirmayi veya arz etmenin maliyetini
disurmeyi hedeflemektedir. Yeni galisma ve is yapis yontemlerinin gelistirilmesi ya da var
olan ydntemlerin firma sartlarina uyarlanarak kullaniimasidir. isletmeler sadece iriin ve
hizmetlerini gelistirip farkhlastirarak yenilik yapmazlar. Bir isletmenin rekabet avantaji
yakalayip bunu koruyabilmesi i¢in calisma ve is vyapis yontemlerini gelistirmesi,
farkhlastirmasi ve yenilemesi gerekir. Bu, gelistirme, farklilastirma ve yenileme faaliyeti
organizasyonel yenilik olarak adlandirilir (Yiicel, 2009: 14).

2.2.4. Pazarlamada Yenilik

Pazarlama vyeniligi, “UGrlGn tasarimi veya ambalajlamasi, Griin konumlandirmasi, Grin
tanitimi (promosyonu) veya fiyatlanlandirmasinda onemli degisiklikleri kapsayan yeni bir
pazarlama yontemidir.” (OECD, 2006: 53). Pazarlama yeniligi, Griin ya da ambalajda farkh
ve yeni tasarimlarin gelistirilmesi, farkli pazarlama yontemlerinin gerceklestirilmesi ve
uygulanmasi veya var olanlarin iyilestirilerek rekabet avantajinin saglanmasidir. Bu tanima
ilaveten pazarlama yeniligi teknolojik olmayan yenilik olarak gortlmektedir (Elci, 2007:
12). inovasyonun avantajlarindan biri de pazarlama yeniliginin marka taninirhg ve diger
yandan da Grln farkhhgini arttiracagi ileri sirilmektedir (Arslan, 2012: 40-41).

Pazarlama vyeniligi, firmanin satislarini artirmak amaciyla, misteri ihtiyaclarina daha
basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmayi veya bir firmanin Grinini pazarda
yeni bir sekilde konumlandirmayi hedeflemektedir (Glzelsoy,2010: 21). Gliniimiizde bir
¢ok firmanin internet (zerinde satis yapmasini pazarlama vyeniligine 6rnek olarak
verebiliriz.
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2.3. Yenilikgi isletme

A.B.D."de Stanford Research Institute tarafindan yapilan bir incelemede varliklarini
glcliikle sirdirebilen isletmelere gore, hizl bir tempoda gelisen isletmelerin yenilige ve
degisiklige acik isletmeler oldugu ayrica daha hizli bir gelisme egrisine sahip olduklari
ve sektorlerinin liderleri olduklar goérilmektedir. Bunun yani sira yenilikgi isletme,
yetkin calislara sahip olan ve miusteri bagimhligini arttiran, muisteri memnuniyeti daha
yiiksek olan isletmelerdir. isletmelerin acik bir sistem olmasi cevreye ve zamana uyum
saglamasini zorunlu kilmaktadir. Yenilik, bu uyumun saglanmasindaki en etkili unsurdur
(Gokge,2010: 2).

isletmelerin gosterdikleri yenilikgilik performansi, genis anlamda bir fikrin ortaya
¢ikmasindan, icat olarak pazarda sunulmasina kadar olan sireci kapsamaktadir. Genel
olarak bu sireg, Ar-Ge’den patentlesmeye ve vyeni Uriin veya hizmetlerin tanitilmasina
kadar kullanilan ¢alismalari icermektedir (Yavuz, 2010: 148). Firma yenilikgiligi, isletmeler
icin dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.Yenilikgilik isletme icin oldukc¢a dinamik bir
yetenektir.isletmeler yenilik calismalariyla, faaliyetlerinin sistematik olarak iyilestirilmesine
ve gelistirilmesine katkida bulunmaktadir (Erdil ve Kitapgi, 2007: 236).Yenilikleri yakindan
takip eden orgitlerin, rekabetci Ustlnlik saglamanin yaninda isletme performanslarini da
gelistirdikleri gorilmektedir (Karakihg, 2009: 204).Yenilik ve isletme performansi
arasindaki iliskinin literatlirde genis bir bicimde ve farkh sektérlerde incelendigi
goriilmektedir. Ornegin, Venkatraman ve Ramanujam (1986) performans élciimdi ile ilgili
yaptiklari calismada isletme performansinin 6l¢limiinde finansal unsurlarin yani sira teknik
performans, yenilik performansi gibi finansal olmayan verilere dayanan olgim
yontemlerinin de kullanildigini belirtmistir. Hurley ve Hult (1998) orgltsel yenilik ile
isletmenin pazar yonelimi, orgitsel 6grenme ve performans faktorleri arasindaki pozitif
yonli bir iliskinin oldugu sonucuna varmislardir. Hagedoorn ve Cloodt (2003), ileri
teknoloji kullanan is kollarinin, yenilik performansi gostergelerini; Ar-Ge girdileri, patent
sayllari, patent atiflari ve yeni Grin duyurulari oldugunu ortaya koymuslardir. Peter F.
Drucker’ a gore isletmeleri bilgiye dayal, kapitalist Otesi toplumda su U¢ unsuru
binyelerinde bulundurmazlarsa kisa zamanda kendilerini geride kalmis, performans
kapasitesinin azalmis ve bunun sonucu olarak da bagimli bulundugu o bilgi uzmanlarini
kendine gekmek de ve tutmak da dezavantajli bir durumda olacagi agiktir. Bunlar;

1. Her yaptiklari iste strekli ve dizenli iyilestirmeler saglamak (Japonlar- kaizen
dedikleri uygulama)

2. Her kurulus kendi basarilarindan bir seyler 6grenip yeni uygulamalar gelistirmeyi
o0grenmelidir.

3. Her kurulus yenilik gelistirmeyi 6grenmek zorundadir. Ayrica Drucker’ a gére
isletmeler igin sistematik yenilikgilik olmazsa olmazidir ve sistematik yenilikgilik
degisimi bir amaca uygun ve diizenli olarak olusturulan bir siirectir (Ozdasli, 2002:
73-74).

Accenture yaptigl arastirmada, yenilikgilik ve rekabetci avantaj arasinda gigli bir bag
oldugunu kesfetmistir. Bu arastirmalar, 1990’larin ekonomik resesyonlari slresince
yeniliklere devam eden Nokia, Samsung, Southwest Airlines, Wal-Mart, Dell ve IKEA gibi
sirketlerin, takip eden ekonomik iyilesmeler siiresince basari saglamak icin en iyi konumda
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olduklarini géstermektedir. Joe Tidd ve Ciaran Driver tarafindan gergeklestirilen Bilgi
Yénetiminden Stratejik Yeterlilige: Teknolojik, Piyasa ve Organizasyonel Yeniligin Olgiilmesi
bashkli bir baska arastirma sonuglari ise, yeniligin sirketlerin daha fazla ekonomik deger ve
hissedar getirisi saglamalarina yardimci oldugunu gostermektedir (Tedarik Zincirinde
inovasyon Avantaji, Aralik: 2004).

Genel olarak yeniligin isletmelere sagladigi faydalar sunlardir:

Tablo 2: Yeniligin isletmelere Sagladig Faydalar
Yeniligin isletmelere Sagladigi Faydalar

Rekabet Gstlnligu saglama Yeni pazarlar olusturma,

Verimlilik artisi Uriin  hattinin  ve karmasinin
genisletilmesi

Maliyetlerde diisiis saglama Musteri tatmininin  maksimize

edilmesi

Pazar payinin artmasi Yeni pazarlara giriste kolayhk
saglama

Karhlik artisi Uretimde, tedarik ve pazarlama

da esneklik saglama

Hammadde kullaniminda | Uriin  ve hizmetlerin  iretim
etkinligin saglanmasi surelerinin kisalmasi ve
firelerin minimizasyonunun
saglanmasi
Kalite artisi Calisma sartlarinin iyilestirilmesi

Bilginin ekonomik bir degere | Musteri, tedarik¢i ve aracilarla
doniismesi iletisimin gelistirilerek bilgi
paylasiminin saglanmasi.

Kaynak: Uzkurt, 2010: 38

isletmelerin yenilik faaliyetinde bulunmalari sadece o isletme icin degil, genel olarak bir
Ulke ekonomisi icin de son derece 6nemli bir faktordir. Yeniligin ekonomik blylime,
kalkinma ve rekabet glicli tizerindeki etkileri Gzerine odaklandiginda, mikro 6lgekte yenilik
faaliyetlerinin nasil yapildigi ve ne gibi etkiler olusturdugunun anlasiimasi agisindan etkili
olmaktadir (Terzioglu vd, 2008: 378).
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2.4. Tiiketici Tercihinde Yeniligin Onemi

Yenilik, yeni pazarlama bilesenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanmasi
ve kabul edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uretici tarafindan yeni olarak sunulan bir
pazarlama bileseninin anlamli olabilmesi, onun tiketiciler tarafindan yeni olarak
algilanmasi ve kabul edilmesine bagli olmaktadir (islamoglu, 2003: 225).

Tuketicilerin pazara yeni ¢ikan fikirleri, mallari ve hizmetleri benimseme egilimleri; marka
sadakati, karar verme, tercih etme ve iletisim teorilerinde 6nemli bir rol oynayabilir. Eger
tuketicilerin yenilikgilik 6zelligi olmasaydi, tiiketici davranisi pazardaki benzer Griinleri rutin
olarak satin alan bir davranisina donisurdi. Tiketen bir toplumun dogal bir istegi olan
yenilik, pazarin dinamik bir yapi kazanmasina neden olur (Hirschman, 1980: 283).

Drucker (1986); “Bir isin ne olduguna karar veren musteridir.Bir mal ya da hizmeti satin
almaya istekli olmasi nedeniyle musteri, ekonomik kaynaklari, anamali, hammadde ve
malzemeleri de kullanilabilir mallar bigimine cgevirtir.Bir isletmenin ne Uretecegini
dusiinmesi, oOzellikle, isletmenin basarisi ve gelecegi yoniinden c¢cok o6nemli degildir.
Misterinin neyi satin alacagl, onun i¢in neyin bir ‘deger’ tasidigi konusu en 6nemli nokta
olup, isletmenin ¢alisma alaninin ne olacagi, hangi mallari Gretecegi ve isletmenin yasayip
yasamayacagini belirleyen musterinin bu konudaki istekleridir” (Kotler, 2000:129).
Buradan da anlasilacagi lizere tilketici piyasadaki yeniligin farkina varsa bile, ihtiyacini
karsilayacagini  distinidrse satin  alir.Satin aldigi  yenilik beklentileriyle uyusursa
benimser.Benimseyen sayisinin ¢ogunlugu ise s6z konusu yeniligin yayilma dizeyini
artirir.Yani yeniligin yayilmasini ve benimsenmesi etkileyen faktorler tiiketicinin o yenilikle
ilgili memnuniyeti ile dogru orantilidir.Tabi tiketicinin, yeniligin farkina varmasini ve satin
almasini saglamak isletmenin yeniligi pazarlayabilme giicliyle de yakindan ilgilidir. Bazen
bazi yenilikler ihtiyag gibi gorlinmese de s6z konusu yeniligi icat eden isletme etkili iletisim
yontemleri ve diger yontemlerle, tlketiciye o yeniligi ihtiyagmis gibi dislindiiriip satin
alinmasi saglanmaktadir.

Tiketici yenilikgiligini, Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999: 56), bireylerin daha 6nceki
Uriin se¢cme ve tiketim aliskanlklari yerine, yeni olan Urin ve markalari satin alma
egilimleri olarak tanimlamaktadirlar. Tiketicilerin yenilikgilik diizeyinin 06lglilmesinin
onemini Telis, Yin ve Bell (2009:1) birkag nedene baglamaktadirlar.Bu nedenler; pazarlarin
giderek globallesmesi sonucunda firmalarin pazarlar arasindaki tiketicilerin farkliliklarini
ve benzerliklerini daha iyi anlamaya ihtiya¢ duymasi, firmalarin giderek daha fazla siklkta
yeni rlinli pazara sirerken farkl pazarlardaki tiketicilerin yeni Griinlere karsi egilimlerini
o6grenmeye daha fazla ihtiya¢g duymasidir.

Biilbiil ve Ozoglu (2014:46) tiiketicilerin yeni iiriin satin alimlarinda algilanan riskin satin
almadan kaginmaya neden oldugu ilgi alanina 6zgli tiketici yenilikgiliginin, kendiyle
uyumun ve tatmininin ise satin almay tesvik edici oldugunu belirtmistir.

Tiketicilerin her {rlin ya da hizmete karsi gosterdikleri yenilikgi davranis tepkisi ayni
degildir.Bazilari modaya egimli, bazilari sarap tutkunu bazilari ise film merakhsi
olabilmektedirler.Yiksek yenilikcilige sahip tiketiciler dahi her yenilige her zaman ayni
tutumu gostermeyebilirler.Ancak Urin kategorileri benzer Ozellikler gosteriyorsa
tiketicilerin yenilik¢i davranislari da benzerlik gosterebilmektedir (Goldsmith ve Foxall,
2003: 323; Nasution ve Garnida, 2010: 2).
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3. ARASTIRMA VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Giiniimiiz rekabet ortaminin en dnemli kavramlarindan biri yeniliktir.isletmeler biyik bir
yaris halinde kendi Griinlerini tlketicilere begendirme c¢abasina girmislerdir.Bu ortamda
bilgi teknolojisini yakalayamamis, yenilik yapamayan isletmelerin ayakta kalmasi zor
gozikmektedir.

Yenilik artik yalnizca Ar-Ge departmaninin sorumlulugunda olmayip isletmeyi ¢evreleyen
tum faktorlerin ortak katilimiyla gergeklestirilebilecek bir boyut kazanmistir.Yeni Grlinler
firmalar tarafindan bliyldk bir tanitim kampanyasiyla birlikte tlketicilerin kullanimina
sunulmaktadir.isletmelerin yaptiklari yenilik yatirimlari her gegcen giin biiyiimektedir. Bu
ortamda tiiketicilerin yenilige bakis agilari 6nem kazanmaktadir. isletmelerin yenilige
verdikleri bu 6nem tiiketiciler nezlinde ne kadar Snemsenmektedir? insanlar herhangi bir
Urlin satin alirken yenilige ne kadar dikkat etmektedirler? gibi sorular isletmelere farkh bir
bakis acisi getirecek, yeniligin toplum icerisindeki 6nemini gostermis olacaktir.

Bu calisma tiiketicilerin yenilige bakis acilarini géstermekte ve Urin tercihlerinde yeniligin
Onemini ortaya koymaktadir.Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak yenilik, yenilik¢i isletme ve
tuketici tercihlerinde yeniligin 6nemi konulari islenmistir. Calismanin takip eden
bolimiinde tiketicilerin yenilige bakis acilari ve Urin tercihlerinde yeniligin 6nemini
anlatan bir arastirmaya yer verilmis, elde edilen bulgular yorumlanarak sonuglar ortaya
konmustur.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Tiketici tercihlerinde yeniligin 6nemini acgiklayan bu arastirma benimsenen ydntem
acisindan; tiimden gelim yonteminin uygulanmasi, nicel verilerin kullanilmasi, objektif
degerlendirmelerde bulunulmasi gibi nedenlerle pozitivist bir arastirmadir. Bununla
birlikte; arastirma konusu, yenilik ile tlketici algilari arasindaki iliskilerin incelenmesiyle
aciklandigi icin aciklayici bir arastirmadir. Arastirma konusu veri edinme yontemine goére
ise anket yontemi kullanildigi icin anket arastirmasidir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket ydnteminden
yararlaniimis, 5'li Likert 6lgegi kullanilmistir. Anket formu literatir taramasinin ardindan
olusturulmus ve alaninda uzman akademisyenlerin gorisleri dogrultusunda yeniden
gozden gegirilerek pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot uygulama ile 40 kisiden elde
edilen veriler dogrultusunda, anket formunun glivenilirligi ve gecerliligi test edilerek anket
formuna nihai hali kazandiriimistir.

Anket formu ti¢ bélimden olusmaktadir.ilk béliimde tiiketicilerin genel olarak yenilige ve
yenilikci isletmelere bakis agilarini degerlendiren ifadeler yer almaktadir. Anket formunda
yer alan maddeler Uzkurt, (2008, s.269-270)'un yeniligin isletmelere getirdigi faydalari
gosteren ifadelerinden yararlanilarak hazirlanmistir.
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Anket formunun ikinci boliminde tlketicilerin dizlistl bilgisayar alirken Grinin yenilikgi
ozelliklerine ne kadar dikkat ettiklerini gosteren ifadeler yer almaktadir. Anketi dolduran
tiketiciler teknolojik bir Grin olan diz Ustlu bilgisayar satin alirken Grlinln yenilikgi
ozelliklerine dikkat etmisler midir?sorusuna yanit aranmaktadir.

Anket formunun son boélimiinde, katilimcilarin kisisel bilgilerinin yer aldigi ve sekiz
ifadeden olusan “Kisisel Bilgiler” formuna yer verilmistir.

3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesini Afyonkarahisar ilinde yasayan dizlstl bilgisayar kullanicilarn
olusturmaktadir. Ana kitlenin tamamina ulasmak mimkin olmadigindan érneklem alma
yoluna gidilmistir. Arastirmada 6rnekleme ydntemi olarak “Kolayda Ornekleme Yéntemi”
uygulanmistir. 40 adet anket formu eksik ya da yanlis kodlama nedeniyle analiz disi
tutularak toplamda 310 anket formu analize dahil edilmistir.

Hazirlanan anket formu 11 Ocak- 27 Ocak 2015 tarihleri arasinda Afyonkarahisar ilindeki
bazi teknoloji magazalarinda, Universitede ve genel olarak il merkezinde doldurulmustur.
Teknoloji magazalarinin secilmesindeki amag Urlnler hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olan bir 6rnek kitlenin olusturulmasi icindir.Bunun yaninda yenilikleri daha ¢ok takip ettigi
diisinidlen Universite 6grencileri de ankete dahil edilmistir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan veriler SPSS 20.0 (StatisticalPackage for the Social
Sciences) programindan faydalanilarak analiz edilmis, frekans-ylzde dagilimlari, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir.Katiimcilarin konuya
iliskin gorisleri ile demografik 6zelliklerinin karsilastirilmasinda iliskisiz 6lcimler igcin “t-
testi” ve “Varyans (ANOVA) Analizi”nden yararlaniimistir.

4.2, Gegerlilik ve Giuivenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizinde i¢ tutarlilk yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha
Coefficient) dikkate alinmistir. Alfa katsayisi, olcekte yer alan k ifadenin varyanslari
toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilen agirlikh standart degisim ortalamasi
olarak ifade edilmektedir. Alfa katsayisi, Olcegin glvenilirligi hesaplanirken asagidaki
derecelendirmeye gore degerlendirilir (Ozdamar, 1999: 513-522).

0.00 < a < 0.40 Olgek giivenilir degil,
0.40 < a < 0.60 Disuk glivenirlik,
0.60 < a < 0.80 Olcek giivenilir,

0.80 < a < 1.00 Olcegin giivenirligi yiiksek.
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Tablo 3:Cronbach's Alpha Analizi

ReliabilityStatistics

ICronbach's Alpha

N of Items

,817

16

Guvenilirlik analizi sonuglarina gére anket 0.817 katsayi ile glivenilir bir anket kategorisini

girmektedir.

4.3. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Bilgiler

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler frekans ve
yuzde dagihmlarina gore degerlendirilmistir. Tablo 4, katiimcilarin demografik 6zelliklerine

iliskin istatistiki verileri icermektedir.

Katihmcilar yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, meslek, gelir gibi degiskenlere
gore siniflandirilmistir. Bunun yaninda katihmcilarin laptoba 6dedikleri fiyatta degiskenlere
dahil edilmistir. Boylece vyenilik¢i firmalara tiketicilerin verdikleri 6nemi demografik

faktorlerla karsilastima yaparak analiz etme imkani dogmustur.

Laptoba ddenen fiyat ise maliyet faktori ile yenilikgi Girlin tercihi arasindaki iliskiyi

arastirmaya imkan tanimaktadir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DEGISKENLER N Yizde DEGISKENLER N Yizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 198 63,9 Evli 147 47,4
Kadin 112 36,1 Bekar 163 52,6
Toplam 310 100,0 Toplam 310 100,0
Yas Gruplari Ogrenim
0-20 54 17,4 ilkégretim 38 12,3
20-30 118 38,1 Lise 118 38,1
30-40 80 25,8 Onlisans 100 32,3
40-50 40 12,9 Lisans 45 14,5
50 ve Gzeri 18 5,5 Lisans Usti 9 2,9
Toplam 310 100,0 Toplam 310 100,0
Meslek Gelir
Memur 21 6,8 0-1000 135 43,5
isci 25 8,1 1000-2000 71 22,9
Ev hanimi 12 3,9 2000-3000 62 20,0
Ogrenci 86 27,7 3000-4000 24 7,7
C')éretmen 19 6,1 4000 ve Uzeri 18 5,8
Emekli 5 1,6 Toplam 310 100,0
Serbest meslek 98 31,6 Laptop Fiyati
issiz 5 1,6 0-1000 40 12,9
Ciftgi 5 1,6 1000-1500 108 34,8
Diger 34 11,0 1500-2000 103 33,2
Toplam 310 100,0 2000-2500 33 10,6
2500 ve uzeri 26 8,4
Toplam 310 100,0

Tablo 4'e gore katilimcilarin %63.9'u erkek, %36.1'i kadin olup buyik bir cogunlugu (%64)
20-40 yas araligindadir.Katilimcilarin yaklasik % 50'si Gniversite mezunudur. Ankete katilan
kisilerin gelir durumu % 43 ile 0-1000 TL arasinda, %22.9 ile 1000-2000 TL arasinda ve %20
ile 2000-3000 TL arasinda degismektedir. Katihmcilarin biyik bir ¢cogunlugu satin aldiklari
diz Usti bilgisayara 1000-3000 TL arasinda bir fiyat 6demistir.
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4.4. Katilimcilarin Yenilik Ve Yenilikgi isletmelerle ilgili Algilan

Tablo 5'de tiketicilerin vyenilik¢i isletmelere ve onlarin (riinlerine bakis acilar
incelenmistir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Yenilige iliskin inanglari

Yenilik Algisiyla ilgili ifadeler Ortalama Standart

N Sapma
X Ss

isletmeler yenilik yaparak buyiiyebilirler 310 4,1677 /87998

Yenilik isletmeye rekabetgi bir avantaj saglar | 310 3,9677 1,04227

isletmelerin yaptiklari yenilikler | 310

reklamlardan daha etkilidir 3,7129 1,03256

I§Iet.r.ne_ imajini yikselten en 6nemli faktér | 310 4,0097 1,00641

yeniliktir

I§Iet.rneler bitcelerinin 6nemli bir kismini | 310 37161 1,01608

yenilige ayirmalidir

Yemllk' |§Iefme.z.y| rakiplerinden ayiran en | 310 3.9484 101314

onemli faktordir

Yeru1|||k'<;| bir isletme tiketici géziinden en | 310 36806 1,06334

degerli marka konumundadir

Yenilik¢i bir isletmeye karsi marka sadakati | 310

daha fazladir 3,7516 1,05185

I§“Ietrrl1eller. “ye.z.nl . .flklrler konusunda | 310 4,0968 1,01939

tuketicilerin gorislerini almalidir

Yeni Urtnler her zaman daha kalitelidir. 310 3,0065 1,38413

Yeni urunler“r'n“eydana getiren bir isletmenin | 310 37677 107528

pazar pay! buyir

Yenlllkly;ilnlzca .urun satisinda degil satistan | 310 3.9419 101916

sonraki suregleride kapsamalidir

Yeni u'runu ) satln' alan" tliketicilerin | 310 36839 111915

memnuniyet diizeyleri daha yiksek olur

Yen'|||k tuk(?.tICInll’? sa.'.cm" alma kararini | 310 3.9484 101314

etkileyen en 6nemli faktérdir

Tablo 5'e bakildiginda tiketicilerin yenilige karsi ¢ok olumlu bir bakis acisina sahip
olduklari goérilmektedir. Ankete katilanlar en c¢ok ‘"isletmeler vyenilik yaparak
biyiyebilirler", "isletme imajini yiikselten en &nemli faktér yeniliktir", "isletmeler yeni
fikirler konusunda tiketicilerin gorislerini almahdir" ifadelerine katilmaktadir. Ortalamasi
ylksek olmasina karsin en az katildiklari goris ise "yeni triinler her zaman daha kalitelidir"
ifadesidir. Diger tim gorislerin ortalamasi da 3.0'dan daha yuksektir.
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Tablo 5 genel olarak incelendiginde yeniligin tlketiciler agsindan ¢ok dnemli ve etkili bir
faktor oldugu, isletmelerin performansi agisindan yeniligin olduk¢a 6nemsendigi
goriilmektedir.isletmeler yenilik yaparken tiiketicilerinde dusiincesini almali ve acik
inovasyona onem vermelidirler.Bunun yaninda vyenilikgi bir isletmenin imaji yuksek
goriilmekte, marka degeri artmaktadir.Yenilik¢i firmalarin Grinleri tiketicileri daha ¢ok
tatmin etmekte ve marka sadakati agisindan isletmelere avantaj saglamaktadir.Yenilik
yalnizca Uriinde meydana gelen degisiklikler olarak algilanmamali bir sireg icerisinde ele
alinmalidir. Katilimcilarin biyik bir ¢ogunlugu yeniligin tiliketicilerin satin alma kararini
etkileyen en 6nemli faktér oldugunu distiinmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi yenilik
satin alma karari Gzerine dogrudan bir etkiye sahip olmakta, bazen en dnemli faktor olarak
gorilmektedir. Tam bu veriler birlikte degerlendirildiginde yeniligin bliylik bir rekabet
avantaji yaratacagi ve firmanin pazar payini arttiracagi ¢cok acik bir bicimde gorilmektedir.

4.5. Uriin Tercihinde Yeniligin Onemi

Tablo 6'da tiketicilerin  dizlisti bilgisayar alirken vyenilige verdikleri 6nem
gosterilmektedir.Tlketiciler teknolojik bir Griin olan dizlstl bilgisayari satin alirlarken
Urlinln yeni ve glincel olmasina dikkat etmislerdir.

Tablo 6: Uriin Tercihinde Yeniligin Gnemi

Ortalama | Standart
Uriin Tercihinde Yeniligin OGnemi N Sapma
X ss

Satin aldigim dizUsti bilgisayar markasinin

yenilik¢i olmasina dikkat ettim. 310 3,6806 1,20326

Satin aldigim dizUsti bilgisayari tercih etme sebebim

. L 310
baska hi¢ bir markada bulunmayan yenilikgi 3,5935 1,08653
ozelliklerinin olmasiydi.

Satin aldigim dizUsti bilgisayarin fiyatindan ¢ok yenilikgi 310

ozelliklerine dikkat ettim. 3,6258 | 1,14144

Satin aldigim dizlisti bilgisayarin reklamindan ¢ok

yenilikci 6zelliklerine dikkat ettim 310 3,6710 1,16369

Satin aldigim dizlisti bilgisayarin kolay bulunmasindan

cok yenilikgi 6zelliklerine dikkat ettim. 310 | 3,5581 117478

Satin  aldigim  dizUsti  bilgisayari  arkadaslarimin
tavsiyeleriyle degil yenilikci 6zelliklerinden dolayi satin | 310 3,7000 1,19749
aldim.

Tablo 6'ya bakildiginda tiiketicilerin dizlistli bilgisayar satin alirken yenilikci isletmeleri
tercih ettikleri ve yeni 6zelliklerinden dolayi sahip olduklari bilgisayarlari satin aldiklar
goriilmektedir.Bunun yaninda reklam, dagitim ve fiyat gibi pazarlama stratejilerinden ¢ok
yenilikci 6zelliklerin daha 6nemli gorildiGgi anlasiimaktadir.
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Agizdan agiza pazarlamayi gosteren "dizlistl bilgisayari arkadaslarimin tavsiyeleriyle degil
yenilik¢i 6zelliklerinden dolayi satin aldim" ifadesi ise yeniligin arkadas tavsiyesinden daha
onemli oldugunu gostermektedir. Tablo 6'da ki degerlerin tamaminin yliksek olmasindan
dolayl ankete katilan kisilerin tim bu ifadeleri dogru olarak kabul ettikleri soylenebilir.
Katilimcilar fiyat ve yenilik ikilemi arasinda kaldiklarinda yeniligi tercih etmislerdir.Fiyatin
ylksek olmasindan ziyade yeni bir tiriin olmasi tiketicileri daha fazla etkilemektedir.

Tablo 6 genel olarak incelendiginde pazarlama gabalarinin dizistl bilgisayar kullanicilar
tarafindan yenilik kadar fazla 6nemsenmedigi, trin tercihinde yeniligin daha belirleyici
oldugu gorilmektedir. GUnimuiz tuketicileri her zaman yeni ve giincel Urinleri tercih
etmektedir.Bu disiincenin psikolojik, toplumsal ve ekonomik gerekgeleri olabilir.insanlar
diger tliketiciler karsisinda geri kalmamak, imaj olusturmak, teknolojiyi yakalamak ve
ekonomik ac¢idan dogru karar verebilmek icin yeni Uriinlere yonelmektedir.

Gunldmiizde mesaj bombardimanina tutulmus olan tiketiciler diger Grtnlerden farkl,
yenilikci ¢cozlimlere daha fazla itibar etmektedir.Bu durum kuskusuz tutundurma
faaliyetlerinin gereksiz oldugunu gostermemektedir ancak yenilik isletme agisindan daha
etkili bir tanitim faaliyeti olmaktadir.Reklamlarin ¢ogu (cretli bir bicimde yapiimakta ve
direk olarak tlketiciyi etkilememektedir.Yenilik ise tliketicileri daha dogrudan
ilgilendirmekte ve onlarin yararina olmaktadir.

4.6. Katilimcilarin Yenilige iliskin Gériislerinin Karsilastiriimasi

Tablo 7, katilimcilarin yasi ile yenilige karsi tutumlarinin karsilastirildigi varyans analizi
sonuglarini icermektedir. Tiketicilerin yaslari ile yenilige bakis acilari arasinda anlamh bir
iliskinin olup olmadigi analiz edilmistir.

Tablo 7: Yenilikle ilgili Goriisleri Katihimcilarin Yasiyla Karsilastiran Varyans Analizi Sonuglari

N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval

Deviation Error for Mean F Sig.

LowerBound |UpperBound (p)

0-20 54 3,5880 | ,47358 ,06445 3,4587 3,7172 3,424 ,005
20-30 118 | 3,7569 ,52798 ,04860 3,6606 3,8531
30-40 80 3,8406 ,59292 ,06629 3,7087 3,9726
40-50 40 3,9000 ,61836 ,09777 3,7022 4,0978
-zgeri Y1 18 |[3,7904| ,55986 |,13579 | 3,5026 4,0783
Total 310 | 3,7645 ,56142 ,03189 3,7018 3,8273

Tablo 7 incelendiginde yas farki ile yenilik algisi arasinda anlamh bir iliski oldugu
gorulmektedir (p=.005<p=.05). Buna gore 6zellikle yas ilerledikce yenilige verilen 6nem
artmaktadir.Tim yas araliklarinda yenilik 6nemli olarak algilanmakta iken 6zellikle 30 ve 50
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yas araligindaki kisilerin yeniligi daha fazla ©6nemsedikleri goérilmektedir.0-20 vyas
araligindaki tlketicilerin zaten sirekli bir degisim ve dénlsim caginda diinyaya gelmis
olmalari, orta yaslardaki kisilerin onlardan yenilikler karsisinda daha fazla etkilenmelerine
yol agmis olabilir.Orta ve ilerlemis yaslardaki tiketiciler ginimizde yeniligin degerini eski
dénemle karsilastirarak daha fazla anlamaktadirlar.Z kusagi olarak adlandirilan 2000 ve
daha sonra doganlar icin yenilik hayatin bir parcasi ve olagan bir durum olarak
algilanmaktadir.Bu sonug yenilik her zaman genc yaslardaki kisiler tarafindan 6nemsenir
duslincesinden farkhdir. Yenilik algisi toplumun tim kesimleri tarafindan degerli kabul
edilmektedir. Orta yastaki insanlarda yeniligi 6nemsemekte ve tercihlerini yeni triinlerden
yana kullanmaktadirlar.

Tablo 8:Yenilikle ilgili Goriisleri Katilimcilarin Gelir Durumuna Gére Karsilastiran
Varyans Analizi Sonuglar

N Mean Std. Std. 95% Confidence F Sig.
Deviation | Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
0-1000 135 (3,4481| ,81280 |[,06995| 3,3098 3,5865 3,792 | ,005

1000-2000 71 |3,6925| ,89649 |[,10639( 3,4803 3,9047
2000-3000 62 |3,8575| ,68009 |[,08637| 3,6848 4,0302
3000-4000 24 13,8264| ,67652 |,13809| 3,5407 4,1121
4000 + 18 |(3,8426( ,80129 |,18887| 3,4441 4,2411
Total 310 |3,6382| ,81274 |,04616| 3,5473 3,7290

Tablo 8'ebakildiginda gelir durumu ile {rlin tercihinde yeniligin 6nemi konusunda anlamli
bir iliski ortaya cikmaktadir (p=.005<p=.05). Buna gore tiketicilerin gelir durumu arttikca
Uriinden bekledikleri yenilik diizeyleri de artmaktadir. Daha yliksek gelire sahip olan kisiler
daha vyenilikgi Grlinleri tercih etmektedirler. Bu kisiler pazarlama cabalarindan c¢ok
yeniliklere dikkat etmektedirler.

Yeni Griinlere ulasmak ile gelir diizeyinin hi¢ kuskusuz onemli bir iliskisi vardir. Maddi
olanaklari yuksek olan tiiketiciler satin alma gliclerinin fazla olmasindan dolayi pazardaki
yenilikleri daha ¢ok takip etmekte, farkli ve yenilik¢i markalara yonelmektedir. Tablo 8'e
gore ozellikle 2000 TL'den daha fazla gelire sahip olan kisiler dizlstl bilgisayar tercihlerini
daha ¢ok farklilagmig tirinlerden yana kullanmaktadir.
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Tablo 9:Yenilikle ilgili Goriisleri Katilimcilarin Diziistii Bilgisayara Odedikleri Ucretle
Karsilastiran Varyans Analizi Sonuglari

N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval F Sig.
Deviation Error for Mean
Lower Upper
Bound Bound
0-1000 40 3,5125 | ,54121 ,08557 3,3394 3,6856
1000-1500 | 108 |3,8223 | ,56306 ,05418 3,7149 3,9297 3,615 ,007
1500-2000 | 103 |3,8477 | ,57414 ,05657 3,7355 3,9599
200-2500 33 3,6098 | ,50583 ,08805 3,4305 3,7892
2500 + 26 3,7788 | ,48290 ,09471 3,5838 3,9739
Total 310 |3,7645 | ,56142 ,03189 3,7018 3,8273

Tablo 9'a gore dizlistl bilgisayara daha fazla licret 6deyenlerin yenilige bakis agilarinin
daha olumlu oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Dizlisti bilgisayar satin alirken daha fazla lcret
o0demis olan kisiler genel olarak yenilige daha fazla 6nem vermekte, yenilikci isletmeleri
daha degerli olarak algilamaktadirlar. Bu kisiler i¢in yenilik firmanin imajina olumlu bir etki
yapmakta, isletmelerini blylitmekte, pazar paylarini arttirarak tiketicileri daha fazla
memnun etmektedir. Bu nedenle yeni Urinlere daha fazla Ulcret 6demeyi kabul
etmektedirler.

Tablo 10: Satin Almada Yenilikle ilgili Goriisleri Katilimcilarin Diziistii Bilgisayara
Odedikleri Ucretle Karsilastiran Varyans Analizi Sonuglar

N Mean Std. Std. |95% Confidence Interval F Sig.
Deviation | Error for Mean

Lower Upper
Bound Bound

0-1000 40 3,1917 | ,76938 |,12165 2,9456 3,4377 6,071 ,000
1000-1500| 108 |[3,6080 | ,83639 |,08048 3,4485 3,7676
1500-2000| 103 |[3,8544 | ,75972 |,07486 3,7059 4,0028
200-2500 33 3,4495 | ,86149 |,14997 3,1440 3,7550
2500 + 26 3,8333 | ,58310 |,11435 3,5978 4,0689
Total 310 |3,6382 | ,81274 |,04616 3,5473 3,7290

Tablo 10'a gorediziistli bilgisayara daha fazla (licret 6deyen tiketiciler, Grlinlin yenilikgi
olmasina dikkat etmislerdir. Buradan cikarilabilecek sonug tiiketicilerin yeni triinlere daha
fazla para 6demeye istekli olduklaridir. isletmeler yeni bir {iriin Urettiklerinde bunu daha
yliksek bir Ucrete satabilmekte ve daha fazla bir katma deger elde etmektedirler.
Tiiketiciler ise hem yeni Uriine daha fazla licret 6demekte hem de satin aldiklari Girlinden
daha fazla memnun olmaktadirlar.
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Cikan sonuglara gore diziistli bilgisayara 6denen (cret ile yenilik¢i Grlnlere gosterilen
6nem arasinda anlaml bir iliski vardir (p=.000<p=.05).

5. SONUC

Yenilik glinimiiziin en énemli kavramlarindan bir tanesidir.Ulkeler acisindan, isletmeler
acisindan gelisimin ve kalkinmanin anahtaridir.Son vyillarda yasanan biyik degisimler
teknoloji ve bilisim alaninda yeniliklere yol agmaktadir.iletisimin gelismesi, kiiresel pazar
yapilari, rekabetin artmasi vyeniligin kaynaklari olarak ortaya cikmistir.Uriin ve
hizmetlerdeki kokli degisim tiketicilerin yararina olmaktadir.Ginimuz tiketicileri yenilige
ahsmistir. Artik strekli yenilikler yapmadan misterileri tatmin etmek imkansiz bir hale
gelmistir. Bir anlamda yenilik siradanlasmis, organizasyonlarin zorunlu bir pargasi haline
gelmistir.Mevcut durumda Ar-Ge departmani olmayan ve vyenilikle ilgili calismalar
yapmayan uluslararasi bir sirket bulmak oldukg¢a gliclesmistir.

isletmelerde vyenilik yalnizca iriinde k&klii bir degisim anlamina gelmemektedir.Bazen
tutundurmada bazen dagitimda bazen de satis tekniklerinde ve fiyatlandirmada yenilikler
yapilabilmektedir.Yenilik¢i isletmeler yeniligi Ar-Ge departmaniyla sinirh, kapali bir sistem
gibi ele almamaktadir.Musterilerin, galisanlarin, paydaslarin her birinin  katilimlariyla
yenilikler gerceklestirilmektedir. Tuketiciler tarafindan begenilmeyen bir yenilik ne kadar
radikal ve kokli olursa olsun gliniimiz isletme literatiiriinde vyenilik olarak
goriilmemektedir. Dolayisiyla miusteri odakh pazarlama anlayisi ozellikle yenilikler
konusunda glindeme gelmektedir.Bir yeniligin farklihk derecesinden ¢ok miusteriyi
memnun etme orani isletmeler agisindan daha 6nemlidir.

Tiketiciler agisindan yenilik kullandiklari Grin ve hizmetlerin degismesi ve siirekli bir
iyilesme halinde olmasini ifade etmektedir.Bir ka¢ sene 6nce alinan teknolojik bir Grin
eskimektedir.Yeni Grin pahali ve maliyetlide olsa tilketiciler tarafindan tercih
edilmektedir.Bu durum yeni Uriiniin toplum igerisinde ve global 6lgekte hizli bir sekilde
yayllmasina yol agmaktadir.Yeniliklerin diinya 6lgegine yayilmasi da kiiresel ticareti canli
tutan en 6nemli faktér olmaktadir.

Bu calismada tiliketicilerin yenilik¢i isletmelere bakis agilari ve Urin alirken yenilige ne
kadar dikkat ettikleri arastirilmaktadir. Calismadan elde edilen sonuglara gore; yenilik
kavrami tiiketiciler tarafindan olduk¢a olumlu algilanmakta ve pozitif ¢agrisimlara yol
acmaktadir.Tiiketiciler Griin alirken yenilik¢i bir Grin almayi tercih etmektedirler. Bunun
icin daha yiliksek bir bedel 6demeye razi gézikmektedirler. Yenilik¢i isletmelerin marka
degeri yukselmektedir ve isletmeler yenilik yaparak imajlarini
iyilestirebilmektedirler.Rekabet agsisindan dayenilik oldukga dnemli bir kavramdir.Yenilikgi
olmayan bir isletme her zaman rakiplerini takip etmek zorunda kalacak ©ncu bir
pozisyonda bulunamayacaktir.

Yenilik pazarlama gabalarindan bile daha fazla Grin talebi yaratabilmektedir. Reklam ve
tanitim faaliyetleri bile yenilik kadar tiketiciyi etkileyememektedir.GUnUmuzin artan
mesaj bombardimaninda tiketiciler reklamdan g¢ok yenilige 6Gnem vermektedir.

Marka sadakatindede vyeniligin 6nemi bliylktir. Yenilik¢i olarak algilanan bir isletmenin
mdusterileri firmada yasanan gelismeleri daha fazla takip etmekte ve genel olarak ilk
tercihlerini misterileri olduklari yenilikgi isletmelerden yana kullanmaktadirlar.
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Tiketiciler isletmelerin yenilik yaparken daha fazla musterilere danismalar gerektigini
disinmektedir.Yenilik isletmeler tarafindan {rliniin tasarlanmasindan musterilerin
kullanimina kadar gegen bir sireg icerisinde ele alinmal ve degerlendirilmelidir.Yeni bir
arana kullanan ve yenilikgi olarak algilanan bir isletmeyi tercih eden tiketiciler kendilerini
daha fazla tatmin olmus hissetmekte, memnuniyet diizeyleri ylikselmektedir.

Calismadan elde edilen sonuclara gore isletmelerin bliyiimeleri ve rekabetci bir avantaj
elde etmeleri icin yenilik yapmalari zorunludur.Yenilik isletmeler agisindan en bilylk
tanitim ve PR faaliyeti olmaktadir.Yenilikci isletmeler yaptiklari yenilik oraninda pazarda
kendilerine yer edinmektedirler.Tuketicileri etkilemenin ve onlarin tatmin oranlarini
arttirmanin en etkili yolu yeniliktir. isletmeler yeniligi yalnizca laboratuar ortaminda
yapilan bir degisim olarak gérmemelidir. Yenilik dinamik bir ortamda, her zaman
gerceklestirilebilecek, bazen hi¢ beklenmeyen anda ortaya c¢ikabilecek kadar hizl gelisen
bir strectir. Calisanlarin tamami, paydaslar, musteriler ne kadar yenilik¢i olursa ve yenilik
kiltlriine isletme ne kadar adapte olabilirse sirket o oranda yenilik¢i olabilecektir. Bu
acidan isletmenin yenilik¢i bir 6rgiit iklimine sahip olmasi gerekmektedir.Yoneticiler
yeniligi isletme stratejisinin temeli haline getirmeli, yenilik toplantilari dizenlemeli ve
¢alisanlari yenilik yapmalari konusunda cesaretlendirmelidir.Bu faaliyetleri yapan, kendini
kiiresel rekabetin bir pargasi haline getirebilmis yenilik¢i isletmeler pazar paylarini
artirarak biiylyecek geri kalan isletmeler ise yenilige adapte olamazlarsa yok olma riskiyle
karsi karsiya kalacaklardir.
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