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Bu ¢alismanin amaci akillr telefonlar i¢in yeniligi benimseyen kategorilerinin (yenilikgi-
ler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve takipgiler) biitiinciil ve analitik
yaklagim agisindan farkliliklarinin belirlenmesidir. Bu amagla, gerekli veri anket yonte-
miyle 348 akilli telefon kullanicisindan elde edilmistir. Yeniligi benimseyen kategorile-
rinin belirlenmesi i¢in Bass modeli kullanilmistir. ANOVA sonucuna goére Yenilikgiler
ile Takipgiler ve Erken Benimseyenler ile Takipgiler arasinda diisiinme tarzi agisindan
anlamli farklilik tespit edilmistir. Bulgulara gore, akilli telefon tiriind igin yeni trtinii ilk
benimseyenlerin (yenilik¢iler ve erken benimseyenler) biitlinciil diisiindiigii, daha geg be-
nimseyenlerin (takipgiler) ise, analitik diisiindiigii sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeniligi benimseyen kategorileri, diiglinme tarzi, analitik diislinme,
biitiinciil diisiinme, Bass modeli.
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AN EXAMINATION OF ADOPTER’S HOLISTIC AND ANALYTIC
APPROACHES FOR SMART PHONES

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the differences of adopter categories (innovators,
early adopters, early majority, late majority and laggards) in terms of their holistic and
analytic approaches for smart phones. Data is collected from 348 smart phone users. Bass
model is applied for defining adopter categories. Based on the results of ANOVA, there is
a significant differences of thinking style between innovators and laggards, and between
early adopters and laggards. It is concluded that early adopters are more holistic while late
adopters has a more analytic thinking style.

Key Words: Adopter categories, thinking style, analytic thinking, holistic thinking, Bass
Model



Yeniligi Benimseyen Kategorilerinin Bitlincll ve Analitik Disiinme Acisindan Farkliliklari:
Akill Telefonlar icin Bir inceleme 1

1. Giris

Degisen gevre ve artan rekabetle birlikte tiiketici beklentileri ve ihtiyaclari da de-
gismis beraberinde tiiketicilerin yeni liriinlere olan talepleri artmistir. Bunun iize-
rine pazar kosullari, degisen teknoloji ve kisalan iirlin yasam egrileri de eklenince
firmalar pazarda varliklarini siirdiirebilmek i¢in siirekli yeni {iriin gelistirmek zo-
runda kalmaktadir (Demirsoy, 2005: 1). Yeni {irlin gelistirme, firmalara rekabet
ustiinliigii saglayan faktorler arasinda yer almaktadir (Porter, 1998: 50-51). Buna
ek olarak literatiirde yeni {irlinlerin, firmanin karliliginin temel gostergesi oldugu
kabul edilmektedir (Schaefer, 1999). Ancak, her yeni iiriin tiiketiciler tarafindan
benimsenmemekte ve hatta ¢gogu yeni tiriin girisimi basarisizlikla sonuglanabil-
mektedir. Bu durum ise firmalar agisindan ciddi zaman ve maliyet kaybina yol
acabilmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2004). Bu nedenle yeni iriinler, ancak tiiketi-
ciler tarafindan benimsendiginde ve talep gordiiglinde firmaya rekabet {istiinlii-
gii saglayabilmektedir. Yeni iiriinlere yonelik talebin biiyiikliigi ise, yeniliklerin
kabulii ve yayilmas: siireciyle ilgili olmaktadir. Bu siirecte ise bazi bireyler yeni
iirlinleri kabul etmeye daha egilimli olmakta (Aydin, 2011) ve bu kisiler diger
tiikketicilerin yeni Uriinleri benimsemesinde de etkili olmaktadir. Dolayisiyla, ye-
nilikgiler firmalar i¢in énemli bir veri kaynagi ve tetikleyici unsur olarak karsi-
miza ¢ikmakta (Goldsmith, 2001; Venkatraman, 1991) ve beraberinde 6nemli bir
arastirma alani olusturmaktadir. Bu kapsamda yeniligi benimseyen kategorilerin
belirlenmesi, yeniligi farkl1 zamanlarda benimseyenlerin 6zelliklerinin tespit edil-
mesine ve bu yeniligi benimseyen kategorilerine uygun pazarlama stratejilerinin
gelistirebilmesine ve bunu rekabet avantajina doniistiirebilmesine olanak tani-
maktadir (Mahajan vd. 1990; Martinez vd., 1998). Bu noktada pazara yeni giren
iiriinlerin iigte birinin pazara giris asamasinda basarisiz oldugu (Fell vd., 2003)
g6z onilinde bulunduruldugunda, yeniligin yayilma siireci ve yeniligi benimseyen
kategorilerinin arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi firmalar i¢in daha da 6nem-
li hale gelmektedir. Literatiirde s6z konusu yeniligi benimseyen kategorilerinin
demografik ozellikleri (yas, egitim durumu, gelir durumu vb.), yasam tarzlarinin
farklilastigini ortaya koyan calismalar (Eryigit ve Kavak, 2008) yer almaktadir.
Bunlara ek olarak, yeniligi benimseyen kategorilerinin biitiinciil ve analitik yak-
lasim kapsaminda diisiinme tarzlarinin da farklilastigi diistiniilmektedir. Ancak,
ulasilabilen kaynaklar kapsaminda s6z konusu bu iliskiyi inceleyen bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Dolayisiyla, ¢alismanin katkis1 yeniligi benimseyen kategorile-
rinin biitiinciil ve analitik yaklagim kapsaminda incelenmesi olacaktir. Calismada
yenilik¢i davranis yayilma modelleri kullanilarak olgiilecek ve yeniligi benim-
seyen kategorilerinin diisiinme tarzlar1 belirlenmeye calisilacaktir. Bu kapsamda
diisiinme tarzi biitlinciil diistinme 6lgegiyle, yenilik¢i davranis ise (yenilikgiler, er-
ken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve takipgiler) yayilma model-
leri yardimiyla belirlenecektir. Boylece, yeniligi benimseyen kategorilerine gore
diisiinme tarzi1 agisindan bir farklilik olup olmadigi ortaya konacaktir.
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Agiklanan noktalardan hareketle bu ¢alismada, akilli telefon igin yeniligi benim-
seyen kategorilerinin belirlenmesinde literatiirde yaygin olarak kullanilan Bass
(1961) modeli kullanilmistir. Ciink{i Bass modeli bazi ¢alismalarda (6rn: Eryigit
ve Kavak, 2008; Kavak ve Demirsoy, 2009) Rogers modeline gore daha iistiin
bulunmustur.

Bu c¢aligmada, dncelikle, yenilik, yenilikg¢ilik ve tiiketici yenilik¢iligi kavramlari
aciklanacaktir. Ardindan, sirasiyla, yeniligin yayilmasi teorileri, yeniligin yayil-
masini agiklayan modeller, diisiinme tarzi (biitiinciil ve analitik yaklagim), yeni-
lik¢i davranis ve diisiinme tarzi iligkisi literatliriine yer verilecektir. Daha sonra
calismanin yontemi agiklanarak, arastirma bulgular1 sunulacaktir.

2. Literatiir
2.1. Yenilik, Yenilik¢ilik ve Tiiketici Yenilikciligi

Yenilik ve yenilik¢ilik kavramlarinin 6nemi tliketicilerin yani sira firmalar i¢in de
giderek artmaktadir. Yenilik “bir birey, grup ya da toplum tarafindan yeni olarak
algilanan bir fikir, uygulama veya nesneler” olarak tanimlanmaktadir (Rogers,
1995). Bu baglamda yenilik¢ilik kavrami, yeni seyleri denemeye isteklilik (Hurt
vd., 1977), degisime isteklilik (Braak, 2001), bir sosyal sistem igerisindeki birey-
lerin ya da kurumlarin herhangi bir yeniligi digerlerine kiyasla daha 6nce benim-
seme derecesi (Rogers, 1995) olarak tanimlanabilmektedir. Bu ¢alismaya konu
olan tiiketici yenilikgiligidir.

Yenilikgiler, yeni triinleri takip eden ve bu yeni iiriinleri satin alarak, kullanmak-
tan hoslanan kisiler toplulugu olup ve genelde s6z konusu yeni {irtinii ilk kullanan
kisilerden olusmaktadir. Yeniligin yayilma teorilerine gore yenilikgi tiiketiciler;
icinde bulunduklar1 sosyal sistemdeki diger tiiketicilere kiyasla yenilikleri daha
erken benimseyen ve ilk sati alan (Midgley ve Dowling, 1978; Biilbiil ve Ozog-
lu, 2014; Ozoglu ve Biilbiil, 2013) bireylerdir. Diger bir ifade ile yenilikleri daha
¢ok satin alma egilimine sahip olan kisilerdir (Midgley ve Dowling, 1978). Cestre
ve Darmon (1998)’e gore ise, tiiketici yenilik¢iligi sadece bir egilim olmamakta,
bunun yani sira yeni bir tirtinii erken satin alma davranmisidir. Eryigit ve Kavak
(2011)’a gore ise, yenilikgiler, yeni {irtinleri {iriin yasam egrisinin ilk déneminde
satin alan ve ¢evresindekileri etkileyen tiiketici grubudur. Diger bir anlatimla, yeni
fikirlere ve iiriinlere ilk uyum saglayanlar yenilik¢ilerdir. Yenilikgi tiiketiciler, di-
gerlerine gore olumlu yonde agizdan agiza iletisimde bulunmaya ve gelecekte ¢ok
harcama yapmaya daha isteklidirler (Goldsmith, 2001).

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi kavrami bazi arastirmacilar (Orn: Midgley ve
Dowling, 1978; Venkatraman, 1991; Im vd., 2007, Goldsmith ve Hofacker, 1991;
Flynn ve Goldsmith, 1993; Cowart vd., 2008) tarafindan ¢esitli sekillerde tanim-
lanmis ve farkli 6lgeklerle dlglimii gergeklestirilmistir. Caligmalarda genelde tii-
keticilerin yenilik¢iligi iki yolla dl¢iilebilmektedir. Bunlar; yenilikgilik diizeyleri-
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nin tutum olgekleriyle (6rn: giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, kisisel yenilikgilik,
hazc1 ve sosyal yenilikgilik, ilgi alanina 6zgii yenilik¢ilik vb.) belirlenmesi ya
da yeniligin benimsenmesi (yayilma) modelleri kullanilarak yenilik¢i davranigin
Olciilmesidir. Yenilik¢i davranis genelde Rogers ve Bass’in modelleri ile dlgiil-
mektedir (Eryigit ve Kavak, 2011). Bu kapsamda bu ¢alismada yeniligin yayilma-
st teorileri ve yeniligin yayilmasin aciklayan modeller daha detayli ele alinarak
yenilik¢i davranis dlgiilmeye caligilacaktir.

2.2. Yeniligin Yayilmasi Teorileri ve Yeniligin Yayilmasini Aciklayan Modeller

Yenilik¢ilik kavramini aciklamak tizere literatiirde iki teoriden sz edilmektedir.
Rogers ve Shoemaker (1971: 27) e ait olan ilk teoride, yenilik¢iligi bireylerin ait
oldugu sosyal sistem i¢indeki insanlara kiyasla yeniligi ilk benimseme derecesi
olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda yenilik, bireyler tarafindan yeni olarak
algilanan bir fikir, uygulama ya da bir nesne olabilmektedir. Ancak, her tiiketici,
yeniligi farkli algilayabilmekte dolayisiyla, bu farkli algilamalar yenilik¢iligin bi-
ligsel kokenlerine dayandirilmaktadir.

Yenilikgilik ile ilgili ikinci teori ise, bir kisinin yeni fikirlere agik olma derecesi
ve diger bireylerin tecriibelerine bagl kalmaksizin, bu yeni fikirleri benimseme
karar1 vermesi olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis agisi ile yenilikgilik bir kisilik
ozelligi olarak degerlendirilmekte ve kisinin sahsi 6zelliklerine dayandirilmakta-
dir (Midgley ve Dowling, 1978). Bu ¢alismada ise tiiketici yenilik¢iligi, agikla-
nan iki teoriyi de temel almaktadir. Bu kapsamda yeniligin yayilmasini agiklayan
modellerin agiklanmasinin yerinde olacagi diisiiniilmektedir. Yeniligin yayilmasi
ile ilgili modeller Bass (1969) ve Rogers (1983) tarafindan ileri siirtilmiistiir. Bass
(1969) yilindaki calismasindaki yayilma teorisine gore yeniligi benimseyenler,
yenilikgiler ve taklitciler olmak tizere iki grupta incelemektedir. Bass modeline
gore s0z konusu gruplardan ilki olan yenilikgiler, sadece kitle iletisim araglarin-
dan etkilenirken, ikinci grup olan taklitciler ise sadece kulaktan kulaga iletigim-
den etkilenmektedir. Ancak, giiniimiizde iki grubun da kitlesel iletisim araglarinin
yani sira kulaktan kulaga iletisimden etkilendigi sdylenebilmektedir. Bass mode-
line gore kisilerin yeniligi heniiz benimsedigi t zamaninda, yeniligi benimseme
olasiligi, yeniligi daha 6nce benimseyenlerin artan, dogrusal bir fonksiyonudur ve
bu fonksiyon su sekilde ifade edilmektedir (Bass ve Bultez, 1982, Aktaran Eryigit
ve Kavak, 2008):

PO=f(t)/(1-F(t))=p+qF(t)

F(t): t zamaninda benimseyenlerin kiimiilatif ytizdesi

f(t): t zamaninda kiimiilatif olmayan benimseyenlerin yiizdesi
p>0: yenilik katsay1s1: kitle iletisim araglarindan kaynaklanan etki
q>0: taklit katsayisi: kulaktan kulaga iletisimden kaynaklanan etki



184 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 20, Temmuz 2017, ss. 179-200

Bir diger model olan Rogers (1983) ‘in modeline gore ise, kisiler yenilikleri be-
nimseme zamanlarina gore, erken benimseyenden, ge¢ benimseyene dogru ye-
nilikc¢iler, erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢c cogunluk ve takipciler
(sona kalanlar) olmak iizere bes farkli kategoride incelenmektedir. Rogers’in
modelinde yeniliklerin benimsenme zamani olarak yeniligin ilk satin aldiklar
zamanlar baz alinmakta ve benimseme zamaninin ortalamasi ve standart sapma-
st hesaplanarak bes yeniligi benimseyen kategorisi belirlenmektedir. Bu yayilma
modelinin elestirilen bir takim 6zellikleri bulunmaktadir. Rogers (1983), yayilma
egrisinin normal dagilim gostermesi gerektigini ve tiim yeni iiriinler igin yeniligi
benimseyen kategorilerinin bilyiikliigiiniin ayn1 oldugunu savunmaktadir (Kavak
vd., 2016: 167). Ancak, bu durum firiinden iirine farklilasabilmektedir. Bass ve
Rogers’mn yayilma modelleri kullanilarak ¢ok sayida ¢alismada (Orn: Mahajan
vd., 1990; Martinez vd., 1998; Eryigit ve Kavak, 2008; Eryigit ve Kavak, 2011)
farkl: {irtin tiirleri i¢in yeniligi benimseyenler benimseme zamanina gore siniflan-
dirilmistir. Ancak Tiirkiye’de yapilan bazi ¢aligmalarda (Eryigit ve Kavak, 2008;
Kavak ve Demirsoy, 2009; Eryigit ve Kavak, 2011) daha dnce bahsedilen bazi
eksikliklerden dolayr Bass modelinin uyum 1iyiligi Rogers modeline gore daha
iyi sonuglar vermistir(Kavak vd., 2016: 167). Dolayisiyla bu calismada da Bass
modeli temel alinmaktadir.

2.3. Diisiinme Tarzi, Biitiinciil Diisiinme ve Analitik Diisiinme

Bireyin en temel yetenegi olarak ifade edilen diigiinme, mevcut bilgileri kullanma,
onlari birlestirme, ayirma ve simiflandirma, degerlendirme etkinligidir (Dinger ve
Saracaloglu, 2011). Bir diger ifadeyle diisiinme, goézlem, deneyim, sezgi, akil yii-
rliitme gibi ¢esitli yollarla elde edilen bilgiyi kavramsallagtirma, uygulama, analiz
etme ve degerlendirmenin disipline edilmis hali olarak belirtilmektedir (Y1ldizlar,
2010). Tarz (stil) ise, tercih edilmis diistinme yoludur ve bireylerin sahip oldugu
bir yetenek olmasindan ¢ok var olan yetenegi nasil kullandiklarini ifade etmekte-
dir (Sternberg, 1994). Sternberg ve Zhang (2005) diisiinme tarzini, “yapilan sey
ya da diislinmenin tercih edilen sekli ve bireylerin sahip oldugu yetenegin kulla-
niminda bir tercih yolu” olarak belirtmektedir. Baska bir tanima gore diisiinme
tarzi, bireyin zihninde olup bitenler ve diisiinme siire¢lerinin farkl sekillerde disa
yansimasi olarak tanimlanmaktadir (Yildizlar, 2010). Genel olarak diisiinme tar-
z1, bir kisinin bilgiyi isleme (algilama, diisiinme, 6grenme ve hatirlama) organize
etme (problem ¢6zme), gdzlemlerine dayanarak c¢ikarimlara ulagma ve baskala-
riyla iligki kurma konularinda benimsedigi bireysel yol olarak tanimlanabilir (Ka-
rabey, 2013).

Diistinme tarzlarma yonelik literatiir incelendiginde gesitli teorilerin 6ne sii-
rildiigii gortlmektedir. Aragtirmalarda en ¢ok temel alinan teorilerden birisi
Sternberg (1997)’in Zihinsel Benlik Yonetimi Kurami (Theory of Mental Self
Goverment)’dir. Bu kurama gore, bireyler yeteneklerini sergilerken kendileri igin



Yeniligi Benimseyen Kategorilerinin Bitlincll ve Analitik Disiinme Acisindan Farkliliklari:
Akill Telefonlar icin Bir inceleme 5

en rahat ve en uygun olan yollar1 segmektedir. Sternberg’in yaklasiminda islevler,
bigimler, diizeyler, kapsam ve egilimler olmak {izere bes kategori altinda 13 dii-
stinme stili goriilmektedir. Bir diger teoriye (Epstein vd., 1996) gore ise diisiinme
tarzi ile ilgili yaklagim analitik/holistik(biitlinciil) ayrimina dayandirilmaktadir.
Bu teoriye gore karar verme siirecinde sezgisel ve rasyonel olmak tizere iki yol
vardir. Biitiinciil diisiinme, daha kendiliginden olan, etkili, hizli ve iliskisel olan
sezgisel stireg ile ilgilidir. Diger taraftan rasyonel siire¢, daha bilingli, etkisiz, ya-
vas ve kuralct olup analitik diisiinme ile iliskilidir (Pretz ve Totz, 2007). Ayrica
Sternberg (1997) tarafindan ileri siiriilen on ii¢ stil ve bes boyuttan olusan Zihinsel
Benlik Yénetimi kuraminin i¢inde yer alan yerel diisiinme ve kiiresel diisiinme bo-
yutlartyla analitik ve biitiinciil diisiinme ayriminin benzer durumlari ifade ettikleri
sOylenebilir.

Literatiirde yer alan diisiinme tarzi teorileri baglaminda bu ¢alismada analitik ve
biitiinciil distinme tarzlar1 ele alinmaktadir. Analitik diistinme, var olan nesne-
yi bulundugu igeriginden alip, kategorilere ayirarak, bu kategorilere odaklanma
egilimi igermekte ve nesnelerin davranislarini agiklamak ve tahmin etmek igin
kurallar kullanma tercihi olarak ifade edilmektedir. Biitlinciil (holistik) diistince
ise alan ya da igerigi bir biitiin olarak kapsayan, alan ve nesne arasindaki iliskilere
dikkat etmeyi iceren, bu iligkilere dayali olaylar1 tahmin etme ve agiklama tercihi
olarak ifade edilmektedir (Nisbett vd., 2001). Analitik diisiinme tarzina sahip olan
bireyler olgu ve veri arayisinda olup, olaylarin nasil gerceklestigini bilmek ister-
ler ve olgu ve detaylar1 akillarinda tutma egilimindedirler. Biitiinciil diisiinmeye
sahip olanlar yaratict olmaya egilimli, deney yapmaktan zevk alan kisilerdir. Bu
kisiler firsatlar1 ve zorluklar1 gérme egilimi olan, kural ve prosediirlerden hos-
lanmayan, buna karsin belirsizlikten ve 6zgiirliikten hoslanan bireylerdir (Sanc-
hez vd., 2011: 435). Analitik diisiinme tarzina sahip tiiketiciler, iirlin 6zelliklerine
daha fazla 6nem vermekte ve satin alma kararlarinda i¢sel degerlendirmeler daha
etkili olmaktadir. Buna karsilik, biitiinciil diisiinme tarzina sahip olanlar ise digsal
bilgi ipuglarina ve deneyime dayali bilgiye daha fazla 6nem vermektedir (Tektas
vd., 2013). Onlar i¢in iiriine 6zgl 6zellikler dnemli olmakla birlikte, bir yargiya
varmak, bir degerlendirmeyi desteklemek veya karar vermek i¢in tek bagina yeter-
li olmamaktadir. Bu nedenle, marka, itibar, fiyat, uygunluk gibi daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar (Liang, 2008: 123).

Literatiirde az sayida ¢aligma farkli diisiinme tarzlarinin tiiketici davranislarindaki
etkisine dikkat ¢ekmektedir (Ng ve Houston, 2006; Monga ve John, 2007; Liang,
2008). Bu kapsamda analitik-biitlinciil diisiinme tarzlarinin etkisi yeni {irlinlerin
benimsenmesi (Kottonau vd., 2000), marka genisletme stratejisi (Yoon ve Gur-
han-Canli, 2004; Monga ve John, 2007), reklama iligkin degerlendirmeler (Liang,
2008; Myers ve Jung, 2012) ve marka tanitimi (Monga ve John, 2008) ¢ergeve-
sinde baz1 ¢aligmalarda incelenmektedir. Bu ¢alismada ise diisiinme tarzlari ve
yenilik¢ilik davranis ele alinmaktadir.
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2.4. Yenilik¢i Davranis ve Diisiinme Tarzi

Yeniliklerin benimsenmesi, bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiy-
la, yeniligi benimseyen kategorilerine gore tiiketicilerin 6zellikleri de farklilasmak-
tadir. Bu kapsamda yenilikg¢i tiiketicilerin 6zelliklerinin arastirilmasi arastirmacila-
rin dolayistyla firmalar igin oldukga énemli hale gelmektedir (Ozoglu ve Biilbiil,
2013). Yeniligi benimseyen kategorilerine gore tiiketicilerin 6zelliklerini inceleyen
cesitli calismalarin (Mahajan vd., 1990; Martinez vd., 1998; Kavak ve Demirsoy,
2009, Robertson, 1971: 86 akt. Demirsoy, 2005; Eryigit ve Kavak, 2008; Kose,
2012: 91-96) bulgular su sekilde 6zetlenebilir. Yenilikgiler, risk almaya istekli olan,
cesaretli, teknoloji odakli, kozmopolit, digsal ipuglarina 6nem veren, hedonik gii-
diilerden etkilenen, marka ve itibara 6nem veren, en yliksek sosyal statiiye sahip,
parasal kaygisi diisiik, yas1 geng tiiketicilerden olusmaktadir. Erken benimseyenler,
sosyal kabul kazanmaya ve prestije (itibara) 6nem veren, saygideger, sosyal gii-
diilerden etkilenen, yiiksek sosyal statiiye sahip, maddi harcamalara acik, toplum
odakl ve yliksek egitimli kisilerden olugsmaktadir. Erken ¢ogunluk, temkinli, giive-
nirlige 6nem veren, risk sevmeyen, analitik hareket eden, art1 ve eksiyi hesaplayan,
ortalamanin tizerinde sosyal statiiye sahiptir. Ge¢ ¢cogunluk, siipheci, yeniligi kabu-
liinii grubun baski ile kabul eden, ortalamanin altinda sosyal statiiye sahip kisiler-
den olusurken takipgiler, risk almayan, kuskucu, gelenekg¢i, en diisiik sosyal statiiye
sahip, digerlerine gore daha yash kisilerden olusmaktadir. Tiim bunlara ek olarak
biitlinciil diigiinceyi benimseyen bireyler, yaratici olmaya daha egilimli olan, yeni
seyleri denemekten hoslanan bireylerdir (Sanchez vd., 2011).

Genelde yenilik ve yaraticilik kavramlar birbirleri ile karigtirilmaktadir. Litera-
tiirde ¢ogu zaman bu iki kavram birlikte ele alinmaktadir (Levit, 2002). Yaratici-
lik, yeni ve yararl iirtin/diisiince/siireglerin iiretilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Paulus, 2000). Ancak yaraticilik yenilik yapmanin ilk asamasidir. Dolayisiyla
yaraticilik “disiincenin yaratilmasiyken”, yenilikgilik “diisincenin uygulanmasi”
olarak ifade edilebilir. Daha net bir ifadeyle yenilik, yaraticilik tarafindan iiretilen
yeni fikirlerin uygulanmasidir. Bu kapsamda biitiinciil diisiinceye sahip olanlarin
daha yaratict ve yenilik¢i oldugu soylenebilecektir. Ayrica, biitiinciil diisiinceyi
benimseyenler, belirsizlikten korkmayan baska bir ifade ile riskten kaginmayan
bireylerdir (Sanchez vd., 2011). Bununla birlikte yenilik¢iler de ayn1 zamanda
“risk alanlar” olarak tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla, bu grupta yer alanlar risk
almaktan ¢ekinmeyen, cesaretli ve atilgan bireyler olup ve maceray1 sevmekte-
dir (Demir, 2006). Bu kapsamda kisinin riske yonelik toleransi arttik¢a, yenilikei
davranis diizeyi de giiclenmektedir denilebilir. Ayrica, diisiinme tarzlar1 agisindan
risk alma egilimi ele alindiginda, Wenhong ve Liuying (2010) ¢aligmalarinda risk
alma egilimi arttik¢a, kisilerin biitiinctil diistinme diizeylerinin daha da arttigi,
diger taraftan analitik diisiinme diizeylerinin azaldigini tespit etmislerdir. Agikla-
malar kapsaminda gelistirilen arastirma sorusu (AS) su sekildedir:

AS: Biitiinciil diistinme tarzina sahip tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi, analitik dii-
siince tarzina sahip tiiketicilerinkinden daha yiiksek midir?
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3. Arastirmanin Tasarim

Calismada tanimlayici arastirma yontemi benimsenmistir. Aragtirma sorusunun
testi icin, birincil veriler kullanilmasina karar verilmis ve ¢ok sayida veriye ihti-
ya¢ duyuldugundan, verilerin toplanmasinda soru kagidi yontemi tercih edilmistir.
Soru kagidinin hazirlanmasi siireci, hangi ¢aligmalardan yararlanildigi bir sonraki
boéliimde ayrintili bir sekilde anlatilmaktadir.

3.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calismada gerekli verinin toplanilmasi amaciyla {i¢ boliimden olusan soru kagidi
kullanilmaktadir. Soru kagidi hazirlanirken, sorularin konu bakimindan, genelden
0zele dogru siralanmasina ve demografik 6zelliklerin soru kdgidinin son boliimiinde
yer almasina (Kavak, 2013: 206-207) dikkat edilmistir. ilk boliimde katilimeilarin
yeniligi benimseyen kategorilerine gore boliimlendirmek i¢in gerekli olan bilgiler-
den hangi akilli telefon markasini kullandiklar1 ve s6z konusu akilli telefonu tahmini
ne kadar siiredir kullanmakta olduklar a1k uglu olarak sorulmustur. Ikinci béliimde
ise katilimcilarin diigiinme tarzlarini lgmeye yonelik Choi vd. (2003) tarafindan
gelistirilen 8 ifadeden olusan dlcek kullamlmaktadr. ilgili 6lgek maddelerinin “Ke-
sinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a sirali olan 5°li Likert Tipi
Olcek kullanilarak ol¢iimiine karar verilmistir. Ayrica “Fikrim yok” secenegi de ek-
lenmistir. Soru kdgidinin son bolimiinde ise katilimcilarin demografik bilgilerini
ortaya koymak amaciyla yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumlarina yonelik 4 soru
yer almaktadir. Soru kdgidinda yer alan tiim ifadeler iki farkli aragtirmaci tarafin-
dan Tiirkge’ye gevrilmis ve Ingilizce’ye geri cevrilerek hazirlanmustir. Ayrica, veri
toplamanin zorluklar1 nedeniyle, soru kagidi1 miimkiin oldugu kadar ve caligmanin
giivenilirligini etkilemeyecek sekilde kisa tutulmaya ¢alisiimstir.

3.2. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calismanin 6rneklem c¢ercgevesini, tiiketici yenilik¢iligi konusuna odaklanmasi ve
yenilik¢iligin ¢ok rastlanmasi nedeniyle, Tiirkiye deki akilli telefon kullanicilart
olusturmaktadir. Orneklem hacmine karar verilirken Tiirkiye’deki akilli telefon kul-
lanicilarinin sahiplik oranina gore asagidaki formiil yoluyla hesaplama yapilmuistir.

o

n= (Z2pcL) [ @ X Q) ]

Z ;. = Given diizeyine bagl olarak standardize z degeri

P Gegmis arastirmalara bagli olarak, ana kitlenin tahmini sahiplik yiiz-
desi (istenen karakteristige sahip olma yiizdesi)

Q = (1-P), veya ana kitlenin istenen karakteristige sahip olmama ytizdesi

o = Kabul edilebilir hata diizeyi
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Tiirkiye’deki akilli telefon kullanicilariin toplam igerisindeki oran1 %567 oldugu
tespit edilmistir. Dolayistyla, bu ¢alismada ana kitlenin sahiplik oran1 %56 olarak
almmistir. Sonuglarin, %95 giiven diizeyinde tutulmak istendigini varsayarak, Z
degerinin %95 giiven diizeyinin tablo degeri olan 1.96; o degerinin ise % 5 sek-
linde alimmasi durumunda;

P=%56 Q=%44 Z7Z=196 o=%5

n= 37 soru kagid1 olarak hesaplanmuistir.

Bu say1 soru kagidinin yalnizca bir boliimii i¢in en az 6rneklem hacmini géstermek-
tedir. Bu ¢alismada soru kagidinda yer alan farkli 6lgek tiirleri ve 6lgek alt boyutlari
g6z onilinde bulundurularak, dort farkli 6l¢cek (oran, nominal, karma, ordinal) yer
aldigi i¢in toplam (en az) 6rneklem hacmi 37x4= 148 olarak hesaplanmistir. Siire ki-
sit1 gz oniinde bulunduruldugunda en yiiksek sayida soru kagidi toplanmasi hedef-
lenmistir. Ornekleme ydntemi olarak ise, baslangicta kisilerinin se¢iminde kolayda
orneklem yontemi devaminda ise olasilikli olmayan 6rneklem se¢me yontemlerin-
den kartopu 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemin secilmesinde temel
nedenler s6z konusu kullanicilara bu sekilde daha kolay ulasilabilecegi diistiniilmesi
ve eger arastirmaci siireci tam olarak ve dogru uygularsa bu yontemin olasiliklt bir
yontem olarak kabul edilebilir olmasidir (Kavak, 2013: 225).

Veri Ankara’da yasayan akilli telefon kullanicilarindan toplanmustir. Verilerin top-
lanmas: siirecinde kolayda 6rneklem yontemi ile segilen kisilerden anketi doldur-
malart istenmis ve sonrasinda ayni kisilerden aile, arkadas ve is ¢cevrelerindeki akilli
telefon kullanicilarina anketi doldurtmalari istenmistir. Soru kagitlarmin uygulan-
mast siirecinde Pazarlama Arastirmasi dersini alan 6grencilerinden dnce anketi ken-
dilerinin cevaplamalar1 ve sonrasinda ¢evrelerindeki 10 kisiye anketi cevaplattirma-
lar1 karsiliginda s6z konusu ders i¢in art1 5 puan verilmistir. Calismada kullanilacak
olan soru kagidinin degerlendirilmesi amaciyla 50 kisiden olusan bir 6rneklem tize-
rinde pilot test yapilmustir. Pilot testte soru kagidinda kullanilan her bir dlgek i¢in
giivenilirlik analizleri, bagimsizlik testi ve tesadiifilik testi yapilmustir.

25.04.2016-03.05.2016 tarihleri arasinda toplam 382 soru kagidi toplanmis olup,
bunlardan 17 tanesi eksik cevaplama ve tiim sorulara ayni cevap verme vb. gibi
nedenlerle giivenilir bulunmadigi i¢in, analize dahil edilmemistir. Ayrica soru ka-
gidinda yer alan suan kullanmakta oldugunuz akilli telefon markast ve modeli
sorusuna verilen cevaplardan bazi marka-modellerin piyasaya ¢ikis tarihi tespit
edilememistir. Bu kapsamda séz konusu markalarin yer aldigi 17 soru kagidi da
analize dahil edilmemistir. Sonug olarak, 348 tane soru kagidi ile caligmanin ana-
lizleri yapilmustir.

7 20.04.2016 tarihinde “https://bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada-2016-yilinin-ilk-turkiye-istatistikleri/” ad-
resinden elde edilmistir.
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Orneklemin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N % N %
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 220 63.2  [lkogretim 7 2
Erkek 128 36.8  Lise 66 19

Universite 180 51.7

Gelir Durumu Lisansiistii 95 27.3
1300 TL ve aln 111 319 XYas
1301-2300 TL 59 17 18-24 102 29.3
2301-3300 TL 59 17 25-30 125 359
3301-4300 TL 64 184  31-39 82 23.6
4301 TL ve iizeri 55 15.8 40 ve iizeri 39 11.2

Tablo 1’den anlasildig1 iizere katilimeilarin yiizde 63.2°si kadindir. Bunun yam
sira, katilimcilarin yiizde 51.7°si iiniversite mezunudur. Ayrica, katilimcilarin
ylizde 31.9’u 1300 TL ve alt1 gelire sahiptir. Son olarak katilimeilarin ytizde
35.9’unun yast 25-30 araligindadur. Istatistiki analizlere gecilmeden énce, verinin
analize hazir hale getirilmesi gerekmektedir. Bu amagla, birtakim islemler ve ana-
lizler yapilmis ve bir sonraki béliimde agiklanmustir.

3.3. Verinin Analize Hazirlanmasi

Genel olarak kabul edilen ve istenen durum verinin, tesadiifi rneklem yontemiyle
toplanmasidir. Fakat sosyal bilimlerde genellikle 6rneklem g¢ercevesi ¢ok genis
oldugundan ya da 6rneklem listesine ulagilamadigindan dolayi tesadiifi (olasiliklr)
ornekleme ile veri toplamak zordur. Hatta veriler tesadiifi yontemle toplansa bile,
tesadiifilik 6zelligi tastmama riski vardir. Dolayisiyla elde edilen verinin istatistiki
analizlere uygun olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla tesadiifiliginin kontrol
edilmesi gerekmektedir. Bilindigi gibi verinin tesadiifiligi sonuglarin genellene-
bilirligi agisindan 6nem tasimaktadir. Runs testi ile verinin tesadiifiligi test edil-
mistir. Run testi sonuglarina gore; p > .05 iken z degerlerinin %95 giiven diize-
yinde +-1.96 araliginda olmasi verilerin rastgele oldugunu gostermektedir. Tiim
degiskenler igin verinin tesadiifi dagildig: tespit edilmis olup ve bu durum, elde
edilen veriye parametrik karakterli istatistik analizi yapilmasina imkan vermekte-
dir (Kavak, 2013: 256-257). Ayrica kullanilan 6l¢ek i¢in katilimcilarin “Kesinlik-
le Katilmiyorum”, “Biraz Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum”,
“Biraz Katiltyorum”, “Kesinlikle Katilryorum” ifadelerini birbirlerinden anlamli
diizeyde ayirt edip etmediklerini belirlemek amaciyla ki kare testi uygulanmigtir
(Kavak, 2013: 252). Olgekte yer alan tiim ifadeler icin analiz istatistiksel olarak
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anlamli (p<.05) bulunmustur. Dolayistyla, katilimcilarin %95 anlamlilik diize-
yinde s6z konusu yanit se¢eneklerini birbirlerinden anlamli diizeyde ayirdiklari
sOylenebilmektedir.

Soru kagidinda yer alan ifadelerin giivenirlik testi, diisiinme tarzi dlgegi igin
Cronbach alfa kat sayisi degerlendirilmistir. Cronbach Alfa sonuglar1 Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Sonuglar

ifadeler Giivenirlik
(Cronbach Alfa)
Olcek Madde
Cikarilldiginda
Diisiinme Tarzi 737
DT1-Evrendeki her sey birbiriyle bir sekilde baglantilidir. 709
DT2-Evrende herhangi bir unsurda olusan ufak bir degisiklik bile,
bir diger unsurda 6nemli degisimlere neden olabilir. .696
DT3-Bazi nedenleri bilinmese de, her olayin sayisiz nedeni vardir. 703
DT4-Bazi sonuglar1 bilinmese de, her olayin sayisiz sonucu vardir. 706
DTS5-Birbiriyle baglantisi olmayan hicbir sey yoktur. 692
DT6-Resmin biitiiniinii anlamadan pargalarini anlamak miimkiin
degildir. 710
DT7-Biitiin, parcalarin toplamindan daha biiyiiktiir. 728
DT8-Biitiine odaklanmak parcalara odaklanmaktan daha dnemlidir. 736
*p< .05

Tablo 2°den goriildiigii lizere, Diisiinme tarz1 dlgeginin (8 ifade) alfa degeri (.737)
onerilen .70 degerinin iizerindedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Hair vd., 2010:
125). Dolayisiyla, 6lgegin giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir. Sorularin her
biri i¢in yapilan analize gore, sorulardan herhangi birisi i¢in 6l¢ekten ¢ikarildik-
larinda, 6lgegin Cronbach alfasini yiikseltecegi ongdriilmemektedir. Dolayistyla,
hicbir soru ¢ikartilmamustir.

4. Analiz ve Bulgular

Akilli telefon tiriiniinii i¢in yeniligi benimseyen kategorilerinin olusturulabilmesi
amaciyla birtakim hesaplamalar yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda t zama-
ninda yayilma orani asagidaki sekilde ifade edilebilir.

m: toplam potansiyel benimseyen sayisi

X(t): t zamanindaki satig miktari= n(t): t zamaninda kiimiilatif olmayan benim-
seyen sayisi
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N(t): t zamaninda kiimiilatif benimseyen say1s1
p: yenilik kat sayisi
q: taklit kat sayis1

n(t)=pm-+(q-p)N(t-1)-q/m(t-1) @
n(t)= al+ a2N(t-1)+a3(t-1) (I
al=pm

a2=q-p

a3=-g/m

al,a2,03 kat sayilart belirlendikten sonra p,q ve m degerleri Schmitlein ve Ma-
hajan (1982) tarafindan 6nerilen formiillerle hesaplanabilmektedir. Bu ¢aligmada,
Bass modelinin uygulanabilmesi i¢in bazi parametrelerinin (p: i¢sel etki yenilik
kat sayisi, q: digsal etki-taklit kat sayis1) tahmini gerekmektedir. S6z konusu para-
metrelerin tahmini i¢in Schmitlein ve Mahajan (1982) tarafindan 6nerilen yontem
olan olagan en kiiciik kareler yontemi (OLS) tercih edilmistir. EViews 8 progra-
minda olagan en kiigiik kareler yontemi (OLS) ile elde edilen parametre degerleri
.99’luk (R2) acgiklama giicii ile a1= 8.340433, a2=1.995113, a3=-.008202 sek-
lindedir. Bu noktada p, q ve m parametreleri asagida sunulan formiillerle hesap-
lanmustir.

p=a,/m
q=-ma,

p=.03 ve q=2.02 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, kulaktan kulaga iletisim ile
gerceklesen benimsemelerin sayisi, kitle iletisim araclarinin etkisi ile gergekle-
sen benimsemelerin sayisindan fazladir. Elde edilen veriler kapsaminda yeniligi
benimseyen kategorilerinin zaman araligi ve biiyiikliigii Mahajan vd. (1990) ta-
rafindan gelistirilip onerilen formiiller ile hesaplanmistir. Formiiller Ek’te sunul-
mustur. Elde edilen zaman araliklarina gore ve veri setimizde yer almakta olan
akillr telefon modellerinin satin alma zamanlar1 kullanilarak akilli telefonlar i¢in
olusturulmus olan yeniligi benimseyen kategorileri Sekil 1’de ve Tablo 3’te su-
nulmaktadir.
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Benimseyenler4
()
Erken Geg
Cogunluk Cogunluk
%11 %6
Erken Benimsayenler
550
Takipgiler
%5
Yenilikgiler
519
& Faman
Sekil 1. Akilli Telefonlar i¢in Yeniligi Benimseyen Kategorileri
Tablo 3. Akilli Telefonlar i¢in Yeniligi Benimseyen Kategorileri
Yeniligi Benimseyen Zaman Araliklan Zaman arahklan N %
Kategorileri (Y1l bazh) (Ay bazh)

Yenilikgiler 0 0 68 .19
Erken Benimseyenler 0-1.35 0-16.2 204 .59
Erken Cogunluk 1.35-1.99 16.2-23.88 38 A1
Geg Cogunluk 1.99-2.62 23.88-31.44 22 .06
Takipciler 2.62’den sonrast 31.44 ve tizeri 16 .05

Satin alma zamani, telefonu kullanim siireleri ve telefonun piyasaya ¢ikis tarihi géz 6niinde bulun-
durularak yeniden hesaplanmistir.

Pazarin yiizde 19’unu Yenilikgiler, ylizde 59’ini Erken Benimseyenler, yiizde
11’ini Erken Cogunluk, ylizde 6’sin1 Ge¢ Cogunluk ve yiizde 5°ni ise Takipgiler
olusturmaktadir. Yenilikgiler, akilli telefonun yeni modellerinin pazara ilk sunul-
dugunda (t=0) satin alanlardir. Erken benimseyenler, s6z konusu telefon modelle-
rini piyasa ¢ikis tarihinden 16. ay’a kadar satin alanlardir. Erken Cogunluk da 17.
ay ile 24. ay’lar arasinda satin alanlarken, ge¢ cogunluk 25. ve 31. ay araliginda
satin alanladir. Son olarak takipgileri ise, 32. ay’dan sonra satin alanlar olustur-
maktadir.

Olusturulan yeniligi benimseyen kategorileri arasinda diistinme tarzi agisindan
anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Ana-
lizi (ANOVA) yapilmistir. Bu analizde varyanslarin esit olup olmadigi énem arz
etmekte olup (Kavak, 2013: 281) bu kapsamda Levene testinin anlamlilik degeri
.119 (p> .05) olarak bulunmus dolayisiyla gruplarin varyanslariin esit dagildigi
sonucuna ulasilmistir. ANOVA sonuglarina gore ise p=.003 (p< .05) olarak bu-
lunmus dolayisiyla incelenen gruplar arasinda farklilik oldugu ve bunun anlamli
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oldugu tespit edilmistir. Son olarak, hangi gruplar arasinda farklilik oldugunun
tespiti amaciyla ve gruplarin varyanslariin esit olmast nedeniyle Tukey testi in-
celenmistir. Tukey testine gore Yenilikeiler ile Takipgiler (p=.002< .05) ve Erken
Benimseyenler ile Takipgiler (p=.012<.05) arasinda anlaml1 farklilik tespit edilir-
ken diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada yayilma modelleri kullanilarak akilli telefon iiriiniin yayilma siireci
tanimlanmis, yeniligi benimseyen kategorileri olusturulmus ve bu kategorilerin
diisiinme tarz1 (biitiinciil-analitik) acisindan farkliliklari tanimlanmaya ¢aligilmis-
tir. Calismada dncelikle yeniligi benimseyen kategorileri Bass modeli kullanilarak
olusturulmustur. Bu g¢ercevede akilli telefon i¢in pazarin yiizde 19’unu Yenilik-
ciler, yiizde 59’ini Erken Benimseyenler, yiizde 11’ini Erken Cogunluk, yiizde
6’sin1 Geg Cogunluk ve yiizde 5’ni ise Takipgiler olusturmaktadir. Yenilikgiler,
akilli telefonun yeni modellerinin pazara ilk sunuldugunda (t=0) satin alanlardir.
Erken benimseyenler, s6z konusu telefon modellerini piyasa ¢ikis tarihinden 16.
ay’a kadar satin alanlardir. Erken Cogunluk da 17. ay ile 24. ay’lar arasinda satin
alanlarken, ge¢ cogunluk 25. ve 31. ay araliginda satin alanladir. Son olarak takip-
cileri ise, 32. ay’dan sonra satin alanlar olugturmaktadir.

Akilli telefon {iriini i¢in yeniligi benimseyen kategorileri arasinda diigiinme tarzi
acisindan farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan ANOVA analizi sonucun-
da Yenilikgiler ile Takipgiler (p=.002< .05) ve Erken Benimseyenler ile Takipgiler
(p=.012< .05) arasinda anlaml1 farklilik tespit edilmistir. Tiim bunlara ek olarak
Erken ¢ogunluk ve Ge¢ Cogunluk kategorilerinde yer alan tiiketicilerin sayilar
ve Diislinme tarzi skoru ortalamalar1 ¢cok benzer oldugu dolayisiyla, aralarinda
anlamli bir farklilik olmadig tespit edildigi icin s6z konusu iki kategori birlestiri-
lerek Cogunluk ad1 altinda yeni bir kategori olugturulmustur. Bu durumda dagilim
ve her bir grubun diigiinme tarzi skor ortalamasi Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4. Akilli Telefonlar i¢in Yeniligi Benimseyen Kategorileri ve Diisiinme Tarzlar

Yeniligi Benimseyen N % Diisiinme Diisiinme Tarz
Kategorileri Tarz1 Skoru Skorlarina Gore
Ortalamalart Kategorilerin Diisiinme
Tarzlar
Yenilikgiler 68 .19 4.04 Biitiinciil
Erken Benimseyenler 204 .59 3.91
Cogunluk (Erken ve Geg) 60 17 3.78 Analitik
Takipgiler 16 .05 3.36

Dislinme tarz1 Ol¢eginde elde edilen veriler degerlendirildiginde 348 kisiden
toplanan verinin diigiinme tarzi skor ortalamasi 3.89’dur. Bu kapsamda 3.89’un
iizerinde ortalamaya sahip grupta Biitiinciil diisiince tarzinin, 3.89’un altinda bir
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ortalamaya sahip grupta ise Analitik diisiince tarzinin baskin oldugu diistiniilmek-
tedir. Dolayisiyla, Tablo 4’ten de goriildiigii tizere Yenilikgiler ve Erken Benimse-
yenlerin biitiinciil diistinme tarzina sahipken, Cogunluk ve Takipgilerde ise anali-
tik diistinme tarzinin baskin oldugu soylenebilmektedir. Sekil 2’de akilli telefon
kullanicilarinin, yeniligi benimseyen kategorilerine gore diisiinme tarz1 skor orta-
lamalarimin seyri goriilmektedir.

4,00

3,80

3,60

Diigiinme Tarzi Skoru Ortalamalari

3,40

T T T T
enilikgiler Erken Benimseyenler Coduniuk (Erken ve Geg) Takipgiler

Benimseyen Kategorileri

Sekil 2. Akilli Telefonlar i¢in Yeniligi Benimseyen Kategorileri ve Diisiinme Tarz1

Sekil 2°de goriildiigii tizere Yenilik¢ilerden Takipgilere dogru gidildikge Biitiinciil
diigiinme ortalamasmin diistigi baska ifade ile Analitik diigiinme tarzinin artti-
g1 goriilmektedir. Akilli telefon iirlinii i¢in s6z konusu yeni iiriinii ilk benimse-
yenlerin biitiinclil diisiindiikleri, daha ge¢ benimseyenlerin analitik diisiindigl
sonucuna varilmaktadir. Dolayisiyla, yenilikgiler ve erken benimseyenlerin bir
ozelliginin de biitiinciil diisiince yapisina sahip olmalar1 olurken, diger taraftan
takipcilerin analitik diisiinme tarzina sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Bagka
bir ifade ile elde edilen bulgura gore ¢caligmanin arastirma sorusunun desteklendi-
gi ve biitlinciil diisiinme tarzina sahip tiiketicilerin analitik diisiinme tarzina sahip
tiikketicilere gore daha yenilik¢i davranis (yenilikciler ve erken benimseyenler)
gosterdigi soylenebilmektedir.

6. Sonuclarn Firmalar Acisindan Onemi

Daha once de ifade edildigi iizere firmalar icin yeniligi farkli zamanlarda benim-
seyenlerin 6zelliklerini tespit edilmesi ve bu yeniligi benimseyen kategorilerine
uygun pazarlama stratejilerini gelistirebilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kap-
samda onceki calismalarda farkli iiriinler i¢in yeniligi benimseyen kategorileri
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olusturularak farkli 6zellikler (6rn: yas, gelir, yasam tarzi vb.) agisindan katego-
riler karsilastirilmis ve her bir kategoride baskin olan 6zellikler ortaya koyulmus-
tur. Dolayisiyla, firma yoneticileri hedef aldigi grubun diigiinme tarzina uygun
pazarlama stratejileri gelistirerek rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Ornegin,
firmalar yenigi benimseyen kategorilerini gz oniinde bulundurarak yenilikgiler
ve erken benimseyenleri hedef pazari olarak belirlediklerinde tutundurma faali-
yetlerinde daha ¢ok biitiinciil diisiince tarzini 6ne ¢ikaran igerikleri kullanarak
tiikketicileri kendilerine ¢cekebilecek ve pazar payini arttirabileceklerdir.

7. Cahsmanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar I¢in Oneriler

Her c¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da baz1 kisitlari bulunmaktadir. Calis-
manin ilk kisiti verinin olasilikli olmayan 6rneklem toplama yontemleri (kolay-
da ve kartopu) ile toplanmasidir. Ancak, yapilan Runs testi sonucunda verinin
tesadiifi dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bir diger kisit ise ¢aligmanin akill
telefon {irlinil i¢in gergeklestirilmis olmasidir. Her iiriin i¢in yeniliklerin yayilimi
farklilagsabilmektedir. Bu kapsamda elde edilen sonuglar sadece akilli telefonlar
icin gegerlidir. Bir baska {irlinde ayn1 sonuglarin gegerli oldugu sdylenememek-
tedir. Dolayistyla sonuglar genellenemektedir. Sonuglarin genellenebilmesi ya da
farkliliklarin ortaya konabilmesi i¢in benzer ¢aligmanin farkli tiriinler tizerinde
uygulanmasi gelecek c¢alismalar icin 6nerilebilir.
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Ek. Bass Modeline Gore Yeniligi Benimseyen Kategorilerinin Belirlenmesi

Yeniligi Benimseyen Bass Benimseyen Dagiliminda Zaman Arahginin
Kategorileri Kapsadig1 Zaman Arahgi Hesaplanmasi
Yenilikgiler Yayilma siirecinin baglangici T=0
Erken Benimseyenler T1’e kadar In[(2+)
Erken Cogunluk T1-T -In(2+)
Geg Cogunluk T1-T2 -In(2+)
Takipgiler T2-0 0

Kaynak: Mahajan vd., 1990




