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ONSOZz

GUndmuzde, misteri gereksinimlerinin sirekli degistigi, yogun bir rekabetin
yasandigl ve teknolojinin hizla gelistigi bir ortamda firmalarin ayakta kalmasi
degisimi yakalamalarina baglidir. TuUketicilerin  begenilerindeki, teknoloji ve
rekabetteki hizlh degisim dikkate alindiginda firmalarin daimi olarak yeni trln ve
hizmetler sunmalari kaginilmazdir. Rekabetin yodun oldugu bir ortamda, misteriye
ustin kaliteli Grlin ve hizmet sunulmasi, pazarin degisen ve gelisen gereksinim ve
beklentilerinin yakindan izlenip, bu gereksinimlerin hizli bir sekilde kargilanmasini
gerektirmektedir.

Bu calismada, yogun bir rekabetin yasandigi gida sektérinde yeni Grln
gelistirmenin énemi ve rekabet avantaji yaratmadaki etkisine yer verilmistir. Gida
sektorinin lider kuruluglardan biri olan ve gergeklestirmis oldugu yeni Urin
calismalari ile kendine rekabet avantaji sagladigi distnulen Tukas Gida Sanayi ve
Ticaret A.S. ele alinmis ve bu baglamda gerceklestirilen tlketici arastirmasi ile
rekabet avantaji yaratmada yeni Urln gelistirmenin etkisinin tlketici nezdinde
arastinimasi amaclanmigtir.
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GIRIS

Son yillarda, 6zellikle sosyal ve ekonomik yasantimizda meydana gelen hizli
degisimler bir ¢ok sirketi; degisen musteri ihtiyaclarina ve teknolojik yeniliklere
cevap verebilmek igin farkli arayislara sevketmistir. S6zkonusu sirketler, konuya
olan cevabin “yeni Urln gelistirmek” oldugunu farketmislerdir.

GUnUmUzde sanayi ve ticaret diinyasinin bulundugu durumu tanimlamak icin
kullanilabilecek en guzel kelime “rekabet’tir. 1960’1 yillarda, 2. Dinya savasinin
yaralarini sarmak igin hizli bir gelisme kaydeden sanayilesmis Ulkeler, bu
calismalariyla beraber, yogun bir rekabet ortaminin olugsmasina yol agcmiglar ve bu
kavram 2000’li yillara yaklasirken ayak uydurulmasi zor bir rekabet sartlari dizisini
beraberinde getirmistir.

Teknolojik gelismelerin yayginlasmaya basladigi 1960’ yillarda firmalarin
genis pazarlara blylk hacimlerde Uretimlerle acilarak, kitle Gretiminin
avantajlarindan yararlanarak, rakiplerini geride birakmalarinda rekabet glctnin
temel 6gesi Uretim UstinlGga idi.

1970 ve 1980’li yillar ise rekabet Ustlnliginde, kalitenin kendisini yogun bir
sekilde gbstermeye basladigi dénem olarak ortaya cikmakta, alim gici yUksek,
ucuz ve bol Urinlere doymus kitlelerin; UrGnlerde kaliteyi i1srarli olarak istedikleri
surecin baslangici olarak géze carpmaktadir. Bu dénemde mdasteri ihtiyaclar ve
istekleri godreceli olarak daha az 6nemli olmakta, bu da firmalari stratejiye
odaklanmaya y6neltmekteydi.

1990’ yillarla beraber, rekabet kavrami mevcut boyutlarina ilaveten “hiz”
niteligi kazaniyordu. Kullanicilar gesitli ve farkh fonksiyonlari iceren, kullanimda ve
estetikte begeni toplayabilen en cabuk sekilde pazara sunulan Grlnleri istiyor ve
yeni Urinu gelistirme ilkesini dnplana g¢ikariyordu.

2000’lerde ise yenilikgi ve yaratici felsefenin Grin0 olan benzersiz ve
masteriye 6zel Grlnler Gzerinde rekabet baslamistir.



GUnUmUzin ylOksek rekabetci pazarlarinda isletmelerin  varliklarini
surdlrebilmek ve rekabet guclerini artirabilmek icin tlketici isteklerini tatmin
edeceklerine inandiklari yeni GrGnler geligtirmeleri bir tercihten ¢ok bir zorunluluk
haline gelmistir. Pazarda basariya ulagsmak benzeri olmayan, daha yiksek kaliteli,
yeni Ozelliklere sahip ve kullanim degeri daha ylksek bir Orlin gelistirmekle
mumkanddr.

Tuketicilerin begenilerindeki, teknoloji ve rekabetteki hizli degisim de dikkate
alindiginda firmalarin daimi olarak yeni Urin ve hizmetler sunmalari gerektigi net
olarak anlasiimaktadir.

GUndmuzde artan ticaret hacmiyle birlikte pazar payini blyitme ve rekabeti
arttirma cabalan hizlanarak sdrmektedir. Pazardaki Grln cesgitliliginin artmasi,
tUketicilerin daha segici olmasina yol agmaktadir. Bunun yaninda artan rekabet ve
hizl teknolojik gelismeler Griinlerinde yasam evrelerinin giderek kisalmasina neden
olmaktadir.

Bu calismanin amaci, firmalarda yeni Grin gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmadaki etkisini degerlendirerek, tiketicilerin yeni Urin cikaran firmalara karsi
tutumlari ve ilgili firma GrGnlerini tercih etmelerine olan etkisi konusunda bilgi ve
Oneriler sunmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda, calismanin birinci béliminde Michael Porter'in
rekabet avantaji konusunda literatlr arastirmasina yer verilmis ve rekabet
stratejilerine deginilmistir.

Galismanin ikinci béliminde ise yeni Urinin tanimi yapilarak yeni Urin
gelistirmenin 6nemine deginilmistir. Bununla birlikte Grln yeniliklerinin ¢esitlerine ve
tiketicilerin yeniliklere adaptasyon zamanlarina bagli olarak siniflandiriimasina ve
yeniliklerin difiizyonuna yer verilmistir. ikinci bélimde son olarak ise literatir
arastirmasinin genel degerlendirmesi yapilarak yeni Urlin gelistirmenin rekabet
avantajl yaratmadaki etkisine deginilmistir.

Gida sektérindn lider kuruluslarindan biri olan Tukas Gida Sanayi ve Ticaret
A.S. (Tukas), 2001 yilinda gerceklestirdigi yeniden yapilanma streci ile birlikte, bir



cok farkh gida kategorilerinde Uriin ¢ikararak gerek koklU yerel firmalar, gerekse
uluslararasi buytk gida firmalari ile rekabet eden lider kuruluslarindan biri haline
gelmistir. Calismanin G¢incl bélimde Tukas’in gerceklestirmis oldugu bu basari,
artn gelistirmenin rekabet avantaji yaratmadaki en gizel érneklerinden birisi olarak
ele alinmistir.
Bu noktadan hareketle calismanin G¢lnct béliminde;
e Tuketicilerin pazara yeni Urtnler sunan firmalari degerlendirmesine,
e Tuketicilerin Tukag’i yeni Grtn gelistirme konusunda degerlendirmesine,
e Tukas tiketicilerinin ne tir Grtn yeniliklerine dnem verdiginin belirlenmesine,
e Tukag'in son yillarda rakiplerinden farkli olarak ya da ilk olarak pazara
sunmus oldugu Urinlerden hangilerinin tlketiciler tarafindan “yenilik” olarak
algilandiginin ve tercih edildiginin saptanmasina,
yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunun gerek gida
sektoérll gerekse Tukas icin yeni Urln gelistirme konusunda yol gdsterici olacagi
disinldimektedir.



1 REKABET AVANTAJI

Stratejinin 6z0 kazanmaktir. Ticarette kazanmak, slrdUrilebilir bir temelde
Ustlin performans yaratmaktir. lyi diisiinilmiis ve basari ile uygulanmis stratejiler,
firmalarin sdrdUrdlebilir Gstin  performans gerceklestirmelerine yardimci olur.
Baoylelikle firmalar, pazarda bulunan mevcut ya da potansiyel oyuncular karsisinda
rekabet avantajl elde etmis olurlar (Porter, 1996, s.61). Kazanan olmak igin bir
firmanin sadece Urln-pazar aktivitelerine ya da bir yigina sahip olmasi yetmez,
ayni zamanda rakiplerinden farkl olup, bir takim rekabet avantajlarina sahip olmasi
gerekir.

Kazanma zihniyeti, en iyi olma istedini atesler. Kazanma bakisi firmanin
misyonunun tanimini (Hamel ve Prahald, 1989), ticaretteki varliginin sebebini,
kimligini, toplumdaki kurumsal imajini kolaylastirir. Firma tamamiyla isin icindedir
¢cunki belirli musterilere, digerlerinden daha iyi deger sunmaktadir. Firmanin imaji
ve kimligi topluma ekonomik ya da ekonomik olmayan yollardan katmis oldugu
degerden olusur ki bu da onu kazanan bir takim yapar. Kisaca firmanin avantajlar
kimesini, kazanmak igin bir ara¢ olarak kullanmasi gerekir (Ma, 1999, s.348).

GUndmuzde, firmalarin agik stratejilere ihtiyaglari vardir. Firmalarin, tiketiciler
g6zinde, rakiplerinden farkli, essiz kilan, agik ve net bir vizyonlari olmadigi
taktirde, firmalar, hizla artan rekabet ortaminda rakipleri tarafindan kolaylikla
yutulabilirler (Porter, 1980).

Son vyillari, bir ¢ok firma, yeniden yapilanma (reengineering), kucllme
(downsizing) gibi stratejiler ile gecirdiler. Ancak soru simdi ne yapacaklaridir.
Firmalar, dezavantajlari yok etmekten ziyade, avantaj yaratmak zorundadirlar
(Porter, 1999, s.13).

Firmalar, en son ydnetim tekniklerini uygulamaya ugrasiyorlar, tim parcalari
bir araya getirmeye caligiyorlar: Toplam Kalite Y®énetimi, zaman bazli rekabet,
kiyaslama vs. Bir cogu isleri daha iyi hale getirmeyi, operasyonel etkinligi artirmayi



amagchyor. Bu gelismeler, sadece oyunda kalabilmek igin gerekli. Ancak artik
oyunda kalmak yeterli degildir (Porter, 1999, s.14).

Egder herkes ayni degiskenler ile rekabet ediyor olsaydi, standartlar yikselir
ancak hi¢ kimse dne gecemezdi. Bu noktada 6ne gecmenin yolu, 6n saflarda yer
almaktan daha énemli ve stratejinin de temelini olusturan, rekabet avantaj
yaratmaktan geciyor. Strateji firmanin rekabetten ayrilmasinin yoludur. Buradaki
husus yaptigin iste daha iyi olmak degil, yaptigin iste farkli olmaktir (Porter, 1999,
s.14).

Daha basit bir anlatimla, rekabet avantaji, bir organizasyonun rakipleri
karsisinda veya rekabet ortaminda kaynaklarin kullanimi veya faaliyet alani
nedeniyle, elde ettigi essiz pozisyon ve/veya pozisyonlardir (Hofer ve Schendel,
1978).

Rekabet avantaji firmanin musgterileri icin Grinin maliyetinin Gstlinde bir
deger yaratmasiyla olugsmaktadir. Deger, musterinin 6demeye hazir oldugu
miktardir, Ustin deger ise saglanan denk hizmet veya fayda icin rakiplere goére
daha az fiyat istemekten veya daha ylksek bir fiyatl fazlasiyla telafi eden hizmet
veya faydalardan kaynaklanmaktadir (Richard, Gilligan ve Pearson, 1992).

1.1 Rekabet Stratejisi

Rekabet, firmalarin basari ve basarisizliklarinin temelinde yer almaktadir. Bir
sektdrde rekabet eden her firmanin, agikga tanimlanmig olsun veya olmasin, bir
rekabet stratejisi vadir. Rekabet stratejisi bir firmanin ilgili stratejik is birimlerinde
rakiplerine nazaran Ustin bir performans saglamak suretiyle uzun dénemde Ustiin
rekabet poziyonu elde etmesidir. Rekabet stratejisi, endustri rekabetini belirleyen
glcler kargisinda karh ve surekli bir konum elde etmeyi amaclar (Porter, 1980).

Rekabet stratejisi seciminin altinda iki soru yer almaktadir. Bunlardan birincisi
uzun dénem Kkarllik igin sektérin cekiciligi ve bunu belirleyen fakt6rlerdir. TUm

sektoérler, sardurulebilir karlihk acisindan firmalara esit olanaklar sunmazlar ve



firmalarin karhhigini belirlemede sektérin sagladigr karliliginin énemi yiksektir.
ikinci temel soru ise, sektdrdeki géreceli rekabet konumunun belirliyicileridir. Bir
cok sektdrde, bazi firmalar, sektériin ortalama karhligi her ne olursa olsun, diger
firmalara gdre daha karlidir. Her iki soru da tek basina rekabet stratejisinin
belirlenmesi agisindan yeterli degildir. Bir firma egder zayif rekabet konumuna
sahipse, cok cekici ve karli bir sektérde dahi bulunsa, cazip karhliklar elde
edemeyecektir. Buna karsilik, ¢cok gucli rekabet konumlandirmasi olan bir firma
eger zayif bir sektérde yer aliyorsa yine ayni sekilde cazip karliliklar elde
edemeyecektir. Her iki soruda dinamik olarak degisiklik gosterir. ilerleyen zaman
icerisinde sektdrlerin cekiciligi daha cok veya daha az olabilirken, acimasiz rakipler
arasinda da bitmek bilmeyen bir rekabet konumlandirmasi olusturulmaya cahsilir
(Porter, 1985).

Hem sektér cekiciligi hem de rekabet konumu firma tarafindan
sekillendirilebilir. Sektdér cekiciligini etkileyen faktérlere bir firmanin az etkisi
olmasina karsilik, rekabet stratejisinin bir sektdéri daha cazip hale getirmede
oldukga blyUk glcd vardir. Ayni zamanda, bir firma rekabet stratejisi secimi ile
sektdr icerisindeki konumunu gelistirebilir. Béylelikle rekabet stratejisi, sadece
cevreye tepki vermekle kalmaz, ¢evrenin firma lehine sekillenmesini saglamis olur
(Porter, 1985).

Rekabet Stratejisinin formile edilmesinin 6zinde, bir firmanin cevresi ile
iliskilendiriimesi yatar. ilgili cevre, toplumsal ve ekonomik glcleri de kapsayacak
sekilde cok genis olmasina ragmen, firmanin cevresinin kilit yona, rekabet ettigi
sektér veya sektérlerdir. Sektdér yapisinin firma icin potansiyel olarak mevcut
stratejilerin  belirlenmesinde oldugu kadar, oyundaki rekabet kurallarinin
saptanmasi Uzerinde de etkisi bayUktir. Sektdér disindaki gicler esasen goreceli
olarak 6nemlidir; dis gucler genellikle sektérdeki tim frimalar etkiledidi icin, asil
6nem tasiyan, firmalarin bunlarla bas edebilmesindeki farkl becerileridir (Porter,
1980).



1.2 Sektorlerin Yapisal Analizi

Bir firmanin karliliginin temel belirleyicisi, sektér cekiciligidir. Rekabet
stratejisi, sektdér cekiciligini belirleyen rekabet kurallarinin iyi anlasilmasi Gzerine
kurulmalidir. Rekabet stratejisinin tek hedefinin de bu kurallari firma lehine
degistirmek olmasi gerekmektedir (Porter, 1980).

Basariya ulasmak icin, genel bir strateji belirlenmeli ve tutarli bir sekilde
izlenmelidir. Porterin “Rekabet Stratejisi” isimli kitabinda belirttigi Gzere, bu,
firmanin icinde bulundugu sektdr dinamiklerinin algilanmasiyla olasidir ve rekabet
ortami, isletme Uzerinde etkin olan bes farkli glcin etkilesiminden olusmaktadir.
Mevcut rakipler arasindaki micadelenin yanisira, arzi olusturanlarin, masterilerin
pazarlik gucl, sektdére yeni girenlerin olusturdugu tehdit ve gecici mal ve
hizmetlerin getirdigi olumsuzluk da s6z konusudur.

Bir sektérdeki rekabetin durumu, Sekil 1.1°de gdsterilen bes temel rekabet
glctine baghdir. Bu guclerin  kollektif gucl, kar potansiyelinin  yaratiimis
sermayenin uzun vadeli getirisi ile 6lgtlduga, sektdrdeki nihai kari belirler. Batln
sektdrler ayni potansiyele sahip degildir. Rekabet guclerinin kollektif kuvvetleri
farklilk gésterdigi icin, temel olarak sektdrlerin nihai kar potansiyelleri de farkhliklar

gbsterir (Porter, 1980).
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tehditi

IKAME FIRMALAR

Sekil 1.1: Sektérdeki Rekabeti Belirleyen Gigler
Kaynak: Porter, 1980, s.35

Bir sektérdeki bir is birimi icin rekabet stratejisinin hedefi, sektérde sirketin
kendisini bu rekabet glclerine karsi en iyi sekilde savunabilecegi veya bu gugcleri
kendi yararina olacak sekilde etkileyebilecedi bir konum bulmaktir. Yapisal analiz,
rekabet stratejisinin kurulmasi icin temel destek ve anahtar bir yapitasl olarak
gorev yapar. Yapisal analiz, bazi kurumsal veya uluslararasi pazardaki sektér
rekabetini teshis etmekte uygulanir (Porter, 1980).

Bes rekabet glcu, bir sektdrdeki rekabetin, mevcut oyuncularin cok 6tesine
gectigi gercedini yansitir. Misterilerin, tedarikgilerin, ikame firmalarin ve sektére

yeni girecek olanlarin tima, sektdrdeki firmalar agisindan birer “rakip™tir ve 6zel



kosullara bagli olarak az ya da ¢ok éne cikabilirler. Bu genel anlamiyla rekabet,
genisletilmis cekisme olarak adlandirilabilir (Porter, 1980).

Bes rekabet gicinin hepsi bir arada, sektér rekabetini ve karlihdgin
yogunlugunu belirler; stratejinin kurulmasi agisindan en buyik glic¢ veya gugler i
basindadir ve bunlar son derece énemli hale gelirler. Tabii ki, her bir sektérde
rekabeti sekillendirmekte farkh gigler édncilik eder.

Sektdr yapisinin analizinin veya “yapisal analiz’in odak noktasi, bir sektérin,
rekabet stratejisinin  kurulmasi gereken arenayi bic¢imlendiren ekonomi ve
teknolojinin kéklesmis, temel 6zelliklerinin tanimlanmasidir. Sektér yapisiyla basa
cikarken, firmalarin her birinin kendine 6zgli gliclii ve zayif yanlar olacaktir. Ote
yandan sektdr yapisinin zaman iginde degisebilecedi unutulmamalidir. Stratejik
analizde, sektdr yapisinin anlasiimasi, bir baslangic noktasi olmaktadir.

Her bir rekabet glcinln etkisi agisindan, bir sektériin bazi énemli ekonomik
ve teknik Ozellikleri hayati 6énem tasir. Bunlari Michael E. Porter (1980),

“Competitive Strategy” isimli kitabinda asagida belirtilen sekilde incelemistir.

1.2.1 Girig Tehditi

Bir sektére yeni girecek olanlar, yeni kapasite getirerek, pazar payi elde
etmek amaciyla girerler. Bunun sonucunda mevcut firmalarin pazar payi disebilir,
fiyatlar asagi inebilir, maliyetler artabilir ve kar azalabilir.

Sektdre yeni gireceklerin tehdidinin blyUkIGgu giris engellerinin seviyesine
baghdir. Giris engelleri sektérdeki firmalarin davranislarina gére degisim gdésterir.
Eger engeller ylksekse ve/veya sektére yeni girecek firma, sipere yatmis olan

rakiplerden yogun misillemeler bekliyorsa, giris tehditi dtistk olur.



1.2.1.1 Giris Engelleri

Yeni gireceklerin 6ntindeki engellerden en dnemlileri sdyledir:

Olcek Ekonomileri: Olgek ekonomileri, ddnem basina mutlak Gretim hacmi
arttikga, bir Grindn birim maliyetinde (veya bir Grindn Gretilmesi igin gerekli olan
operasyon ya da fonksiyonda) azalma olmasi demektir. Olcek ekonomileri sektére
yeni girecek firmayi, iki sekilde kararindan déndirlr. Birincisi, sektére blylk
Olceklerde girmeye kalkisan firma, mevcut firmalardan gelecek biylk tepkileri gbze
alamaz. ikincisi ise, kiiciik dlceklerde giris yapmayi tercih eden firma da maliyet
dezavantajlarini kaldiramaz.

Uriin Farklilastirmasi: Ur(in Farklilastirmasi, sektérde yer edinmis firmalarin
gecmiste yaptiklar reklamlardan, musteri hizmetlerinden, GrGn farkliliklarindan
veya yalnizca sektérdeki ilk firma olmalarindan kaynaklanan marka taninmishgina
ve misteri sadakatine sahip olmalari demektir. Farklilastirma, sektére yeni giren
firmalarn, mevcut masteri sadakatinin Ustesinden gelebilmeleri igin ¢ok fazla
miktarda para harcamaya zorlayarak, giris icin bir engel yaratir.

Sermaye Gereksinimleri: Ozellikle riskli veya telafi edilemez reklam veya
arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) faaliyetleri icin sermaye gerektiginde, rekabet
edebilmek i¢in blyuk finansal kaynaklarla yatirrm yapma ihtiyaci da bir giris engeli
yaratir.

Gecis Maliyetleri: Bir tedarikcinin Grininden bir diger tedarikcinin Griintine
gecen alicinin karsilastigi bir defalik maliyetlerin, yani gecis maliyetlerinin
varligiyla, bir giris engeli yaratilir. Gegis maliyetleri, elemanlarin yeniden egitim
maliyetlerini, yeni yardimci ekipman maliyetlerini, yeni bir kaynagi test etme ve
nitelendirme maliyetlerini ve slresini, saticinin  muihendislik yardimlarina
dayanmasi sonucu ortaya cikan teknik yardimi, Grinin yeniden tasarlanmasini,
hatta bir iliskiyi sona erdirmenin psikolojik maliyetlerini icerebilir. Eger bu gegis
maliyetleri ylksekse, alicinin bir tedarikgiden digerine kaymasini 6zendirmek igin
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sektbre yeni girecek firmalar, maliyetlerde veya performansta énemli bir iyilestirme
sunmahdir.

Dagitim Kanallarina Erigim: Sektdre yeni girmis olan firmalarin, Grindnin
dagitimini garantiye alma ihtiyacina dayali bir giris engeli yaratilabilir. Uriin igin
mantikli dagitim kanallarinin sektérde yer edinmis firmalar tarafindan halihazirda
kurulmus olmasi dizeyine bagl olarak, yeni firmanin karlari azaltan, fiyat kirma ve
isbirligine ybdnelik reklam indirimleri ve benzerleri yoluyla, dagitim kanallarini
arininG kabul etmeye ikna etmesi gerekir. Bir Grlin igin toptanci ve perakendeci
kanallari ne kadar sinirli olursa ve mevcut rakipler bunlari ne kadar baglamig
olurlarsa, kuskusuz, o sektére giris de o kadar zor olacaktir.

Olcekten Bagimsiz Maliyet Dezavantajlari: Sektdrde yer edinmis firmalar,
blayUklikleri ve ulastiklan 6lgcek ekonomileri ne olursa olsun, sektére yeni girecek
firmalar tarafindan taklit edilemeyecek maliyet avantajlarina sahip olabilirler. En
can alici avantajlar;

e Markal Orln teknolojisi: Patentler veya gizlilik yoluyla firmanin ézel Griintyle
ilgili bilgi birikimi veya tasarim 6zellikleri.

e Hammaddelere rahat erisim: Sektérde yer edinmis firmalar en uygun
kaynaklari kendilerine baglamis ve/veya énceden tahmin edilebilen ihtiyaclarini,
halihazirda mevcut olandan daha disiUk bir talebi yansitan fiyatlardan baglamis
olabilirler.

e Elverisli yerler: Sektérde yer edinmis firmalar, pazar glclerinin elverisli
kbseleri tam degerlerini bulacak sekilde fiyatlari artirmasindan &énce, buralari
kapmis olabilirler.

e Devlet destekleri: Ayricalikli devlet destekleri, bazi is alanlarinda sektérde
yer edinmis firmalara kalici avantajlar saglayabilir.

e Ogrenme ve deneyim edrisi: Bazi is alanlarinda, firmalar bir Griinii Gretmekle
ilgili daha fazla deneyim kazandikga, buna bagh olarak birim maliyetlerin dismesi

ile ilgili gbézlemlenmis bir egilim sézkonusudur. Maliyetler diser; cinkl calisanlar
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yéntemlerini gelistirirler ve daha verimli hale gelirler, diizen iyilesir, 6zel donatimlar
ve suregler gelistirilir, donatimlardan daha iyi verim alinmaya baslanir, tGriin tasarim
degisiklikleri Gretimi daha kolay hale getirir, operasyonla ilgili 6l¢im ve denetim
teknikleri iyilegir.

Eger bir sektérde deneyimle birlikte maliyetler azalirsa ve eger deneyim
sektérde yer edinmis firmalar tarafindan o firmalara 6zgu olarak korunabilirse, bu
etki, bir giris engeli yaratir. ise yeni baglayan deneyimsiz firmalar, dogal olarak
sektdrde yer edinmis firmalardan daha yUksek maliyete sahip olacaklardir ve
sektdérde yer edinmis firmalarla maliyet esitliine ulagsmak amaciyla deneyim
kazanmak icin, maliyetin altinda veya maliyete yakin fiyatlarla satis yapmak
ylzUnden agir baslangi¢ kayiplarina katlanmak zorunda kalacaklardir.

Devlet Politikalari: Giris engellerinin  sonuncu temel kaynagi, devlet
politikalaridir. Lisans zorunluluklari ve hammaddeye erisim sinirlamalari gibi

denetimlerde devlet, sektdrlere girisi sinirlayabilir veya timuyle engelleyebilir.
1.2.1.2 Beklenen Misillemeler

Sektdre yeni girecek firmanin, mevcut rakiplerin gdsterebilecegdi tepkiler ile
ilgili beklentileri de giris tehditini engelleyecektir. Eger mevcut rakiplerin, sektdre
yeni girecek firmanin sektérde kalisini tatsizlastirmak amaciyla zorlu bir sekilde
karsilik vermeleri bekleniyorsa, bu, firmay! giristen caydirabilir. Girisle ilgili zorlu
misillemelerle karsilagsma olasiligi sinyallerini verecek caydirici kosullar sunlardir:

e Sektbre yeni girecek firmalara yapilan glcli misillemelerden olusmus bir
gelenek,

e Sektdrde yerlesik firmalarin savasmak i¢in 6nemli kayanaklara sahip olmasi,

e Sektdre kendini adamis durumda ve sektérde kullanilan tarde likit olmayan
varliklara biydk miktarlara sahip, sektérde yer edinmis firmalar,
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e Yavas sektdr gelisimi; ki bu durum, satislar ve sektérdeki yerlesik firmalarin
mali performanslarini olumsuz etkilemeksizin, sektdériin yeni bir firmaylr mas etme

yetenegini sinirlar.

1.2.1.3 Girisi Caydirici Fiyat

Bir sektdre giris kosulu, girisi caydirici fiyat olarak adlandirilan énemli bir
varsayimsal kavram ile 6zetlenebilir: Giristen elde edilecek potansiyel édalleri,
yapisal giris engellerinin ve misilleme riskinin Ustesinden gelmenin beklenen
maliyeti ile zar zor dengeleyen mevcut fiyat yapisi. Eger mevcut fiyat seviyesi,
girisi caydirici fiyattan daha ylksekse, sektbre yeni girecek firmalar giristen
ortalamaninin  Ustinde kar elde edeceklerini tahmin edecekler ve giris
gerceklesecektir. Kuskusuz, girisi caydirici fiyat, yeni girecek firmanin sektérin
yalniz mevcut kosullaryla degil, gelecekle ilgili beklentilerine de bagl olarak ortaya
cikacaktir.

Eger ilgili firmalar, bu varsayimsal girisi caydirici fiyatin altinda fiyatlama
yapmayi secerler veya rekabet nedeniyle buna zorlanirlarsa, sektére giris tehditi
ortadan Kkaldirilabilir. Eger bunun Gstinde bir fiyatlama yaparlarsa, karlihk
acisindan kazanclarl kisa vadeli olabilir, cinkl bu karlar sektére yeni girecek
firmalarla savasmaya veya sektdrde ayni anda varlik gdstermeye ayrilacak
kaynaklar olarak eriyip gideceklerdir.

1.2.2 Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabetin Yogunlugu

Mevcut rakipler arasindaki rekabet, elverigli bir yer elde etmek icin fiyat
rekabeti, reklam savaslari, pazara yeni Urln sunulmasi ve genisletiimis musteri
hizmeti veya garantileri gibi taktiklerle manevra yapma bicimini alir. Rekabetin
ortaya cikmasinin nedeni, bir ya da daha fazla rakibin baskiyi hissetmesi ya da
konumlarini gelistirme firsatlari gérmesidir. Cogu sektdrde, bir firmanin rekabet

hamlelerinin rakipler Uzerinde gb6zle gorulir etkileri vardir ve firma bdylece
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misillemeyi veya kargi hamlede bulunma cabalarini kérlkleyebilir; bir baska
deyisle, firmalar karsilikl olarak birbirlerine bagimlidirlar. Yogun rekabet, etkilesim
halindeki bir takim yapisal faktérlerin sonucudur.

Sayica Cok Fazla veya Birbirine Denk Rakipler: Firma adedi ¢cok fazla ise,
bagimsiz hareket edenlerin bulunma olasiidr blyUktir ve bazi firmalar fark
edilmeden hamlelerde bulunabileceklerine inanma aligkanhgindadir. Gérece daha
az firmanin bulundugu yerlerde bile, eger bunlar blayUklik ve algilanan kaynaklar
acisindan bir dereceye kadar dengelenmigse, bu da bir istikrarsizlik yaratir; cinki
bdyle firmalar birbirleriyle savagmaya egilimli olmalarindan bagska, strekli ve guglu
misillemeler igin gerekli kayanaklara da sahiptirler. Diger yandan, sektéri bir tek
veya ¢ok az sayida firma ele gecirmis durumdaysa veya sektére hikmediyorsa, bu
durumda cok az yaniltici géreli gt¢ vardir ve lider veya liderler, fiyat liderligi gibi
araclarla sektérde dlizenleyici rol oynamanin yaninda, disiplin de kabul ettirebilirler.

Yavas Sektéorel Geligim: Yavas sektérel gelisim genisleme arayisinda olan
firmalar agisindan rekabeti, bir pazar payi oyununa déntstarar. Firmalarin yalnizca
sektére ayak uydurmak yoluyla sonuglarini gelistirmelerine olanak taniyan ve tim
mali ve ybnetsel kaynaklarini, sektérle birlikte genisleyerek tikettikleri hizli gelisen
sektbrlere oranla, yavas sektérel gelisimdeki pazar pay! rekabeti cok daha kisa
sureli olur.

Yiksek Sabit Maliyetler veya Depolama Maliyetleri: Yiksek sabit maliyetler
tim firmalar Gzerinde, ortada fazla kapasite oldugunda kapasiteyi doldurmak igin
cogu kez hizli fiyat kirmalarina yol agan gugli baskilar yaratir.

Farklilastirmanin veya Gecis Maliyetlerinin Olmamasi: Urin ya da hizmeti bir
temel madde ya da hemen hemen temel madde olarak algilandigi durumlarda,
ahcinin tercihi blydk 6lgide fiyat ve hizmete dayanir; bu ise, fiyat ve hizmet
alaninda siddetli rekabete y6nelik baskilar yaratir. Bu rekabet bicimi degiskendir.
Diger yandan drtn farklilastirmasi, rekabet savasina karsi yalitim katmanlari
yaratir; cinkU alicilarin tercihleri ve belirli saticilara kargi sadakatleri vardir.
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Biiyiik Miktarlarla Artan Kapasite: Olgek ekonomilerinin bilyilk kapasite
artinmlarini dayattigi durumlarda, kapasite eklemeleri, sektdriin arz/talep dengesini
kronik olarak bozabilir; bu durum 6zellikle kapasite eklemelerinin bir kiime olarak
yapildigi zaman kendini gésterir.

Farklilik Gésteren Rakipler: Stratejileri, kbkenleri, Kisilikleri ve ana sirketleriyle
iliskileri agisindan farkhliklar gdésteren rakipler, nasil rekabet edecekleriyle ilgili
farkli hedeflere ve farkli stratejilere sahiptirler; bu slreg icinde birbirleri ile strekli
karsi kargiya gelirler. Birbirlerinin niyetlerini dogru olarak anlamakta ve sektdrdeki
“oyunun kurallar’ni belirleme konusunda fikir birligine varmakta zorlanabilirler. Bir
rakip icin dogru olan stratejik secimler, digerleri icin yanhs olacaktir.

Yiksek Stratejik Cikarlar: Bir dizi firma, bir sektérde basarn elde ettiklerinde
ylksek cikarlar elde ediyorlarsa, o sektdrdeki rekabet daha kisa sdreli olur. Bu tip
durumlarda, bu firmalarin hedefleri yalnizca farklilik géstermekle kalmaz, istikrari
daha da bozabilir. CUnkl hedefler geniglemecidir ve karlihktan fedakarlik etmeyi
gerektirirler.

Yiksek Cikis Engelleri: Cikis engelleri, sirketlerin yatirrmdan disik veya
hatta negatif getiri elde etseler bile, rekabet etmeye devam etmelerine sebep olan
ekonomik, stratejik ve duygusal faktérlerdir. Cikis engellerinin temel kaynaklari
sunlardir;

e Uzmanlasmis varliklar: belirli bir is alani veya bdlge igin uzmanlasmis
varliklarin tesfiye degerleri disuk, aktarma veya dénUstirme maliyetleri ise
yUksektir.

e Cikisin sabit maliyeti: Bunlar, isgilik anlagsmalarini, ¢alisanlarin yeni
pozisyonlara yerlestirme maliyetlerini, yedek parca hizmetlerini strdirme
yeterliliklerini icerir.

e Startejik karsilikli iligkiler: is birimi ile sirketteki digerleri arasindaki imaj,
pazarlama becerisi, mali piyasalara erisim, ortak kullanilan tesisler gibi karsilikli
iligkiler.
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e Duygusal engeller: Yénetimin, ekonomik olarak hakli gérilen c¢ikis kararini
verme Kkonusundaki isteksizligi, o belirli is alaniyla kendini &zdeslestirme,
elemanlara sadakat, kendi kariyerinin geleceginden korkmak ve gurur gibi nedenler
ile ortaya ¢ikar.

e Devlet kisitlamalar ve toplumsal kisittamalar: Bunlar, devletin is kaybi ve
bdlgesel ekonomik etkileri ile ilgili kaygilarindan dolay: ¢ikisi reddetmesini veya
cesaretlendirmesini igerir.

e Cikis engelleri yiksek oldugunda, fazla kapasite sekt6ri terk etmez ve
rekabet savasini kaybeden sirketler rekabete son vermezler. Aksine butln
gUcleriyle rekabet etmeye devam ederler ve zayifliklari yGzinden, asiri sonuclar
dogurabilecek taktiklere basvurmak zorunda kalirlar. Sonugta, sektériin bitininin
karhligi kalici olarak disik kalabilir.

1.2.2.1 Rekabetin Degismesi

Rekabetin siddetini belirleyen faktérler degiskendir. Bunun ¢ok yaygin bir
6rnegi, sektdrin olgunlugunun neden oldugu sektérel buyime degisiklikleridir. Bir
sektdr olgunlastikca, blylime orani diser; bu da, rekabetin yogunlagsmasi, karlarin
azalmasi ve ekonomik durgunlukla sonuglanir.

Bir sirket, sektdérdeki rekabetin siddetini belirleyen bircok etkenle birlikte
yasamak zorunda olmasina karsin, stratejik degisiklikler yapmak yoluyla kosullarini
gelistirme serbestligine sahiptir. Veya firma yeni hizmetlerle, pazarlama
yenilikleriyle veya trin degisiklikleriyle trln farkhlastirmasini artirmayi deneyebilir.

1.2.2.2 Cikis ve Giris Engelleri

Gikis ve giris engelleri kavramsal olarak farkl olmasina ragmen, bitisme
dlzeyleri bir sektériin analizinin énemli bir yénina olusturur. Gogu zaman ¢ikis ve

giris engelleri birbirleriyle baglantilidir.
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Gikis ve giris engellerinin yUksek ya da disik olabilecegdi basitlesmis 6rnegini
Tablo 1.1’deki gibi ele alabiliriz:

Cikis Engelleri
Alcak Yiiksek
Alcak, istikrarli o
Alcak getiriler Alcak, riskli getiriler
Giris Engelleri
Yiiksek Yuksek,_ |.st|krarI| Yukse.k_, riskli
getiriler getiriler

Tablo 1.1: Engeller ve Karlilik
Kaynak: Porter, 1980

Sektdr karlari agisindan en iyi durum, giris engellerinin ylksek cikis
engellerinin disdk oldugu durumdur. Basarisiz rakipler sektdrl terkeder. Kar
potansiyeli yiksek oldugundan basarisiz firmalar sektérde kalip savasmay! da
secebilirler. Giris ve cikisin algcak olmasi durumu heyecan verici olmaktan uzaktir.
Giris engelleri alcak cikis engelleri yUksekse, beklenmedik degisikliklerle ya da
ekonomik durumun gecici olmasiyla bile sektdr cazip hale gelecektir. Sonuclar
kétulestiginde ise, kapasite sektdri terkedemeyecektir. Kapasite yigiimasi olacak
ve karlilik dusik olacaktir. Ornegin; tedarikgiler, borc verenler sektor(i finanse
ederlerse, bir sire sonra sektér talihsiz duruma gelebilir.

1.2.3 ikame Uriinlerden Baski

Genel anlamda bir sektérdeki tim firmalar, ikame Urlnler Ureten sektérlerle
rekabet icindedirler.  ikame drlinler, sektérdeki firmalarin karli bir sekilde
belirleyecekleri fiyatlara bir Gst sinir koyarak, bir sektérin potansiyel getirilerini
sinirlar. ikame Griinler tarafindan sunulan fiyat-performans alternatifi ne kadar

cazipse, sektor karlari Gzerindeki kapak da o kadar sikidir.
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ikame Grinlerin belirlenmesi, sektérdeki Griinle ayni fonksiyonu yerine
getirecek diger Urlnlerin arastirimasi meselesidir. Bazen bu, sektérden kopmus
olduklari anlasilan is alanlarinin arastiriimasini gerekli kilan karmasik bir gérev

olur.

1.2.4 Alicilarin Pazarlik Giicu

Alicilar, fiyatlan asagiya ¢cekmeye zorlayarak, daha iyi kalite ve daha fazla
hizmet icin pazarlik ederek ve rakipleri birbirine disirerek sektdrle rekabet ederler.
Bir alici grubu su kosullarda sektériin rekabet gicuni etkiler:
e Eger saticinin satislarina gére alici grubu konsantre olmussa ya da hacim
blylkse,
e Sektdrden satin aldigi Grdn, alicinin maliyetlerinin ya da satin almalarinin
6nemli bir bdlUmUnU olusturuyorsa, alici fiyata daha duyarhdir,
e Sektdérden alinan Grtinler farklilastirimamissa, standartsa,
e Gegcis maliyetleri cok azsa,
e Alicilar entegre olmussa ya da entegre olma egilimindeyse,
e Sektdrin arind alicinin Urdn kalite-hizmeti agisindan 6nemli degilse,
e Alici maliyetler hakkinda eksiksiz bilgiye sahipse,
e Bu 6zellikler endustriyel alicilar ve tiketiciler icin de gecerlidir.
Yukaridaki faktérler degistiginde alicilarin glct de artar ya da azalir. Sirket,
kendisini tersine etkileyebilecek en az glgteki alicilarla ¢calistiginda riski azaltir. Bir
sirketin riski dagitmak icin tm alici gruplarina satis yapmaya c¢alismasi ender

g6ralar.
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1.2.5 Tedarikcilerin Pazarlik Gucu

Bir sektdrdeki tedarikgiler, fiyatlari artirma veya satin alinan GOrin veya
hizmetlerin kalitesini dislirme tehdidiyle sektére yeni girecek firmalar Gzerinde
pazarlik gugclerini gdsterebilirler.

Tedarikgi grubu su kosullarda gugladir:

e Bir ka¢ sirket baskindir ve bu sirketler, satis yaptiklari sektérden daha
konsantredir,

e Sektdre satis yapmak icin ikame drlinlerle cekismek zorunda kalmazlar,

e Sektér tedarikei grubunun énemli misterisi degildir,

e Uriin alicr icin dnemli bir girdidir,

e Urind farkhilastirmistir veya gecis maliyetleri yilksektir,

e Tedarikciler ileri entegrasyona yénelmistir.

1.3 Yapisal Analiz ve Rekabet Stratejisi

Firma sektdrl teshis ettiginde kendi glcli ve zayif yanlarini bulur. Bdylece
ikameleri karsisindaki durumunun ve yer edinmis diger firmalarin durumunun da
farkinda olur. Firmalar ya saldirmaci ya savunmaci rekabet stratejisi izlerler. Bu
stratejileri surdirmek icin konuglanmak, dengeyi etkilemek, degisimi kendi yararina
kullanmak gibi bir takim olasi yaklasimlar gerekir (Porter, 1980).

Konuglama: Sektdrin yapisi veri alinarak sirketin gucli ve zayif yanlari ona
uyarlanir. Sektérdeki glglerin zayif yanlarini bulur.

Dengeyi Etkilemek: Sirket saldirgan bir strateji tasarlamigsa, yalnizca
rekabetle basa ¢ikmaktan fazlasini tasarliyor demektir. Pazarlamadaki yeniliklerle
marka taninmisligi artabilir, Grin farklilastirilabilir. Denge etkilenmek isteniyorsa,
sektdrdeki kilit etkenler belirlenmelidir.
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Degisimi Kendi Yararina Kullanmak: Degdisim rekabetin kaynaklarinin da
degismesine neden olur. Ornegin, isletme olgunlastikca reklam yapma gereksinimi

azalir. Degisimde 6énemli olan nokta rekabete olan etkisidir.

1.4 Yapisal Analiz ve Sektor Tanimi

Rekabet stratejilerinin en temel 6zelligi dinamik olmalaridir. Bu nedenle,
strateji belirlenirken sektdr analizi yapilir. Bu analizde énemli olan degisimin nasil
algilanmasi gerektigidir.

Genel olarak yapisal analiz, sektér sinirlarinin nereye cizilecedi konusunda
bilgi verir. Temel olarak sektérde yer edinmis firmalar, ikame Urtn Greten firmalar,
yeni girecek firmalar, tedarikgiler ve alicilar bu sinirlari olusturur. Sektérin tanimi
firmanin rekabet etmek istedigi yerin tanimi olmayabilir. Temelde yapisal analiz,
sektérin nihai karhligini tahmin etmekte kullanilir. Uzun vadede yapilmasi
gereken, rekabet gigclerinin her birini incelemek ve makro bir aci olusturmaktir
(Porter, 1980).

1.5 Porter’in Genel Rekabet Stratejileri

Portera gbre (1980), bir sektérde savunulabilir bir konum elde etmek, bes
rekabet guclyle bagsarili bir sekilde basa ¢ikmak ve bdylece firmanin blyUk bir
yatirim getirisi elde etmesi icin saldirgan veya savunmaci eylemlerde bulunmasi
olarak betimlenmigtir. Bu amagcla firmalar birgok farkli yaklasim kesfetmislerdir.
Belirli bir firma igin en iyi strateji, onun 6zgul kosullarini yansitan, tamamen
benzersiz bir yapidir. Bununla birlikte Porter, en genel diizeyde uzun vadede bes
rekabet glclyle basa ¢cikmada, savunulabilir bir konum yaratmak ve bir sektérdeki
rakipleri devre digi birakmak icin, kendi icinde tutarll U¢ genel strateji
belirlenebilecegdini ifade etmistir.
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e Toplam maliyet liderligi
e Farklilagstirma
e (Odaklanma
Bazen firma ana hedef olarak birden fazla yaklasimi benimseyebilir. Bu
stratejilerin herhangi birini etkili sekilde uygulayabilmek, organizasyonun hedefe
tamamen adanmasini gerektirir. Birden fazla birincil hedef varsa, hafifletiimis

organizasyonel ayarlamalar yapiimalidir.

1.5.1 Duasuk Maliyet Liderligi

Alicilarin fiyatlara duyarh oldugu pazarlarda disik maliyeti hedeflemek gucli
bir rekabet stratejisidir. Amac¢ rakiplere karsi strddrUlebilir bir rekabet avantaji
yaratmaktir. Bu ya rakiplerden disik fiyat vererek pazar payini artirmak veya
piyasadaki fiyatlarla satarak daha ylOksek kar marji saglamak yoluyla
gerceklestirilebilir.

Maliyet liderligi, verimli 6lgekte tesislerin kurulmasini, deneyimlerden gugla
maliyet disuUslerinin elde edilmesini, siki maliyet ve genel gider kontrolliini, kiguk
musteri hesaplarindan kacinilmasini ve Ar-Ge, servis, satis glci, reklamlar, vs.
gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirgenmesini gerektirir. Kalite, hizmet ve diger
alanlar gbézardi edilmese de, rakiplere oranla disuk maliyet, tim stratejiyi
belirleyen ana tema olur (Saunders, 1987).

Her iki yaklasimi da ayni anda kullanmak mamkdndur. Basanli disik maliyet
ureticileri genellikle tim guclerini maliyet tasarrufu elde etmeye harcayarak maliyet
avantajina ulasirlar. Normal olarak, disik maliyet Ureticileri maliyet bilincinin
yerlesmis oldugu bir sirket kaltirine sahiptir.

Dusuk maliyetli bir konuma sahip olmak, buyik rekabet glglerinin varligina
ragmen firmaya sektériinde ortalamasinin Gstlinde getiri saglar (Wilson, Gilligan,
Pearson, 1992).

21



Dijsiik Maliyet Ureticisi Olmanin Cekici Yani;

e Firmaya, rakipleri kargisinda savunma saglar c¢inkl, disik maliyetler,
rakipleri rekabet sonucu karlarini kaybettikten sonra bile, firmanin hala getiriler elde
edebilecegi anlamina gelir. Boyle bir strateji:

» Fiyat bazli saldiri yapma,

» Fiyat savaslari durumunda savunma,

» DuUsuk fiyatlarla rakiplerden Pazar payl kazanma,

» Sektdr ortalamasinin Uzerinde kar marji elde etme konularinda avantaj
saglar.

e Firmayi guglt ahcilara karsi korur, ¢inku alicilar, fiyatlar ancak bir sonraki
en verimli rakibin fiyat dizeyine kadar distrmek i¢in gii¢ kullanabilirler.

e Firmaya girdi maliyetlerindeki artigla basa ¢ikabilmede daha fazla esneklik
kazandirarak, gucli tedarikgiler kargisinda savunma saglar.

e Firmayi ikame Urlnler kargisinda sektdrdeki rakiplerine gére daha avantajli
bir yere oturtur.

e Genellikle 6lcek ekonomileri ve maliyet avantajlari agisindan da énemli giris
engelleri saglar.

Ddstk Maliyet Liderliginin Avantajli Oldugu Ortamliar:

e Rakiplerin trlnleri genelde birbirine benzedigdinde,

e Fiyat, rekabeti yonlendirdiginde,

e Musterilerin ¢ogu Grind ayni sekilde kullandiginda veya ayni 6zellikleri
aradiginda,

e Alicilarin degistirme masraflar diisik oldugunda,

e BlUyuk mdasteriler en iyi fiyat icin siki pazarlk ettiginde disik maliyet
stratejisi 6nem kazanir.

Diistik Maliyet Stratejisinin _Riskleri: Dikkati sadece maliyetleri azaltmaya

vermek bir sirketi varolan teknolojisine ve stratejisine Kkilitleyebilir, yeni
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teknolojilerden yararlanamaz hale getirebilir veya musterinin fiyat disinda biytyen
diger ilgi alanlarini kagirmasina neden olabilir.

Dolayisiyla disik maliyetli bir konum firmay! tim bes rekabet giclne karsi
korur, cunkl pazarlik, karlari ancak bir sonraki en verimli rakibin karlari ortadan
kalkincaya kadar asindirmaya devam edebilir ve rekabet baskisi karsisinda ilk
6nce, daha az verimli rakipler zarar gorar.

DUsuk maliyet lideri olabilmek igin rakiplere gbre ylksek pazar payi, veya
hammaddelere kolay erisim gibi avantajlara sahip olmak gerekir. DUstk maliyetli
bir strateji uygulamak ise agir sermaye yatirimi, saldirgan fiyatlama, pazar payi
elde etmek igin agir kayiplara neden olur. Ancak bir kez ulasildiginda maliyet
liderligi, yeni yatirnmlar i¢cim ylksek marjlar saglar.

Rakipler maliyet liderligi konusunda yanhs adimlar atmislarsa ya da ekonomik
hazirliklar henlz yetersizse, maliyet liderligi stratejisi devrim yaratabilir.

1.5.2 Farkhlastirma

Alicinin  gereksinimleri ve tercihleri standart bir GOrin tarafindan
saglanamayacak kadar farkli yonlerde ise farkhlastirma stratejileri gindeme gelir.
Basarili bir farklilastirma, sirkete su olanaklari saglar (Baker, 1985):

e UriinG icin prim fiyat talep etme avantajl,

e Farklilastirma yoluyla daha cok aliciya hitap ederek daha c¢ok satis yapma
olanagi,

e Markaya bagimlilik yaratma imkani.

Farklilastirma icin Grline eklenen her maliyet, fiyatta da bunun 6tesinde ekstra
bir artisa neden olur. Dolayisiyla bu durum karliligi artirir. Alicilar saglanan ek
Ozellikleri fiyat farki vererek almak icin yeterince degerli bulmazlarsa farklilastirma
basarisiz olur. Farkhlagstirmada alicilarin 6demeye hazir olduklari ekstra fiyatin
tzerinde bir maliyet olusuyorsa, bu durumda da farklilagtirma karli olmayacaktir.
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Farklilastirma dr0ndn kendisine dagitim sistemine, satis sonrasi sunulan
hizmete veya pazarlama planina dayanabilir. Onemli olan @riinin misterisi
tarafindan Ustin ve benzersiz bulunmasidir.

Farklilastirma stratejisi izlerken organizasyon, musterilerce dnemli gdérilen
belirli bir pazarlama karmasi bilesenine éenm verir. Firma kalite lideri olmaya
(Otomobilde Mercedes), hizmet lideri olmaya (Mc Donald’s), Pazar lideri olmaya
(Japon otomobilleri) veya teknolojik lider olmaya calismaktadir (Wilson, Gilligan ve
Pearson, 1992, s.265).

Farklilastirmaya ulasmanin diger vyollari, marka sadakati yaratma ve
ambalajlamadir ki, ambalajlama Grinlerde genelde fiziksel ayirirm yapmanin gig
oldugu olgunlasmis piyasalarda 6nemli bir farklilastirma gdstergesidir.

Gerceklestirilebilmesi  halinde, farklilastirma, bir sektérde ortalamanin
Uzerinde getiriler elde etmek acisindan uygulanabilir bir stratejidir; ¢clinki bes
rekabet giclyle basa cikabilmek icin- her ne kadar maliyet liderliginde kullanilan
yoldan farkliysa da- savunulabilir bir konum yaratir.

e Mdisterinin marka sadakati nedeniyle, fiyatlara olan daha dastk duyarlihk
sayesinde rekabete kargl yalitim saglanir,

e Marjlar yiksek oldugu icin distk maliyetli konum ihtiyaci ortadan kaldirilir,

e Ortaya ¢ikan misteri sadakati ile rakibin benzersizliginin Ustesinden gelme
ihtiyaci, giris engelleri yaratir,

e Ylksek marjlar sayesinde tedarik¢inin glclyle basa ¢ikilabilir,

e Alicilar karsilastirma yapamadiklari ve bu nedenle fiyata karsi daha az
hassas olduklari i¢in gligstiz kalirlar,

e Musteri sadakati elde etmek igin kendini farklilastiran firma, ikame Grlnler
karsisinda rakiplerinden daha iyi konuslanmis olabilir.

Farklilastirma igin secilen tabanin uygun olmasi halinde, bu igslem c¢ok
masrafli olabilir. Buna ragmen, farklilastirma potansiyel olarak strateji gelistirmede
6nemli bir tabandir. Farklilastirma stratejisi izleyen firma, ylksek marjlari;
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politikasini yeni UrlGnler gelistirerek strdirmek, promosyon aktiviteleri, musteri
hizmetleri, vb. bélimlerde kullanarak, yeni rakiplerin piyasaya girmesini guclestirir
(Baker, 1985, s.256). Cunkl endustri liderleri tarafindan Grin, fiyat, tanitim ve
dagitim yoluyla marka tercihi yaratmak igin gerceklestirilen faaliyetler rakipler
tarafindan kisa slrede takip edilir. Buradan agik¢a géraldagu gibi, farklilastirma
stratejisi basarilya ulasmigssa, maliyet liderligine uyacak farkh yetenekler ve
yaklasimlara gereksinme duyulabilir. Cok gelismis kontrol yetenekleri yerine,
stratejist daha yenilikgi ve esnek olmalidir, bdylece pazara yeni girmeye calisan
firmalari belli mesafede tutabilecektir (Albach ve Bloch, 1993, s.62).

En Cekici farkhlastirma stratejileri ¢gabuk ve ucuz taklit edilme olanagi
vermeyen stratejilerdir. Bir girket becerilerini gelistirip rakiplerinin kolayca taklit
edemeyecegi sekilde uygulamaya koyabildigi dl¢iide basarih bir farklilastirma icin
temel hazirlamis olur.

Farklilastirma Stratejisinin  Riskleri: Ahcilar standart bir Urlnle tatmin

olabiliyorlarsa ve ekstralar icin prim fiyat 6demeye istekli degillerse, disuk maliyet
ureticisi farklilastirma stratejisini yenebilir. Buna ek olarak, kolay kopya edilen
farklilagstirma stratejileri de yenilmeye mahkumdur. Bu stratejiyi tehdit eden diger
tuzaklar ise sodyle 6zetlenebilir:

e Alcinin maliyetini digslirmeyecek veya refahini artirmayacak bir noktada
farkhlasmak,

e Alici isteklerinin veya rakip fiyatlarinin ¢ok Uzerine g¢ikmayi gerektirecek
maliyet artiglarina neden olacak kadar fazla farklilasmak,

e Fiyata ¢ok fazla prim yiklemek,

e Yalnizca Urlnun fiziksel dzelliklerini farklhilastirmak,

e Alicilarin neyi de@er olarak algiladiklarini anlamaya ¢alismamak.
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1.5.3 Odaklanma

Odaklanma stratejisini farkli kilan toplam pazarin belirli bir kesimine dikkati
vermek ve konsantre olmaktir. Odaklanma, pazarda ortalama alicidan daha degisik
Onceliklerin ve gereksinimlerin oldugu kiguk bir kesimi se¢cmekle baslar. Bu kesimi
cografi 6zellik, Grind kullanabilmek igin 6zel ihtiyaglar veya pazarin yalnizca bu
kesimine hitap edecek trlin 6zellikleri ile tanimlamak mimkinddr. Odaklanmada,
rekabet avantaji yakalamak icin ya piyasanin bu kesimine hitap eden rakiplerden
daha disik maliyet, ya da onlarin sunduklarindan farkh birseyler sunmak gerekir.
DlUsUk maliyete dayanan odaklanma stratejisi pazarin diger kesimlerine gére daha
az maliyetli GrGnlerle tatmin olabilecek kiguk bir tiketici kesiminin hedeflenmesi ile
mumkan olabilir. Farklilagstirma stratejisine dayanan odaklanmada ise kigUk bir
alici kesiminin egsiz bir Grlin talebiyle ortaya ¢ikmasi gerekir (Wilson, Gilligan,
Pearson, 1992).

Portera (1980) gb6re, U¢ genel strateji arasindaki farklar Sekil 1.3te

gOsterilmistir.

STRATEJIK AVANTAJ

Alicinin Algiladigi Dlusuk Maliyetli
Benzersizlik Konum

Sektor DUSUK MALIYET
E h Capinda FARKLILASTIRMA ?_iDERLiGi
=)
é = Yalnizca
c'T) Belirli Bir ODAKLANMA

Kesim

Tablo 1.2: Ug Genel Strateji
Kaynak: Porter, 1980,
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Odaklanmanin _Cekici Oldugu Durumlar: Odaklanma stratejisinin rekabet

glcu:

e (Odaklanilan kesimin blytime potansiyeli varsa,

e Bu kesim karlihk yaratacak kadar buyilk, ancak blyUk rakiplerin ilgisini
cekmeyecek kadar kiclk ise,

e Bagka higbir rakip bu kesime konsantre olmamis ise,

e Alici kesimi 6zel deneyim veya musteriye gbre tasarlanmis Urlin beklentisi
icinde ise yuksektir.

Odaklanma Stratejisinin Riskleri:

e Rakipler dar Pazar alanina hitap etme sansini yakalama yollari bulabilirler.

e Alicinin dncelik ve gereksinimleri 6zel kesimden pazarin genel egilimlerine
kayabilir.

e Bu Pazar kesimi ¢ok ¢ekici hale gelip rakipleri buraya ¢ekebilir.

e (Odaklanmay! gerceklestiren firma, potansiyel olarak sektér acisindan
ortalamanin Ustlinde getiriler de elde edebilir. Odaklanma, ikamelere karsi en az
savunmasiz olan veya rakiplerin en zayif oldugu hedefleri segmede de kullanilabilir
(Porter, 1980).
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1.5.4 Stratejilerin Gereklilikleri

Ug stratejinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi farkli kaynaklar ve

becerileri gerektirir. Genel stratejilerin bazi genel anlamlari sunlardir :

GENEL GENEL OLARAK GEREKLI GENEL ORGANiZASYONEL
STRATEJI OLAN BECERI VE KAYNAKLAR GEREKLILIKLER
- Sdrekli sermaye yatirimi ve
sermayeye erigim - Siki maliyet kontroli
- Islem mihendisligi becerileri | g1k, ayrintili kontrol raporlari
TOPLAM e N
MALIYET - lsglclindn yogun olarak - Yapilandiriimig
LIDERLIGi | 96Z/enmesi organizasyon ve sorumluluklar

- Uretim kolayhg icin
tasarlanmis Grtnler

- Dusuk maliyetli dagitim sistemi

- Kesin sayisal hedeflere
ulasiimasina bagli tesvikler

FARKLILASMA

- @GUcli pazarlama becerileri
- Urtin mihendisligi
- Yaratici yetenek

- Guglt temel arastirma
teknikleri

- Kalite veya teknolojik liderlikte
kazaniimis kurumsal Un

- Sektdrde uzun bir gegmis
- Kanallarla giglu igbirligi

- Ar-Ge, Urln gelistirme,
pazarlama fonksiyonlari
arasinda gucli koordinasyon

- Sayisal él¢iler yerine 6znel
Olcller ve tegvikler

- Ustiin nitelikli iscileri, bilim
adamlarini veya yaratici Kigileri
cekecek rahat ve hos ortam

ODAKLANMA

- Yukaridaki politikalarin belirli
bir stratejik hedefe yéneltiimis
kombinasyonu

- Yukaridaki politikalarin
belirli bir stratejik hedefe
ybneltiimis kombinasyonu

Tablo 1.3: Stratejilerin Gereklilikleri
Kaynak: Porter, 1980
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1.5.5 Arada Sikisip Kalmak

Firmanin bu U¢ yénden en azindan birinde kendi stratejisini gelistirememesi —
"arada sikigip kalan” bir firma- son derece zayif bir durumdur. Bu firmanin pazar
payl, sermaye yatirmi ve disik maliyet oyununu oynamak icin azmi, disik
maliyetli bir konum elde etme ihtiyacini ¢ézecek sektér capinda farklilastirma
yapma istegi veya daha dar bir alanda farkllastirma ya da distk maliyetli bir
pozisyon yaratacak odaklanmasi yoktur (Porter, 1980).

Arada sikisip kalmis olan firma, diastk karlihgr garantilemistir. Ya disuk
fiyatlar talep eden ylksek hacimli musterilerini kaybeder, ya da isi disik maliyetli
firmalarin elinden kapmak igin karindan vazgecer. Yuksek marjli isleri de Griin
farklilagtiran firmalara kaptirir. Arada kalan firma stratejik karar vermelidir. Onemli
olan U¢ genel stratejiden hangisinin firmanin yararina olacagidir. Firmanin gagli
yOnlerine bakilmal ve taklit edilme olasiligi en az olan strateji belirlenmelidir.

Porter, stratejilerin bir endlstride yer alan firmalarin sayisi, endistrinin
olgunluk asamasinin hangi dizeyde oldugu ve rekabet glclne bagl olarak
belirlendigini ve ¢evresel kosullarin endistrinin yapisini degistirdigini belirtmektedir.
Ayrica degisik stratejiler farkli dizeyde performansa sebep olmaktadir (Erem,
1985). Buna gb6re performans kullanilan startejinin niteligine ve sbézkonusu
startejinin belirlenmesinde etkili olan gérece rekabet glclne baghdir.

Basaril rekabet stratejisinin sirri, igcinde bulunulan ortami tanimak ve duruma
uygun stratejileri formtle edebilmektedir. Bugln rekabet global bazda digtntlmeli
ve rekabet analizi bu bazda yapilmalidir (Keegan, 1993, s.5).

Sonuc olarak rekabet stratejisini tanimlama, gelistirme ve korumanin etkin bir

pazarlama stratejisinin temelini olugsuracagini sdyleyebiliriz.
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2 YENi URUN GELISTIRME

Masteri istek ve ihtiyaclarinin hizla degistigi, global rekabetin gittikce
yogunlastigi, Griin yasam surelerinin kisaldigi ve teknolojik gelismelerin arttigi
gunimiz kosullarinda rekabetten kopmamak icin firmalar sirekli olarak yeni Griin
gelistirmek durumundadirlar (Moore ve Pessemier, 1993, s.15)

Firmalar, magsteri istek ve ihtiyaglarini belirleyip isletmenin tim kaynaklarini
ve becerilerini etkin bir sekilde birlestirip y6nlendirerek musterilerini memnun
etmeyi amaglarlar. Bu ifadeden de anlasilacagl gibi, pazarlama kavraminin
temelinde musteriler yer almaktadir. Normatif pazarlama, firmalarin 6ncelikle
musteri istek ve ihtiyaglarini belirleyip tim kaynaklarini musteri memnuniyetine
ybnlendirmeleri ve bu faaliyetleri sonucunda da kar elde etmelerini dnermektedir.
Dolayisi ile, firmalarin hem muigteri hem de isletme memnuniyeti saglayabilmeleri,
pazara sunduklari Grtnler ile mimkindir (Baker ve McTavish, 1998, s.2)

Tuketici ihtiyaglarinin degismedidi varsayilabilseydi, firmalarin Grtnlerini en
yUksek etkinlikte Uretmekle yOukimlG kilindiklar planli bir ekonomi yaratilabilirdi.
Ancak, ihtiyaclarin zaman icinde degismesi nedeni ile Ureticiler, yukarida sézl
gecen “memnuniyet maksimizasyonu” amacina ulasabilmek icin degisen ihtiyaclari
drtnlerine yansitmak durumundadirlar. Bu ihtiyacin pazarlama agisindan gecerliligi
Levitt'in (1986, s.10) “Pazarlama Miyoplugu” baslkli makalesinde aciklanmistir.
Levitt makalesinde, igletmelerin pazara sunduklari mevcut Urlnler bazinda
algilamalari oldugunu, oysa Uranin giderdigi temel ihtiya¢c bazinda distntlmesi
gerektigini ifade etmistir

Armstrong ve Kotler (2001)’e gobre ise basariyr getiren faktdérlerden biri
benzeri olmayan, daha kaliteli, yeni 6zelliklere sahip ve kullanim degeri daha
yUksek, Ustlin bir Grin gelistirmektir. Diger bir faktér ise firmanin Grin gelistirme

acisindan énce Uran kavramini iyi tanimlamig olmasidir.
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2.1 Yeni Uriiniin Tanimi

Pazarlamacilar agisindan, “yeni triin” ya da “yenilik”, tketicilerin “yeni” ya da
“farkh” olarak algiladigi herseydir. Yenilikler keskin u¢ noktalardaki degisiklikler
olabilir. Yenilik denildiginde daha énce sagladigi faydanin saglanmadigi, tamami
ile yeni bir Griin s6z konusu olabilecegi gibi, basit olarak sadece yeni bir stil, yeni
bir renk, vb. degisimlere maruz kalmis stregelen bir Griin de sézkonusu olabilir
(Solomon ve Stuart, 2002, s.258).

Omer Baybars Tek (1997)e gére, “Yeni Girlin” orjinal (yeni bulunmus) @riin,
mevcut Urlnlerden belirgin farkliliklari olan ikame 0Urin ve igletmenin kendi
arastirma ve gelistirme gabalari ile yarattiklari Grindar.

Ali (1994)’ye gore ise Urtn yenilikleri, diger Grtnlerden tamamiyla farkli orjinal
artnlerdir. Eger bu yenilik benimsenir ve elden ele dolasir bir hal alir ise o zaman
bu “yenilik” adlandirilabilir.

Booz, Allen ve Hamilton, 700 ABD firmasinda son bes yil iginde
gerceklestiriimis 13.000 yeni UrGn girisimini inceledikleri calismalarinda yeni
drtnlerin, firma icin yeni ve Pazar igin yeni olma durumlarina gére alti kategoride
incelenebilecedi sonucuna ulasmiglardir. Belirlenen her bir kategori, firmalara
blylime konusunda ayri bir yén géstermektedir (Booz, Allen, Hamilton, 1982, s.8).

Diinya Pazarlan icin Yeni Uriinler: Tamami ile yeni bir Pazar yaratan
drtnlerdir. Bu tGr GrGnler yeni Gran girigsimleri igcinde %10’luk bir paya sahiptirler.

Yeni Uriin Dizileri: Bu (riinler Pazar icin yeni olmasalar da firma icin
yenidirler. Bu kategorideki UrUnler firmanin mevcut bir pazara ilk kez girmesini
saglayan yeni GUrlnlerdir. Yeni Grtn dizilerinin toplam yeni Grln girisimleri icindeki
pay! %20’dir.

Mevcut Uriin Dizilerine Yapilan Eklemeler: Firmanin mevcut (riin dizisini
tamamlamak amaci ile gelistirilen yeni Urlnlerdir. Toplam yeni Grln girisimleri

icindeki payi yaklasik %26°dir.
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Mevcut Uriinler Uzerinde Yapilan lyilestirme ve Revizyonlar: Daha
yiksek performansa sahip olan ve mevcut drlnlerin yerine gelistirilen yeni
drtnlerdir. Bu tOr GrUnler toplam yeni GrGn girisimleri iginde %26’lik bir paya
sahiptirler.

Yeniden Konumlandirmalar: Yeni pazarlara veya Pazar dilimlerine
ybneltilen mevcut Grinlerdir. Bu tdr Grinler yeni pazarlarda saptanan bir boslugu
doldurmak amaci ile, Orin dizisinde herhangi bir degisikilk yapiimaksizin bu
pazarlara sunulur. Yeniden konumlandiriimis Grinlerin toplam yeni GrGn girisimleri
icindeki pay1 %7°dir.

Maliyet Azaltmalan: En disik yenilige sahip Griin kategorisidir. Uriin
dizisindeki mevcut Grlnlerin yerine gelistirilen benzer performansa sahip, disuk
maliyetli yeni UrUnlerdir. Yeni Grln girisimlerinin %11’ini maliyet azaltmalari
olusturmaktadir.

Booz, Allen ve Hamilton’in galisma bulgular firmalar arasindaki en yaygin
yeni 0Oran gruplarinin  mevcut 0rdn dizisine vyapilan eklemeler ve Grdn
iyilestirme/revizyonlar oldugunu géstermistir.

Uriin yeniliklerinin cok azi tatmin edici ve dnemli blyik kilometretaslaridir
(Kleinschmidt ve Cooper, 1991). Bu noktada Urtn yeniliklerini iki agidan incelemek
gerekmektedir. Bunlar, yeniligin firma ve musteriler tarafindan nasil algilandigidir.
Bunun da o6tesinde drin yeniliklerinin seviyesi ve yogunlugu da &6nemlidir.
Dolayisiyla Moorman ve Miner (1997), Urln yeniliklerini, yogunluguna ve bakis
acisinda g6re doérde ayirmiglardir (Tablo 2.1).
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Musteri Acisindan Yenilik Dizeyi

Disuk Yiiksek
Firma Diisik | Artan trin yenilileri | 1Uster Okl trtn
Acisindan yenilikleri
Yenilik : -
Diizeyi Yiksek | 'rmaodakiidrln g g rin yenilikler

yenilikleri

Tablo 2.1: Dért Gesit Uriin Yeniligi
Kaynak: Moorman ve Miner, 1997

Artan 0rGn yeniliklerinde, Orin teknolojisinde en disik seviyede degisiklik
olmasi, tiketici faydas! agisindan da en dustk seviyede gelisme olarak algilanir.
Musteri odakli Grin yeniliklerinde, tlketici ihtiyaclarini kargilamada yeterli gelecek
dizeyde dusik bir Grln yeniligi sézkonusudur. Bunun karsiliginda firma odakli
artn yeniliklerinde, tGrinde belirgin bir teknolojik farklik olmasina ragmen, heniz
tiketici icin acike bir Grin yeniligi s6zkonusu degildir (Danneels ve Kleinschmidt,
2001). Radikal Grtn yeniliklerinde ise tlUketici acisindan ve teknolojik anlamda
gercekten blyuk bir Grin yeniligi bulunmaktadir (Chandy ve Tellis, 2000).

2.2 Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Tuketicilerin begenilerindeki, teknoloji ve rekabetteki hizli degisim dikkate
alindiginda firmalarin daimi olarak yeni Urin ve hizmetler sunmalari gerektigi
anlasiimaktadir. Hisrich ve Peters (1984) yeni Urln geligtirmenin nedenlerini
firmanin blyOmesini tesvik etmek, rekabete cevap vermek, firmadaki fazla
kapasiteyi ve nakit akigindaki artisi dederlendirmek ve degisen cevreye uyum
saglamak olarak siralamiglardir.

Tuketici tercihlerinin strekli degistigi bir ortamda, bir Grinin sirekli satiimasi
imkansizdir. Ayrica gelisen teknoloji ve yodun rekabet kosullari altinda, yeni Grin

uretmemek igletme acisindan son derece riskli bir tutumdur.
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isletmelerin ~ yasamlarini  slrdirlp, planladiklari  kar  miktarlarini
gerceklestirebilmeleri ancak pazara yeni drtnler stirerek veya Urlnlerinde degisiklik
yaparak olabilir. Ancak bunun masrafli ve riskli bir is oldugu unutulmamahdir;
¢Unkd bir Grintn basarisizligi isletmeyi hem buyudk bir mali yikan altina sokar hem
de ticari sayginhgini zedeler. Ayni zamanda, 6zellikle gelismekte olan Ulkeler igin,
zaten kit olan olan kaynaklarin israfina neden olur.

Kaynaklarin daha iyi kullaniimak istenmesi bir baska yeni Grln Gretme
nedenidir. Hatta bu yolla maliyetten bile dists saglanmasi olasidir. Bir firmanin ilk
amaci tam kapasite ile calismak olmaldir. Bundan firmanin personelinin,
sermayesinin, dagitim kanallarinin ve (retim araclarinin tam kullaniimasi
kastedilmistir. Bu sayede mallarin marjinal maliyetleri distrUllp yeni yatirimlara
kaynak aktarilmasi ve karin arttirlmasi saglanabilir.

Firmalar cogu kez stratejik nedenlerle de yeni UGrln Uretirler. Alicilar genel
olarak birbiriyle alakali mallarin ayni firmalar tarafindan Uretilmesini isterler.
Ornegin ev hanimlari; firin, buzbolabi, ocak, bulasik makinasi gibi ev aletlerinin stil
ve renklerinin birbiriyle uyum igerisinde olmalarina 6zen gdsterirler, bir takim
olusturmalar mantigi ile ayni markay! secerler. Bu durum Ureticinin konumunu
tiketici kargisinda guclendirecektir. Ayni zamanda bu durum, dagitim
kanallarininda guglenmesini saglayacaktir. Perakendeciler, her ¢esit ev aleti GUreten
bir firmayi yalniz buzdolabi Greten bir firmaya tercih edecektir. Bu, satis artirma
gabalarinin da verimini artirir, ginkd bir mal igin yapilan satis artirma ¢abalari tim
diziyi etkileyecektir.

Firmalarin yeni GrGn gelistirmedeki en blylk amaglari blyimektir. Stratejik
planda gelecek yillarda gelir veya karlarinda artis 6ngértlmiyorsa, firmalar mevcut
drGnlerinin satislarini artirarak ya da yeni Uriinler gelistirerek gelecek yillara ait
gelir ve karlarin yikselmesini saglamaya caligirlar (Koudal, 2005, s.1). Blylimek
ancak yeni bir Griintn Uretilmesiyle gerceklestirilebilir. Tek bir Grinle blylyen sirket
yok gibidir. CUnk0 her Urline olan talep ve yasam siresi sinirhdir. Bu ylzden eger

isletme blylmek istiyorsa, yeni mallar Gretip yeni pazarlar bulmak zorundadir.
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Deloitte & Touche’un gerceklestirmis oldugu arastirmaya goére, uluslararasi
anlamda bdydme, firmalarin amaglarinin en basinda yer almaktadir. Ancak bu
blyimeler 1980’lerde ve 1990’larda oldugu gibi birlesme ve edinimler ile
Global
(innovation)” olarak ifade etmektedirler.

olmamaktadir. firmalar

artik buydmelerinin  ana kaynagini  “yenilik
Kuzey Amerika ve Avrupa’da, otomotiv, tiketici Grtnleri, kimyasal Ureticiler,
ilag firmalari, teknoloji ve iletisim gibi hemen hemen her sektérden toplam 650

firmanin  katildigi faktorlerinin - 6nem

arastirma sonuclarina gdére blylme
derecesine gbére siralamasi Tablo 2.2'de yer almaktadir. Buradan da gérilecegi
Uzere “yeni Urln lansmanlar” her sektdrde blylimenin en dnemli etkeni olarak

gO6rilmektedir.

Tlm . Tlketici Diger Yiiksek Yagsam .
Sanayi Otomotiv Uriinleri Sanayi Teknoloji Bilimi Kimyasal
Yeni Uriin | Yeni Uriin | Yeni Uriin | Yeni Uriin | Yeni Uriin | Yeni Uriin | Yeni Uriin
lansmani lansmani lansmani | lansmani | lansmani lansmani lansmani
Ekonomik Ekonomik Yeni Ekonomik | Ekonomik Sektorel Ekonomik
Gelisme Gelisme Kanallar Gelisme Gelisme Blyime Gelisme
Sektorel Sektorel Ekonomik | Sektoérel Sektorel Joint Sektorel
Blyime Blyime Gelisme Blyime Blayime Venture Blyime
Yeni Yeni Sektorel Yeni Yeni Yeni Yeni
Kanallar Pazarlar Buyume Pazarlar Kanallar Kanallar Pazarlar
Yeni Joint Yeni Yeni Joint Birlesme Yeni
Pazarlar Venture Pazarlar Kanallar Venture ve Edinim Kanallar
Joint Yeni Birlesme Joint Yeni Yeni Joint
Venture Kanallar ve Edinim | Venture Pazarlar Pazarlar Venture
Birlesme Birlesme Joint Birlesme Birlesme Ekonomik Birlesme
ve Edinim ve Edinim Venture | ve Edinim | ve Edinim Gelisme ve Edinim

Tablo 2.2: 2004-2007 yillar arasinda Sektdrel Bazda Biiylime Faktérlerilerinin Onem

Siralamasi

Kaynak: Koudal, 2005
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Ayni arastirmanin sonugclarina gére, 2007 yilinda yeni Grinlerin satislarinin
toplam ciro igerisindeki payinin %21’den %34’e artacagi belirtilmistir (Sekil 2.1).
Bunu bagsarmak icin firmalar yeni GrUnlerin pazara sunulma suresini 1998-2007
yillari arasinda, 8 aydan, 13 ayin altina indirmektedirler.

34 %
29 %
21 %
1998 2004 2007
Pazara Sunum Yeni Uriin Ciro
zamani (ay) Orani (%)

Sekil 2.1: Yeniliklerin ilerleyen Zamanda Geligimi
Kaynak: Koudal, 2005

BlyUimek, yeni Orin gelistirmenin tek amaci degildir. Tlketici tercihlerinin
surekli degistigi bir ortamda bir Grinin slrekli satilmasi imkansizdir. Gelisen
teknoloji ve yogun rekabet kosullari altinda, yeni Griin Gretmemek firma agisindan
son derece riskli bir tutumdur (Lamb ve Hair, 1992, s.248).

Sikga rastlanan diger bir yeni Grtin gelistirme amaci da belirli bir pazarda etkili
olan rakibin glicind azaltmaktir. Yeni trtnler, firmanin herhangi bir Grin dizisindeki

boslugu doldurmak amaciyla da gelistirebilirler. Firmalar, kar elde etmekten ziyade
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rekabetin diginda kalmamak icin ya da kapasite fazlasini kullanmak amaci ile de
yeni Urln gelistirme faaliyetlerini strdirebilirler (Koudal, 2005, s.1).

Yenilige ihtiya¢c duyulma nedenlerini kisaca sdyle 6zetleyebiliriz (Cooper,
19983, s.6):

Teknolojik gelismeler: Dinyada hizla ilerleyen teknolojik gelisimler karsisinda
on sene dncesinde hayal bile edilemeyen Grinler artik kolaylikla Gretilebiliyor. Bu
sebeple firmalar karlarina katkida bulunmasa da sadece “teknoloji lideri” imajlarini
koruyabilmek veya bdyle bir imaja sahip olabilmek amaci ile teknolojik acidan
dstin yeni bir Gran gelistirip pazara sunabiliyorlar.

Degisen tlketici ihtiyaclari: TUketiciler adeta seker dilkkanindaki bir cocuk gibi
gOrikleri ya da dusundukleri herseyi talep eder konuma gelmislerdir. Firmalar ise
masteri ihtiyaclarini kargilamada birbirleri ile yarismaktadirlar.

Kisalan Grin yasam egrileri: Gelisen teknoloji ve degisen Pazar talepleri
sebebiyle drtnlerin yasam egrileri kisalmigtir. Artik bes-on senelik émrli olan
drtnler kalmamigtir, yeni bir Grin lansmanini takiben, hemen bir-iki ay igerisinde
rekabet girisi s6zkonusu olmakta ve daha yeni, daha Ustin bir Grin pazara
sunulmaktadir.

Artan rekabet: Diger firmalarin pazara yeni Urlnler strmeleri ve basarili
olmalar durumunda, firmanin rekabet edebilmesi igin onlari izlemesi gerekebilir.
Ayrica rekabetten bir dlcide kurtulmak ya da rakip firmalara Gstlnlik saglamak

amaci ile de yeni trln dretilebilir.

2.3 Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Yasam ddénemi teorisi ve portfdy yénetiminin ortak ve kabul gérmus iddiasina
g6re hicbir degisime ugramayan drlnler, zaman icinde yok olur. TUketici

ihtiyaglarinin ve c¢evresel kosullarin degistigi bir ortamda varhigini uzun yillar

surdirmek isteyen firmalarin mevcut Grinleri Gzerinde kigik degisiklikler yaparak
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da olsa yeni Grin gelistirme faaliyetinde bulunmalari zorunlu hale gelmistir
(Czinkota, Kotabe ve Mercer, 1997, s.289).

Deng’e (1999) gore ise Urln gelistirmenin dnem kazanmasi sadece tlkticilerin
Ozellegsmis taleplerini karsilamak amacina bagh dedildir ve Uretim verimliligini
artirma ve kalite Uzerinde de gUcll bir etkisi vardir.

isletmeler @riin politikalarini gelecege doénik planlamalidirlar. Ne kadar
basarili olursa olsun her GrGndn bir édmri vardir, bu da satiglarin yUksek
seviyelerde kalmasinin ve igletmenin karinin maksimum dizeyde olmasinin
sonsuza dek slirmeyecedi anlamina gelmektedir. isletmeler, siirekli degisiklikler
gerceklestirmeli ve dengeli bir Grlin portféyl olusturmalidir. Bu nedenle isletmeler
icin yeni Urdn, isletmenin uzun vadeli basarisi icin cok dnemlidir.

Joel R. Evans ve Barry Berman’a gore isletmeler igin yeni GrGnin édnemini
dokuz baglik altinda toplayabiliriz (1992, s.274-278):

1. Yeni Urln, igsletmelere farkliik avantaji saglar. Yeni Urlnler isletmenin
imajini zenginlestirerek, yenilik¢i bir pozisyon olusturmasini saglar.

2. Bazi isletmeler igin yeni Griinler siirekli bilylime icin gereklidir. Ozellikle
rekabetin ylksek oldugu pazarlarda, strekli bir Griin geligtirmeye ihtiyag vardir.

3. Yeni drOnler daha yuksek kar marjlarina ve isletmenin pazarlama
stratejisine hakim olmasina neden olur. Uriiniin pazarda tutunmasi ve popiiler
olmasi ile isletme uygun bir fiyatlandirma politikasi sayesinde yiksek kar marji
saglayabilir.

4. Bazi isletmeler riski dagitmak amaciyla tek drlne veya Urln dizisine
bagimhhigr azaltmak isterler bu nedenle de yeni Grtnlere ihtiyag duyarlar.

5. isletmeler, dagitim kanallarinin verimligini artirmak icin yeni Griin
sunarlar. Bu sayede reklam ve dagitim maliyetleri, birden fazla Grine dagiimis,
bayi destegi artirlmis ve potansiyel rakiplerin dagitim agina girmeleri engellenmis
olur.

6. isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek igin teknolojiyi kullanmak

isterler. Yeni Grtn, teknoloji kullaniminin yansitilabilecedi en giizel yollardan biridir.
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7. isletmeler bazen mevcut Uriinlerden cikan artiklari degerlendirerek hem
dretkenliklerini artirmayi, hem de geri dénisime 6nem vererek cevreye Kkarsi
duyarl olmay1 amaclamaktadirlar.

8. isletmeler misterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki ve
yasam tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek icin yeni Grlin sunarlar.

9. Degismekte olan hikimet buyruklarina uymak amaciyla igletmeler, yeni
artin gelistirme yoluna basvururlar.

lyi, uzun vadeli yeni bir Griin planlamasi, sistematik bir arastirma ve gelistirme
gerektirir.  Yeni 0OrGn firsatlarinin  degerlendiriimesi esnasinda, isletmenin
kaynaklarinin, musteri tarafindan isletmenin Urlnlerinin algilanma derecesinin,
Olcllebilir para ve zaman israfinin géz 6ninde bulundurulmasi gerekmektedir.
Batln bunlara ek olarak igletmeler yeni tGrinin basarisiz olabilecegi ihtimalini de
g6z 6ninde bulundurmalhdirlar (Evans ve Berman, 1992, s.279).

2.3.1 Yeni Uriin Gelistirmenin Uriin Yasam Siireci Teorisi Acisindan Onemi

Portfdy analizleri ile yeni  0OrUnlerin pazara sunumuna iliskin teorilerin
varsayimlarinin dayandigr 0rGn yasam sureci, firmalarin 0OrGnlerine yonelik
planlarini yaparken bagvurduklari bir modeldir. Teknolojik gelismeler ve
yogunlasan rekabet sonucunda firmalarin pazara daha sik yeni Uriin sunma
zorunluluklari birgok Grinin yasam sirecini kisaltmistir. Yeni bir Grinin Pazar
basarisina ulagsmasi ile pazara rakip Urlnler girmeye baslar ve rekabet yogunlasir.
Arzin yikselmesi ile fiyatlar diser. Bunlarin sonucunda da pazara ilk giren Grinin
verdigi yasam mdicadelesi zorlasir. Sonunda Urinin toplam maliyeti ile Grinden
elde edilen gelir arasindaki fark iyice azalr. Artik Griin yasam surecinin sonlarina
ulasiimistir (Bennett, 1988, s.232).

Uriin yasam siirecinin genel seyri bir firmanin mevcut (iriin yelapzesi ile uzun
sure ylksek kar marjlari elde edemeyecegine isaret eder. Firmanin toplam karinda

herhangi bir disis yasamamasi icin firmalarin Grln yelpazelerinde yer alan
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drbnlerin  yasam sUreglerinin  dengeli bir sekilde dagiliminin  saglanmasi
6nerilmektedir. Bagka bir ifade ile, Urilin yelpazesinde Uriin yasam sdrecinin degisik
asamalarinda bulunan Grtnlerin ayni anda yer almasi gerekmektedir. Bu dagilim
surekli bir sekilde gbzden gecirilmeli, disls samasinda yer alan Grlnler portféyden
cikartlip yeni GrOnler portféye eklenmeli, bazi Grlnlerin ise yasam slreclerinin
uzatiimasina yénelik kararlar verilmelidir (Paley, 1989, s.46).

Yogun rekabet ve cevresel degisim altinda varliklarini sirdirmeye calisan
pazarlama yoéneticileri GranUnlerinin yasam sureglerini dikkatlice analiz ederek,
Ozellikle blylme asamasinda izledikleri stratejiler ile Griinlerinin yasam sureglerini
uzatmaya calisirlar (Bennett, 1988, s.325).

Firmalar, pazara yeni ve gelismis Urlnler sunarak, mevcut Urlnlerine yeni
kullanim alanlari yaratarak, mevcut UrGnlerini yeni masteri gruplarina sunarak veya
uluslararasi pazarlara agilarak Urtnlerinin yasam sureglerini uzatmayi hedeflerler.
Gelisme asamasinin basinda pazara nifuz, gelisme asamasinin ortalarinda Urin
dizisinin genisletiimesi ve sonlarina dogru da Pazar gelistirme stratejileri izlenerek
arindn gelisme asamasinda harcadigi zaman artirilabilir ve satiglarin dismesi
6nlenebilir. Pazarlamacilarin Griin yagsam sirecini uzatmakta kullandiklari diger bir
strateji de (riin Uzerinde cok az degisiklikler yapmaktir. Ornegin Sekil 2.2'de
g6raldigu Uzere, pazara sunuldugu ilk yillarda sadece cam sise icerisinde yer alan
bira daha sonraki yillarda teneke ambalajlarda pazara sunularak
yayginlastirilmistir. Bir sire sonra, biranin yiksek kalorisinden dolayi tiketmeyen
tiketici grubu hedef alinarak distk kalorili “light bira” pazara sunulmus ve daha da
ileri ki yillarda ise farkli alkol ve aroma 6zellikleri ile “premium bira” raflarda yer
almaya baslamistir (Bennett, 1988, s.326).
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Satis

A
—~—_ Premium Bira
Light Bira
Teneke Bira
Sise Bira
Blaylime Olgunluk Disls Zaman

Sekil 2.2: Uriin Yasam Sirecinin Uzatiimasi: Bira Ornegi
Kaynak: Bennett, 1988, s. 326

Firmalar, Grindn formalinG degistirerek mevcut musterilerin bagka bir yeni
arini denemelerini engellemeye caligirlar. Deterjan, dis macunu, bira ve sigara,
yasam sdrelerini uzatmak amaciyla dizenli olarak formUli ve ambalaji
degistirilerek pazara sunulan Urlin kategorilerine érnek olarak gésterilebilir.

Yeniden konumlandirmada Urin yasam slrecini uzatmak igin kullanilan bir
stratejidir. Bu strateji ile firmalar mevcut pazarlarina yeni pazarlar eklemeyi
amaglarlar. Yeniden konumlandirmada Urtn Uzerinde degisiklik yapiimazken Grln
karmasinin diger Ug¢ bileseni Gzerinde degisiklikler gerceklestirilir.

Gelisme asamasinin sonlarina dogru firmalar, yeni Griin gelistirerek yeni bir
urtin yasam sUreci baslatabilirler (Sekil 2.3). Firmalar ayrica, ¢esitlendirme stratejisi
ile tamamen yeni bir Grln ile yeni pazarlara girerek de yeni Grin yasam slreci

baslatabilirler. Uriin yasam siireci lizerinde gergeklestirecekleri bu uygulamalarla
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firmalar, kaynaklarini etkin sekilde kullanabilme ve nakit akiglarini artirma sansini
elde ederler (Czinkota, Kotabe ve Mercer, 1997, s.280).

Gelir Sunus Bliyiime
A
Pazar
Yeni Dizisinin ~ Geligtirme
genisletiimesi

Pazara

NUfui

Yeni Urlin

Gelistirme Qe§itlendirme/\
~—

Zaman

Sekil 2.3: Uriin / Pazar Stratejisi ve Urlin Yasam Siireci
Kaynak: Mc Donald, 1996

Uriin yasam sirecine yonelik gerceklestirilen tiim bu gabalarin ortak amaci
arinin olgunluk asamasini mimkin oldugunca uzatarak uzun sitre karhligin

korunmasini saglamaktir.

2.3.2 Yeni Uriin Gelistirmenin Portféy Yénetimi Acisindan Onemi

Yeni Grlnlere olan ihtiya¢ portféy analizlerinden de ortaya gikabilir. Portféy
analizlerinden BCG Matrisi (Boston Consulting Group Matrix) st dlzey
yOneticilere stratejilerini gelistirmede yén gdbstermesi, Grlnlerinin dagilimi ile
firmanin nakit akisinin iyilestiriimesine katkida bulunmasi, basitligi ve kullanim

kolayligr nedeniyle bagvurulan bir analizdir. Portféy analizinin amaci, dengeli bir

42



drin portfdylne, baska bir ifade ile, satiglar araciligiyla saglanan nakit akigi ile
firmanin uzun dénem gelismesini garanti altina alan yeni, gelisen ve olgunlasmis
drinlerden olusan bir Grin karigimina ulasmaktir (Bennett, 1988, s.318). BCG
Matrisi'nde goralen nakit akisi ile gerceklesen nakit akisi arasindaki fark, yeni
drtnlere ihtiyac duyuldugunun bir géstergesidir (Czinkota, Kotabe ve Mercer, 1997,
s.280).

BCG Matrisi'ne gbre pazarin cekiciligi pazarin blyime hizi ile, firmanin
blOyUkligla de nispi Pazar payi ile ifade edilebilir. Dolayisiyla BCG Matrisi firma
dranlerini bu iki boyutta konumlandirir.

Matrisin dikey ekseninde blylime hizinin nakit akigi Gzerindeki etkisi yer alir.
Urlin yasam siirecinin ilk zamanlarinda Uriin karli olmasina karsin mevcut Pazar
payinin korunmasi veya Urine daha fazla yatirrm yapilmasi gerektigi icin nakit
yutucu durumundadir. Bu durum, O6zellikle satiglarin Gretim miktarindan, Gretim
miktarinin da hammadde ve malzeme alimlarindan daha distk dizeyde oldugu
blylimekte olan pazarlardaki dengesizlik ile daha net bir sekilde ortaya cikar. Uriin,
yasam surecinin buyime asamasindan olgunluk asamasina gegerken Know-how
daha ulasilabilir oldugundan Grtn farklilastirmasi azaldigindan karlarda dists
yasanir. Ancak ayni zamanda sermaye yatirimlari diasik miktarlarda
gerceklestiginden firmalar nakit zengini olurlar.

BCG Matrisi'nin yatay ekseninde Pazar pay! degiskeni yer alir. Eksi nakit
akisi disuk Pazar payini gdsterirken, yiksek nakit akisi da ylksek Pazar payi ile
iligkilidir. BCG bu durumu tecribe ile aciklamistir. BCG’ye gére firma pazarda
tecrlibe kazandikca isletme maliyetleri diiser. Bunun nedenlerinden biri 6grenme
egirisidir. Ogrenme egrilerinin Pazar payiyla iliskileri su sekilde siralanabilir (Hooley
ve Saunders, 1993, s.46):

e Ylksek Pazar payina sahip firma rakiplerine gbre daha fazla Pazar
tecribesi kazanir.

e Tecrube, daha digtik maliyetleri beraberinde getirir.
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e Duistk maliyetler, belirli bir Pazar fiyatinda, en ylksek Pazar payina sahip
firma en yUksek karlara ulasir.

e Satislarindan en yiksek kar ve katki payl elde eden firma, Ar-Ge ve
pazarlamaya daha fazla kaynak ayirabilir. Bu da firmanin yiksek Pazar payini
korumasina izin verir.

Basarili olabilmek igin firmalarin degisik blyime hizina ve farkh Pazar
paylarina sahip bir Griin portfdyiine sahip olmalar gerekmektedir. Urlin portféyi,
nakit akislari arasindaki dengenin bir fonksiyonudur. Yiksek blylime potansiyeline
sahip Urlnler bOyUyebilmek igin nakde ihtiyag duyarken dusik blyime
potansiyeline sahip Urlnler nakit girisi saglamalidir. Firmalar, portféylerinde ayni
anda her iki tdr Grinden de bulundurmalidirlar. Firmanin nakdi varsa, blyime
asamasinda olan ve blylime potansiyeli yiksek pazarlarda rekabet eden Urlnlerin
Pazar payini artirmaya y6nelik yatinm yapmak ¢ok ¢ekicidir. Pazar payi buyulytnce
kar marjlari artar. YUksek kar marjlar ylksek finansal kaldiraci getirir. Bunun
sonucunda ulasilan karhlik bliyime asamasindaki Grlnlerin finansmanina firsat
verdigi gibi temmettl miktarini da artirir. Dolayisiyla yatirrmin geri dénist cok
blyUk olur (Buell, 1984, s.427).
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PAZAR PAYI
Yiksek Dusuk

Yiksek *
PAZAR

A >
BUYUME
POTANSIVELI S

4

A

—

DusUk

— Basari sirasi

|::> Basarisizlik sirasi

Sekil 2.4: BCG Matrisi
Kaynak: Hooley ve Saunders, 1993, s.49

BCG Matrisi incelendiginde, GrGnlerin ve Urln dizilerinin zaman iginde yer
degistirdikleri gérultr. Basarili soru isaretleri dnce yildiz Griin sonra da sagmal inek
olurlar. Uzun slre bu konumda kalmasi istenen Urlnler daha sonra matrisin a¢
képekler bdlimine gecerler. Basarisiz soru isaretleri ise dogrudan a¢ kdpek
olurlar. Basarili UrGnlerin matris Uzerinde izledikleri yol saat yoénundn tersi
yénindedir.

Sagmal ineklerden elde edilen nakit girisi henliz yatirnm yapilmasi gereken
yildiz Granler icin harcanmalhidir. Artan nakit, soru isaretleri arasindan gelecek vaad
eden Urlnleri finanse etmek icin harcanabilir. Finanse edilemeyen soru isaretleri
pazardan c¢ekilmelidir. Diger taraftan, a¢ kopeklerden bazilari daha kiguk,
uzmanlasmis pazarlara sunulurken diger a¢ kopeklere vyapilan yatinmlar
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durdurulmali, bu GrUnler icin ayrilan nakit, portféydeki Grlinlere yukarida belirtilen
sekilde aktariimalidir (Bingham ve Raffiels, 1990, s.277).

BCG Matrisi Uzerine ayni zamanda rakip drinler de konumladirilirsa,
rakiplerin hareketleri ve izleyecekleri muhtemel stratejiler daha net olarak
gobrulebilir. Bu bilgiler 1s1ginda firma, rekabet avantaji elde edebilmek veya mevcut
rekabet avantajini kaybetmemek icin strateji gelistirebilir.

2.3.3 Miisteri istek ve ihtiyaclarindaki Degisim Acisindan Yeni Uriin
Gelistirmenin Onemi

Uriin yasam dénemi ve portféy analizi yeni Griin gerekliliklerini ortaya cikarsa
da, yeni Urlin gelistirme karari cogu kez musteri istek ve ihtiyaclarindaki degisimin
dizenli sekilde takip edilmesi ile ortaya cikarlir. Belirli bir noktada tlUketicilerin
talepleri ile pazardaki mevcut UrGnlerin sunduklar faydalar arasinda bir bosluk
olusur. Firmanin ayakta kalabilmesi ve buylyebilmesi icin bu boslugun
doldurulmasi gerekmektedir. Bosluk analizi firmalarin, pazardaki boslugu
doldurulmasina yardim eder (Czinkota, Kotabe ve Mercer, 1997, s.290). Sekil
2.5'te disUs gosteren kalin ¢izgi firmanin éngdérilen toplam karini géstermektedir.
YUkselis gbsteren kesik cizgi ise, firmanin karinin olmasini istedigi dizeyi ifade
etmektedir. Bu iki ¢izgi arasindaki tarali alan firmanin genel faaliyetlerinden,
Ozellikle de yeni Grtnlerinden beklentilerini gbéstermektedir. Karini yikseltmeyi
hedefleyen firmalar, tlketici ihtiyaglarinda bir degisim gdzlemledikleri taktirde,
pazardaki bosluktan faydalanmak amaci ile yeni trln gelistirme karar alirlar.
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Kar Gerekli

Doldurulmasi
gereken
bosluk

A’dan E’ye kadar olan

A Urtintinden driinlerden beklenen
elde edilen kar toplanan kar

»
»

Yillar

Sekil 2.5: Bosluk Analizi
Kaynak: Czinkota, Kotabe ve Mercer, 1997, s.290

Firmalar pazardaki bosluklari belirleyebilmek igin musterilerin mevcut
drinlerden duyduklari memnuniyeti ve mdusteri tercihlerini tanimlayan Grin
kriterlerini degerlendirmek ve rakip GrlUnleri birbirleri ile kargilastirmak sureti ile
belirleyebilirler. Bu karsilastirmalar sonucu elde edilen verilerle tercih haritalar ve
algilama haritalan olusturularak pazardaki mevcut Grinler bu haritalar Gzerine
konumlandirihr. Ar-Ge ekibi piyasadaki talebi de @&z oninde bulundurarak
pazardaki boslugu dolduracak yeni bir Grln gelistirebilir. Yeni Grin0n algilama
haritas! Uzerinde hangi bosluga konumlandirilacagini belirlemek igin tuketicilerin
“ideal noktalar” belirlenmeye calisilir. ideal nokta, tiiketicilerin talep ettikleri (iriin
kavraminin algilama haritasinda konumlanmasini istedikleri noktadir. $ekil 2.6’da
tiketicilerin talep ettikleri Grinin algilama haritasi Gzerindeki konumlari
gbrulmektedir. Stil, prestij sahibi, spor bir araba icin ideal notka Porsche’nin
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bulundugu konum olurken, ekonomik ve spor araba sinifinda ideal notka Dodge

Neon’dur.
Stil, Prestij, Farkh
Volvo o Porsche
® o Mercedes
Buick
o
Honda Lexus
Accord ®
Eski, ® Eglence,
Muhafazakar Spor, Hiz
Honda Civic
Geo Metro ®
® ® Dodge Neon
Kia
®

Pratik, Sik rastlanan, Ekonomik

Sekil 2.6 ideal Nokta
Kaynak: Hawkins, Best, ve Coney, 1998 s.353
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2.4 Yeni Uriin Gelistirmede Hizin Onemi

GUnUmUz pazarindaki yiksek rekabet ve hizli degisim dikkate alindiginda
yeni Ur(in gelistrmede hizin dnemi anlasiimaktadir. Uriin gelistirme siirecinin
hizlandiriimasinin avantajlari stratejik ve isletme ici olmak UGzere iki kategoriye
ayrilmaktadir (Zahra ve Ellor, 1993). Stratejik avantajlar, rakiplerin bir Pazar
bdlimUne girisini engellemek, ézellikle ¢cok yeni bir Griin sézkonusu oldugunda bir
bdlimin standartlarini belirleme firsatini elde etmek, belirli bir pazarda firma igin
yeni bir tekel yaratmak ve firmanin isminin taninmasini saglamak olarak sayilabilir.
Bu avantajlar bir firmanin rekabetg¢i konumunu koruyarak pazara giris engel olurlar
ve kar yaratilmasini saglarlar.

Hizli Grin gelistirme sirecinin igletme icinde sagladigl avantajlar arasinda ise
maliyetleri azaltma, gereksiz igleri ve verimliligi arttirma sayilabilir. Bunlara ek
olarak, UrGn gelistirme sirecinin hizlandiriimasi igin gerekli olan muihendislik,
pazarlama ve Uretim becerileri gelistirilir. Bu beceriler Urlnil benzerlerinden ayiran
zelliklerin gelistirilmesini ve firmanin yiiksek fiyatlar belirlemesini saglar. Ozellikle
ayni zamanda birden cok proje vyuriten firmalarda hizli Grin gelistirme, Olcek
ekonomileri ile sonuglanabilir. Olgek ekonomileri maliyet azaltarak yeni misterilerin
cekilmesi icin bir temel saglar. Stratejik ve igletme ici avantajlar birlikte firmanin
karhligini artirirlar.

GUnOmUz pazarlarinda, tek basina hizin pek bir degeri yoktur. Bir firma hizini
rekabet stratejisine baglamalidir. Firma hizli GrGn giriglerini dogrudan yavas
rakiplerine karsi kullanabilir. Fakat firmanin basarisi trin gelistirmede maliyetleri
azaltarak musteriler igin deger yaratmasina baghdir. Ayrica firma hedef pazarini
dikkatli secmeli ve iyi donaniml rakipleriyle karsilasmaktan kacinmalidir. Baska bir
strateji ise, hizli OrGn girigiyle rakiplerin Grin veya hizmetlerinin modasinin
gecmesini saglamaktir.

Basarili olmak icin firmalarin degisen tlketici ihtiyaglarina rakiplerinden daha
hizli cevap vermeleri gerekir. Firsatlarin belirlenip, ihtiyaclarin saptanmasi ve
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bunun neticesinde uygun yeni Grlnlerin sunulmasi rekabet avantajini beraberinde
getirir.

Hizli olmak énemlidir ancak yeterli degildir. Yeni Grtnlerin pazarin ihtiyaglarini
dogru belirleyip onlari tatmin etmesi gerekir. CUnkl rekabet slreklidir. Rakip
firmalar yeni ya da gelisen ihtiyaclari saptayip bir adim éne ge¢mek icin firsat
kollayacaklardir (Wheelwright, 1992).

2.5 Yenilik Kategorileri

Yenilik; ilgili birey ya da grup icin yeni olan bir fikir, uygulama ya da Grinddr
(Hawkins, Best ve Coney, 1998, s.248). Sdzkonusu Urtnin bir yenilik olup
olmadigi, herhangi bir objektif teknolojik 6lgl ile belirlenmez, tersine potansiyel
pazarin Urind yenilik olarak algilamasi ile olusur. Sekil 2.7°de belirtilen “Davranis
Degisikligi” yeniliklere adapte olan ya da yenilikleri kullanmaya baslayan
tiketicilerin davranisinda —tutum ve inanglar dahil- ve yasam stillerinde ihtiyac
duyulan degisikliklerdir. Uriindeki teknik ya da fonksiyonel degisiklikler degildir.
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Yenilik Derecesi Ornekler

A

Surekli Olmayan [-----"""7-=777m-mmmmmmmm e Elektrik

Dinamik olarak
Sarekli

— Dijital kamera

Sdrekli [~ — Light krakerler

v

Kicik  Orta Blylk
ihtiyac Duyulan Davranis Degisikligi

Sekil 2.7: Yenilik Cesitleri
Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1998

Yenilikler derecelerine goére farklilik gbésterirler ve bu durum, yeni Grinin
hedef pazara ne kadar cabuklukta adapte olacaginin tespitine yardimci olur.
Onemli icatlar cok daha fazla caba ve davranis degisikligi gerektirdiginden iilke
populasyonu arasinda yayilma hizi, mevcut trlnlere cok benzer yeni trlnlere gére
daha yavastir.

Pazarlamacilar yenilikleri yenilik derecelerine gére (¢ gruba ayirirlar. Bu
gruplarin ayrimi, insan hayatina getirdikleri degisiklige dayanir. Ornegin “ilk
otomobil Uretilip piyasaya sunuldugunda kullanicilarin hayatlarinda meydana gelen
degisiklik, otomobil Ureticilerinin klimali otomobilleri piyasaya sundugunda
kullanicilarin hayatlarinda meydana gelen degisiklige gbére cok daha fazladir
(Solomon ve Stuart, 2002, s.260).

51



Dustk

Yiksek

Karsilagtirma Surekli Yenilik Dinamik Olarak | Sireksiz Yenilik
Temeli Sirekli Yenilik
TANIM Tuketicilerce yeni | TUketicinin rutin Tuketiciler
6grenmeye ihtiyag | kullanimini keser | arasinda yeni
yok ancak tamamen tiketim modelleri
yeni 6grenmeye kurar
ihtiyac yok
ORNEKLER Tiras Bicagi Elektrikli dig PC’ler (Ev
fircalari, CD c¢alar | Bilgisayar)
PAZARLAMA Tulketicilerin TuUekticilere Birebir satis ve
VURGUSU haberdar olmasi arindn faydalarn, | Griin denemeleri
ve mumkin farkli noktalari ve | ile tOketiciler
oldugunca genis | avantajlar egitilmeli
dagitim agi reklamlarla
saglanmalh duyurulmali

Tablo 2.3: Davranis Degisikligi Derecesi ve Tiketicinin Ogrenme ihtiyaci
Kaynak: Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1994, s.295

2.5.1 Sirekli Yenilikler

Surekli yenilikler, mevcut driinlerde modifikasyon yapmaktir. Ornegin farkli bir
aroma iceren dis macunu Pazara sunmak, daha hizli iglemcisi olan bilgisayar
sunmak gibi. Sdrekli yenilikleri kullanabilmek icin tlketicilerin 6grenmeleri gereken
hicbir sey yoktur. Pazarlama perspektifinden bakildiginda bu tip Grinlerin Pazar

adaptasyonunun oldukca kolay olacagi anlamina gelir (Saakjarvi, 2003, s.91).
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2.5.2 Dinamik Olarak Sirekli Yenilik

Dinamik olarak gergeklestirilen surekli yenilikler ise, mutevazi derecede
6grenme ve kullanimda degisiklik gerektiren mevcut Griin modifikasyonlar ya da
yeni GrUnlerdir. Mizik dinleme ekipmanlarinin gelisimi dinamik sdrekli yenilik
dizileridir. Plak calar ile baslayan tarihce, teypler, CD calarlar ve MP3 tekenolojisi
ile devam etmektedir. Bu degdisimlerin ¢ogu yeni ekipmanlarin kullanimini
6grenmeyi gerektirse de muizik Uretimindeki bu gelisme, tlketicilerin s6z konusu
yeni Urdnleri kullanma istegini gindeme getirmistir (Saakjarvi, 2003, s.91).

2.5.3 Sireksiz Yenilik

Sareksiz bir yenilik, yasantimizda kokli degisiklikler meydana getirir.
Tuketiciler sureksiz bir yeniligi kullanabilmek igin oldukca fazla efor sarf etmek ve
6grenmek durumundadirlar ¢inkl pazarda daha dnce bdyle bir Griin s6z konusu
degildir. Araba ve televizyon gibi kéklh icatlar modern yasam tarzlarini radikal
olarak degistirmistir (Saakjarvi, 2003, s.91).

Yeniliklerin derecesini anlamak, pazarlamacilara etkin pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yardimci olur. Ornedin bir pazarlamaci yeni Griniin siireksiz bir
yenilik oldugunu bildiginde, Ucretsiz yeni Grin denemeleri organize edebilir ya da
musterileri daha kolay ikna edebilmek icin kisisel satig stratejisine agirlik verebilir.

Urlin yenilikleri tiiketici ve Ureticinin bakis acisindan bir diger sekilde de
degerlendirilebilir. TUketicinin bakis acgisindan Grin vyeniligi, kendisine yarar
sagladigini distindiigi yeni bir Grindr. Ureticinin bakis acisindan yenilik ise, ayni
veya ilgili endUstrideki igletmelerden birisince énemli bir yeni teknolojinin ilk veya
erken kullanimidir (Saakjarvi, 2003, s.91).
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2.6 Yeniliklerin Adaptasyonu ve Diflizyon Sireci

Yeni Urlin pazara sunulduktan sonra, Urline adaptasyon ve Urinin yayllma
sureci baglar. “Yeni bir Grtn tlketiciler tarafindan kullaniimadikg¢a tiketici ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmez. Ur(in adaptasyonu, tiketicilerin yeni Gr(inii satin almaya ve
kullanmaya baglama sdrecidir. Diflizyon ise, Urindn kullaniminin  belli bir
populasyonda yayilma sirecidir (Tek, 1999, s.333)

Uzun sdren yeni Grin gelistirme sirecinin ardindan firmalar igin asil gugluk
tUketicilerin yeni 0r0n0, GOrGn gelistirme ve sunus maliyetlerini karsilayacak
cabuklukta satin almalari ve kullanmaya baglamalaridir.

2.6.1 Tuketicilerin Yeniliklere Adaptasyon Siireci

Tiiketici Benimseme Siireci

Asamalari Pazarlama Stratejisi Amaclari
. Tiiketicinin drinden haberdar olmasi ve (riin
Farkina varma hakkinda her hangi bir detay bilgisinin olmamasi.
l Tlketiciye (riin hakkinda bilgilendirme ve
ligilenme tuketicinin Griindi tanimasini , trdin ile ilgilenmesinj
saglamak.
v Tiketiciye (rdnin avantajlari ve faydalari hakkinda
Gelisme bilgi vererek, tiiketicidedirtin ile ilgili bir biling
olusmasini saglamak.
\
Deneme Tiiketicinin Giriini denemesini saglamak.
v Tiiketicinin Grinden memnun kaldigindan emin
Benimseme olmak ve tiketicinin Grdnd benimseyip

kullanmasini saglamak.

Sekil 2.8: Tlketici Benimseme Sireci
Kaynak: Kotler, 2000
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Yeniliklere adaptasyon bir cok durumda sadece yeniliklerin satin alinmasi
olarak degerlendirilir (Tornatzky ve Klein, 1982, s.28). Oysa énemli olan yeni bir
arinin satin alinmasi ve kullanilimasidir. Yeni Grinin satin alinmasi ve
kullanilmasi, her iki davranisin da icinden c¢ikilamayacak sekilde baglantili ve
potansiyel tiketiciler tarafindan kopyalanabilir olmasi nedeniyle 6nemlidir (Langley,
Pals ve Ortt, 2006, s.57).

Tulketicilerin, yeni Urline adaptasyon slreci bes asamadan gecer. Bir sonraki
asamaya gegcildiginde kapsamdaki tiketici sayisi azalir.

2.6.1.1 Farkina Varma (ihtiyacin Duyulmasi)

Yeniligin farkina varmak sirecin ilk asamasidir. Bir ihtiyacin duyulmasi
problemin tanimlanmasi olarak da disdndlebilir. Burada problemin tanimi, icinde
bulunulan gercek durum ile olmak istenilen durum arasindaki ayrimin farkinda
olmaktir.

Slre¢ doyurulmamis bir ihtiyacin (gtdi) gerilim olusturmasiyla basglar.
Gerilimi olusturan ihtiyaglar bir cok sebepten ortaya gikabilir. ihtiyag; aclik veya
susuzluk (i¢ uyaranlar) gibi kisinin biyolojik ihtiyaclarindan yada bir Grinin
gbrulmesi, bir reklam veya referans grubundan gelen bir ileti gibi dis bir uyaranlar
etkisiyle ortaya cikabilir. Ayrica ihtiyac kaynaklarina O6rnek olarak; telefon
mesajlarini strekli kaybeden bir kisinin bir telesekretere ihtiyaci oldugunu anlamasi
gibi gegcmis deneyimlerden dolay! ortaya ¢ikan ihtiyaclar, bir kisinin yolda aracinin
bozulmasi gibi aniden ortaya ¢ikan ihtiyaclar, ¢cocuklari ayri eve tasinan orta yasli
bir ailenin kendilerine daha klUgUk bir evin yeterli oldugu dastnen bir cift gibi
tiketicinin karakteristiginin etkili oldugu ihtiyaglar, komsuda var bende istiyorum
seklinde cevresel etkenlerden olusan ihtiyaglar, mevcut trinden yeterince tatmin
olmayan tiketicinin rahatsizigindan dogan ihtiyaclar verilebilir.

Bu asamada pazarlamacilar agisindan ne tir problem ve ihtiyacglarin ortaya
¢ciktigl, onlara neyin neden oldugunu, onlarin nasil tiketiciyi belirli bir GrGne
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go6tlrdigini d6grenmek igin tiketicilerin incelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarlamacilar bdyle bilgiler toplayarak Grlnle ilgisi olan uyarici faktérleri
belirlemeli, bu faktorleri iceren pazarlama programlari gelistirebilmelidir. ihtiyacin
duyulmasinda yapilan pazarlama programlarina 6érnek olarak; pazarlamacilarin
tiketicilerin ihtiyaglarini uyarmak i¢in reklamlar, satis elemanlari vb. yardimiyla
rakip Urlnlerin eksiklerini yada kendi GOrGnUnin UstlnlUklerini gdstermesi,
buginlerde televizyonlarda sikga godsterilen “Calgon kullanmazsaniz makinaniz
bozulur” seklinde tlketicinin uyariimasi, reklamlarda hazir bebek mamalari, bebek
bisklvileri gibi gidalarin veya bebek Urlnlerinin gbsterilerek yeni annelerin ihtiyac
hissetmelerini saglamaya ¢alismak 6rnek olarak verilebilir.

2.6.1.2 ilgilenme (Alternatiflerin Belirlenmesi)

ihtiyaci belirledikten yani problemi tanimladiktan sonra tilketici ihtiyacini
giderebilecek drinleri ve markalari arastirmaya baslar. ilk énce hafizasinda, 0rin
ve markalarla ilgili daha énceden edinmis oldugu reklamlar, arkadaslarindan
duyduklari, daha 6énce Grin0 kullanmasi ve diger deneyimlerinden elde ettigi
bilgileri taramaya baslar. Buna dahili ya da i¢ arastirma (internal search) denir.
Siklikla bu sekilde olan arastirmalar sabun, sampuan, deterjan, sit, ekmek gibi
disUk egilim durumundaki Grtnler igin yeterli olabilmektedir. Bu tir Grtnlerin karar
alma sdlresinin olduk¢a az zaman aldigi ve harici arastirmaya neredeyse hig
basvurulmadigl hatta i¢ arastirmaninin bile minimum oldugu varsayiimaktadir.
Burada tiketicinin akhna ilk gelen, hafizasindaki markalar ve gec¢mis
deneyimleridir. Buna Ariel, Coca-Cola, Camel gibi marka isimleri érnek verilebilir.
Tlketicinin  yanlis karar alma olasihginin yidksek oldugu, daha &nceki
deneyimlerinin ve bilgisinin eksik yada yetersiz oldugu vb. durumlarda harici
arastirma yapmaya gerek duymaktadir. Harici arastirma (external search) kisini

hafizasinin disindaki kaynaklardan bilgi toplamasidir. Harici arastirma zaman,
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caba ve her seyde oldugu gibi paraya ihtiya¢c duyabilmektedir. Harici arastirma
kaynaklari;

Kisisel kaynaklar; tUketicinin glivendigi arkadaslari, akrabalari yada referans
gruplari

Halk kaynaklari; tOketiciler icin televizyon programlari, tiketici bultenleri,
gazetelerin tlketici késeleri gibi

Ticari kaynaklar; reklamlar,satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, deneme, arabalar i¢cin deneme
surGsU gibi, Grind kullanmaktan olugsmaktadir.

Harici arastirma genellikle yidksek egilim durumundaki Urlinlerde olmakta
distlk egilim durumundaki UOrOnlerde ise olduk¢ca sinirh  kalma egilimi
gOstermektedir.

Tlketicinin  arastirma yapmasinin  sebebi  kuskularini  azaltmak ve
alternatiflerin degerlendiriimesine temel saglayacak bilgi toplamaktir. Uriinler
hakkinda daha fazla bilgi edinildiginde tUketicinin mevcut markalar ve Grinin
Ozellikleri hakkinda bilgisi artacaktir. Bu bilgi ona ayrica bazi markalarin g6z
6nlinden cikarilmasinda da yardimci olmaktadir. Genellikle tiketici Grin hakkinda
en fazla bilgiyi pazarlamacilarin kontrol ettigi ticari kaynaklardan almaktadir.
Bununla birlikte tlketicinin kigisel bilgi kaynaklarindan elde ettidi bilgi sonug verici
bilgi olma egdilimindedir. Yani kigisel kaynaklarin ¢gok daha énemli oldugu izlenimi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sebebi olarak ticari kaynakli bilgilerin bir haberdar etme,
etkileme olmasi, kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilerin ise bir degerlendirme
sonucu ortaya cikmasi gosterilebilir.

Alternatiflerin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bir noktada algilama
riskidir. Algilama riski tlketicinin kargi karsiya kaldigi belirsizliktir. Tiketicinin
kendine glvenen bir yaplya sahip olup olmamasi algilama risklerini hissetmesi
acisindan belirleyici olmaktadir. Eger tlketici kendine glvenen bir yapiya sahipse
satin alma sirasinda hissettigi algilama riski distk olacaktir. Buna karsin eger
tiketici kendine glvenen bir yapiya sahip edilse, dogru kararlar alamadigini
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disUndyorsa Grin satin alma sirasinda hissettigi algilama riski yuksek olacaktir ve
drind satin almadan dnce ¢ok daha fazla riskle karsi karsiya oldugu duygusuna
kapilacaktir.

Algilanan risk tipleri su sekilde olabilmektedir.

Performans riski; GrinUn tlketicinin ihtiyaclarini karsilayip kargilayamamasi,

Finansal risk; ¢cok para harcanmasi, o parayla daha iyi bir Grin alinmasi gibi
kisaca UrUn icin o paranin ddemeye deger olup olmasi,

Fiziksel risk; Grin0 sagliksiz, zararli olmasi, tlketiciye zarar verebilme
olasihgin olup olmasi,

Sosyal risk; satin alinan Urlne arkadaslarin, ailenin kisaca baskalarinin
tepkisinin ne olacag,

Kayip zaman riski; onarim, bakim zamani,

TuUketiciler karsi karsiya kaldigi belirsizliklerini ve kugkularini bilgi toplayarak
azaltmaya calisirlar.

2.6.1.3 Degerlendirme (Alternatiflerin Degerlendirilmesi)

Bu asamada tlketici, belirledigi segenekler arasindan hangisini segeceginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Aslinda alternatiflerin degerlendirilmesi tiketicinin
ihtiyacini kargilayacak c¢esitli Grtnlerin belirlenmesinden itibaren baglamaktadir.

Siklikla alternatiflerin  degerlendiriimesi rakip drOnlerin  direk olarak
karsilastirimasiyla olmaktadir. TUketicinin ayni ya da birbirine yakin ézellikte olan
rakip UrGnler arasindaki segimi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan UrGnu tercih
etmesiyle son bulacaktir.

Tlketici satin alma kararini verirken uygun segim kriterlerini géz 6ntnde
tutarak karar vermektedir. Segim kriterleri tlketicinin alternatifleri degerlendirmek
icin kullandigi kritik 6zelliklerdir.Bu secim kriterlere érnek olarak bir camasir
makinasi icin marka, garanti, Ucret, prestij, program sayisi, makinanin boyutu yada
bir bilgisayar icin hiz, islemci, bellek gibi teknik dzelliklerin yani sira, marka, garanti,
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Ucret, yazici yada cd-writer gibi ilave Urlnler icermesi verilebilir. Burada hangi
segim kriterinin ya da kriterlerinin kullanilacagi tiketiciye ve duruma baglidir. Buna
karsin Ozellikle Ucret, garanti ve marka gibi secim Kkriterlerini alternatiflerin
degerlendiriimesinde 6nemli sabitler olarak gbérmek yanlis sayilmaz. Tuketici
6rnegin bir bulagik makinasinda diger tim 6zelliklerden ¢ok, makinanin program
sayisinin fazla olmasini istiyorsa ve alim glclU varsa, en fazla programi olan
bulasik makinasini alacaktir. Bu érnekte belirleyici secim kriteri sadece program
sayisidir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi surecini daha iyi agiklamak igin Philip Kotler
ve Gary Armstrong’un (2001) belirttigi bazi temel konseptlerden bahsetmek bu
asamay! aciklamakta yardimci olacaktir. ilk énce, tiketicinin Griint bir 6zellikler
dizisi olarak gérdiigii varsayllmaktadir. Ornegin bir fotograf makinasi icin Uriin
Ozellikleri resim kalitesi, kullanim kolayldi, kamera boyutu, fiyati ve diger
Ozelliklerdir. Bu 6zellikler goérildagu gibi secim kriterleridir. Bu 6zelliklerden
hangisinin ya da hangilerinin géz dnlinde tutulacag tiketiciye gbre degisecektir ve
tiiketiciler en fazla dikkati ihtiyaclariyla ilgili bu dzelliklere gdsterecektir. ikinci olarak
tiketiciler ihtiyac ve isteklerine bagli olarak s6z konusu farkli ézellikleri farkli Gnem
derecelerini iliskilendirecektir. Yani tiketici se¢im kriterlerini derecelendirecektedir.
Uciincli olarak tilketicinin deneyimlerine dayanan bir marka imaji olusturmasidir.
Dordincl olarak tuketicinin bekledigi toplam Grin tatmininin farkli 6zelliklere gére
degismesidir. Tulketicilerinin bir Griinden beklentileri ve haliyle toplam Grin
tatminleri farkli olacaktir. Bir tlketici arabasinin kendisine prestij saglamasini
isterken diger bir tiketici arabasindan saglamlik isteyebilmektedir. Besinci olarak
ise tUketicilerin bu degerlendirmelerin bazilariyla degisik markalarla ilgili tutumlara
varmasidir.

Bir ¢ok tUketicinin alternatifler arasinda secim yaparken c¢ok fazla faktoru
degerlendirmek istemedigi sdylenebilir. Honda’nin tlketicilerin kafasinin teknik
Ozellikler ve aksesuar segimiyle karistidi bulgularina dayanarak yapilan “biz onu
oldukga basit yaptik” seklinde promosyonu buna &rnektir. Honda burada
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arabalarinda vyalnizca standart &zellikler ve basitlestiriimis secim kriterleri
sunmustur. Ama buna en iyi 6rnek bilgisayar yazilimlaridir. Ginimuizde biraz
bilgisayar bilgisi olan herkesin kullanabilmesi icin karmasik yazilimlar
basitlestiriimekte ve belli standartlar olusturularak tiketicini kafasinin karismasina
engel olunmaktadir.

2.6.1.4 Deneme (Satin Alma)

Tulketici de@erlendirme sonucu Urdnin alinilp alinmayacagina, alinacaksa
arinin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman satin
alinacagina ve nereden alinacagina dair bir dizi karar vermek zorundadir.

Belirleyici kriterlerine gére markalari siralayan tlketici satin alma niyetini
sekillendirir. Genellikle tiketici satin alma karari, en cok tercih edilen markayi satin
almak olacaktir. Ama satin alma niyeti ve satin alma karari arasinda iki dnemli
faktdr vardir. Birincisi digerlerinin tutumlari davranislaridir. Ornegin yine, gelismis
ve cok programli bulasik makinasi almak isteyen bir ev hanimini disinelim. Eger
koca esinden daha disuk fiyatli bir bulagik makinasini tercih etmesini isterse, cok
programli  bulagik makinasinin  alinma ihtimali azalacaktir. ikinci faktor
beklenmeyen durum faktérleridir. Tlketici satin alma niyetini yilhk geliri, fiyat, Grin
faydalari gibi faktorlere gére sekillendirmis olabilir bununla birlikte beklenmeyen
olaylar satin alma niyetini degistirebilir. TUketici isini kaybedebilir, diger satin alma
kararlari daha acil olabilir. Arkadaslarindan biri tiketiciye, tlketicinin almaya niyetli
oldugu Urlin ya da marka hakkinda, memnun olmadigini séyleyebilir ya da rakip
ariin ya da marka fiyatini disdrebilir. Bundan dolay! tercihler ve hatta satin alma
niyeti daima gincel satin alma segimiyle sonuglanmaz.

Satin alinacak markanin secimi yapildiktan sonra geriye trinin nereden ve
ne zaman alinacagi kararinin verilmesi kalmaktadir. Uriin ya da markanin nereden
alinacagi tuketicinin gecmis deneyimleri, satis kosullari, iade uygulamalari gibi
etmenlere bagh olacaktir. Siklikla satin alma karari satici karakteristigi ve rlin
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nitelikleri arasindaki es zamanl degerlendirmelerden olusmaktadir. Ornegin
tiketici iade uygulamalari daha modern olan bir magazay: bu konuda daha tutucu
olan bir magazaya tercih edebilir ya da bekletimeyi sevmeyen bir tlketici
kendisiyle daha c¢ok ilgilenildigini disindigi bir magazayi tercih edebilir. Satis
elemanlan tiketicilerle birebir iliski kurduklarindan tlketicilerin kararlarini da
etkileyebilmektedirler. TUketicileri ayni markanin bagka modellerine ya da farkli
markalara yénlendirebilmektedirler. Uriiniin ya da markanin ne zaman alinacagi da
bir cok faktdr tarafindan belirlenmektedir. Ornegin rakip Grin ya da markalarda
indirim olmasi, firmalarin indirim kampanyalar ya da promosyonlu satiglari, satis
elemanlarinin inandiriciigi, magazanin atmosferi, tiketicinin kredi kartinin olmasi
ve belki de en 6nemlisi olan finansal durum markanin satin alinip alinmamasini ya

da satin alinma kararinin ertelenip ertelenmemesini etkileyebilmektedir.

2.6.1.5 Adaptasyon (Satin Alma Karari Sonrasi Duygular)

Tlketici bu asamada GrinUin0 satin aldiktan sonra driinden bekledigi ve
drinden buldugu tatmini karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadir.
TUketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri firmalar icin blylk 6nem
tasimaktadir. TUketicilerin olumlu degerlendirmeleri daha sonraki satin almalarda
ayni marka ve magaza secimi, ayni firmanin baska Urinlerini de tercih etme ve
tatminin baska kimselere de anlatilarak (referans grubu) onlarin satin alma
kararlarinda etkili olmasi agisindan 6nemlidir. Bu ylzden ginimiz pazarlama
anlayisinda tiketicinin tatmini sadece kendisini degdil ayni zamanda séz konusu
firmayi da yakindan ilgilendirmektedir.

Tuketicilerin beklentileri saticilardan, arkadaglarindan ve diger kaynaklardan
aldigi bilgilere dayanmaktadir. Saticinin Grin performansini abartmasi halinde
beklentiler karsilanmayacak ve tlketicinin memnuniyetsizligi ortaya ¢ikacaktir. Bazi
firmalar tOketici tatmini artirmak icin Grin performans didzeyini oldugundan az

gbsterebilmektedir. Bdylece tiketici umdugundan daha iyi bir performansla
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karsilastigindan ¢cok memnun olmakta ve tekrar satin almakta, arkadagslarina,
baska kimselere anlatarak potansiyel tiketicileri etkilemektedir. Bir arastirmaya
g6re Grinden bekledigi tatmini bulmus tlketiciler bu memnuniyetleri sekiz kisiye
anlatirken, Urinden tatmin olmayan tiketiciler memnuniyetsizliklerini yirmi iki kisiye
anlatmiglardir daha dogrusu sikayet etmiglerdir. GuUnimuzde bir c¢ok firma
tiketicilere Ucretsiz telefon hizmeti sunarak onlarin gikayetlerini ve isteklerini
kaydetmekte, sorularini cevaplamaktadir. Bu sekilde firmalar satis sonrasi
tiketicilerin degerlendirmeleri konusunda bilgi toplayarak ilerde bunlar yararli
sekilde kullanmak Uzere degerlendirmektedirler.

TUketici satin alma sonrasi degerlendirmelerde dogru secimi yapip
yapmadigina dair bir kusku, rahatsizlik duyabilmektedir. TUketicinin satin alma
sonrasi hissettigi bu gerilim yada kaygi vb. duygular satin alma sonrasi belirsizlik
yada bilissel uyumsuzluk (cognitive dissonance) olarak bilinmektedir. Kigi
bilgilerinde, tutumlarinda, inanc¢larinda ve deger yargilarinda igsel uyum ve tutarhlk
saglamaya calisir. Segilen markanin olumsuz yoénleriyle secilmeyen markanin
olumlu yoénleri tlketicide satin alma sonrasi belirsizlik (biligsel uyumsuzluk)
olusturur. Bu konuya ilk dikkat ceken Festinger’in kurami asagida 6zetlenmisgtir.

e Tlketici bir konuda almis oldugu kararindan 6turi belirsizlik veya rahatsizhk
duyabilir. Clnk( satin almadigi rakip markalarin bir kesimi satin aldigi markadan
dstin yénler tagimaktadir.

e Bu belirsizlik tiketicide belirsizligi azaltmak ve daha fazla blyUmesini
6nleme ybéninde baskl yapmaya baslar.

e Sonugta baski altindaki tiketici belirsizligi azaltmak veya yok etmek igin
tutumunu degistirmeye calisir.

e Tulketici satin alma sonrasi belirsizligini gidermek icin dogru se¢imi yaptigini
gOsteren kanitlar bulmaya c¢alisir, hatta satin almadigi markanin olumsuz 6zellikleri

arastirir.
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Sunu da belirtmek gerekir ki satin alma sonrasi belirsizlik sik sik alinmayan,
parasal degeri fazla olan trlinlerde daha fazladir.

2.6.2 Yeniliklerin Diflizyonu

Sosyal bir sistemde, bireyler, yeniliklere esit hizda tepki vermezler. Bu
sebeple adaptasyon zamanlarindaki farkliliklara gére, belirli dzellikteki yenilikler
karsisinda benzer davranislar sergileyen bireyler siniflandiriimistir. Rogers (1983),
bu siniflandirmayi, tiketicilerin adaptasyon zamanlarina gbére bes kategoriye
ayirmistir. Bu kategoriler;

Yenilikciler; Yeni Urline adapte olan tiketici grubunun sadece %2.5’'unu
olusturur. Bu segment oldukga maceraperesttir ve yeni Urtnlerle ilgili risk almaktan
zevk alir. Yenilikgiler, digerlerine gbre daha geng, daha egitimli ve finansal agidan
daha gacladar, yeni bir Grtn, yeni bir teknoloji pazara sunuldugunda herkesten
once fark ederler. Mikrodalga firini ele alacak olursak yenilikgiler bu Grin0 ilk
piyasaya sunuldugu yol olan 1960’ta satin almistir.

Cabuk Adapte Olanlar (Erken Benimseyenler); Tium grubun %13.5'unu
olusturur. Yeni Urlnleri diftizyon sirecinin ilk zamanlarinda satin alirlar ancak
yenilikgiler kadar hizli degildirler. Gabuk adapte olanlar, yenilikgilerden farkli olarak
sosyal stati ve kabul edilebilirlige dnem verirler. Populasyondaki digerleri, gesitli
konularda fikirlerini almak icin cabuk adapte olanlari izlediginden bu durum cabuk
adapte olanlari yeni bir Grinin basarisinda “anahtar” yapmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar yaptiklari reklamlarda ve diger promosyon faaliyetlerinde cabuk
adapte olanlari hedef alirlar. Cabuk adapte olanlar mikrodalga firini 1970’lerde
satin almaya baslamistir.

Erken Fark Edenler (Erken Cogunluk); Tim grubun %34’Gn0 olusturur.
Herhangi bir yeniligi denemede ilk ya da sonuncu olmayi redederler. Orta sinif
tiketicilerdir, temkinli, Ol¢tli ve genelde cekingenlerdir. Erken fark edenler

ortalama egitim ve gelir dlzeylerinin biraz Uzerinde tUketicilerdir. Erken fark
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edenler bir UGrine adapte oldugunda, o Urin artik yeni ya da farkli olarak
nitelendirilecek bir Urlin degildir. Bu gruptaki tiketiciler mikrodalga firinlari satin
almaya basladiginda tarih 1980’leri gésteriyordu ve pazardaki perakendeci firmalar
10-15 farkh marka altinda mikrodalga firin satiyordu.

Gec Fark Edenler (Ge¢ Cogunluk); Tiim grubun %34’tn{ olusturur. Onceki
sayilan gruplara gére daha yasli ve daha muhafazakardirlar. Tipik olarak egitim ve
gelir dizeyleri agisindan ortlamanin altindadirlar. Geg¢ fark edenler yeni bir Grind
risksiz oldugu kanitlanmadan satin almayal redderler. Satin alma eylemini
gerceklestirdikleri zaman, Grinin ekonomik bir gereklilik halinde geldigi veya geg¢
fark edeblerin icinde yasadidi sosyal cevrelerin trline adaptasyon baskisi yapmaya
basladigi zamandir. Bu gruptaki tUketiciler, arkadaslari onlara “ Mikrodalga firin
olmadan nasil yasayabiliyor musunuz?” sorusunu sormadan mikrodalga firin satin
almamiglardir. Bu sirada mikrodalga firinlarin fiyatlan olduk¢ca diasmuisti ve
yenilikgiler, ¢abuk adapte olanalarla ereken fark edenler ikinci, hatta G¢lncl
finnlarini satin almaktaydi. Pazarlamacilar bu grup tiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek
icin riinUn digUk fiyath modellerini Pazara sunabilirler.

Fark Etmekte Fazla Gecikenler; TUm grubun geriye kalan %16’lik kismini
olusturur, yeni bir Grine adapte olan son grubu temsil ederler. Bunlar genelde
sosyal statl agisindan digerlerine gére daha asagidadirlar ver geleneklerle sinirli
bir yasam surerler. Bu tlketiciler yeni Grin0 satin almaya basladiklarinda baska

yeni Urlnler piyasaya ¢ikmak Uzeredir.
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Erken Fark Geg Fark
Edenler Edenler

Gabuk Adapte
Olanlar

Fark Etmekte
Fazla Gecikenler

Yenilikgiler

%2.5 %13.5 %34 %34 %16
Zaman

v

Sekil 2.9: Zaman iginde Yeniliklerin Adaptasyonu
Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1998, s.248

2.6.3 Adaptasyon Hizini Etkileyen Faktorler

Kotlere goére tlketicilerin benimseme slrecini etkileyen dort neden
bulunmaktadir.

insanlarin yeni Uriin denemeye hazir olup olmamalari; Her bir riin
alaninda tiketim &éncileri ve erken benimseyenler bulunmaktadir. Bazi insanlar
yeniliklere cok kolay adapte olmakta ve bu yenilikleri benimsemektedirler. Digerleri
ise, cok daha sonralari yeni Grini benimsemektedirler. insanlar benimseme
kategorisine goére Sekil 2.10’da siniflandiriimiglardir. Bu siniflandirmaya gére
yenilikgiler, maceraperesttir; belli bir risk ile yeni fikirleri denemeye heveslidirler.
Erken benimseyenler, ikinci siradadirlar; onlar toplumdaki fikir liderleridir ve yeni
drtnleri erken ama temkinli bir bicimde benimserler. Erken ¢ogunluk ise orta
seviyededirler; ortalamaya g6re daha erken benimserler ama ¢ok ender fikir lideri
olurlar. Ge¢ cogunluk, sUphecidirler; belli bir cogunluk Grinld denedikten sonra

drind benimserler. Geri Kalanlar ise, geleneklere baghdirlar; degisikliklerden
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stiphe duyarlar, tutucudurlar. Ancak Griintn kendisi geleneksel bir hal alirsa Grtnu
benimserler.

Kisisel Ozellikler; insanlarin satin alim yapma olasiliklarini ve diger
davraniglarinin etkisi olarak nitelendirilebilir. Olduk¢a 6nemli bir etken olan kisisel
6zellikler, bazi durumlarda ve bazi bireylerde daha belirgin olmaktadir. Ozellikle
benimseme slrecinin gelisme asamasinda, diger asamalara gére ¢ok daha buyuk
role sahiptir. Kisisel 06zelliklerin etkisi, erken benimseyenlere oranla gec
benimseyenlerde daha fazladir. Batin bunlara ek olarak riskli durumlarda, guvenli
durumlara gbére daha énem tasimaktadir.

Yeniligin karakteri benimseme oranini etkilemektedir; Her yeni (rln
basarili degildir. Pazarlama tarihi, mezara gémulen pek ¢ok yeni Urin 6rnegi ile
doludur. Bu tip 0rin basarisizliklarinin nedeni ise gayet basittir: tUketiciler
pazardaki rakip Urtnlere goére ihtiyacini daha tatmin edici bir sonug¢ verebilecek bir
drtn oldugunun farkina varmistir.

Egder hangi yeni UrlUnlerin basarili, hangilerinin basarisiz olacagini tahmin
edebilirsiniz, kisa zamanda uluslararasi firmalarin danismanlik talepleri ile karsi
karsiya kalirsiniz. Gunkd firmalar, yeni GOrlnlere bulylk yatinmlar yapar, ancak
sikhkla basarisizliklar yasarlar. Yapilan arastirmalar g6stermektedir ki piyasaya
sunulan yeni Urlnlerin Ggte biri ve hatta yarisi basarisizliga ugramaktadir.

“‘Arastirmacilar, yeniliklerin, adaptasyon hizini etkileyen bes ayr karakteristigi
saptamiglardir;  karsilastirmali  avantaj, karmasilik, birliktelik  (uygunluk),
denenebilirlik ve gdzlemlenebilirlik. Bu 6zellikler diflizyon prosesini etkilemektedir.
Daha dénceleri bahsi gecen mikrodalga firinlar Amerikan nuflisu arasinda yayilmasi
1960’lardan 1980’lerin sonlarina kadar devam etmistir. Bu strecin uzun olmasinin
nedeni ise asagidaki tabloda aciklandigi gibidir:
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Adaptasyon hizini
etkileyen triin
farktorleri

Oriiniin ilgili
ozelligi (faktor)
fazla ise
adaptasyon hizi

Oriiniin ilgili
ozelligi (faktor)
disuk ise
adaptasyon hizi

Mikrodalga firinin
faktorler
acisindan

degerlendirilmesi

Karsilagtirma Daha hizli Daha yavas Yasam stilleri
Avantaji degisene kadar
disuk
Birliktelik Daha hizli Daha yavas Dustk-kagit
(uygunluk) tabakta pisirme
islemi
Karmasiklik Daha yavas Daha hizli Oldukca karmasik
Denenebilirlik Daha hizli Daha yavas Yemek pigirme
kurslari basalyana
kadar dusuk
Gozlemlenebilirlik Daha hizli Daha yavas Orta derece disik

Tablo 2.4 Uriin Ozelligi —~Adaptyasyon Hiz iligkileri

Kaynak: Solomon ve Stuart,op.cit., s.271

Karsilastirmali Avantaj; Taketicinin yeni bir Grindn digerlerine gére daha fazla

fayda sagladigini fark etme derecesidir. Mikrodalga firin érneginde 1960’lardaki
tiketiciler, GrGnin hayatlarini kolaylastiracak ydnde bir fayda saglayacagina
inanmamislardir. Ancak 1970’lerin sonlarina dogru bu fikir degismistir cinki pek
cok kadin calismaya baglamistir. 1960’larda kadinlarin yemek pisirmek igcin tam bir
guna varken, bu sire 1970’'lerde aksam saat 18:00'den sonraya kaymistir. Bu

durumda dondurulmus drlnlere yemeye hazir hale getiren bir firn gercek bir

avantaj haline gelmisgtir.
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Birliktelik (uyqunluk); Yeni 0rinin mevcut Kkaltrel degerler, gelenekler ve

pratiklerle ayni hareket tarzina uyma derecesidir. Mikrodalga firni ele alacak
olursak tiketiciler bu GrGnin kullaniminin mevcut Grinler ile uyumlu oldugunu
disUnecekler midir? Kesinlikle hayir. Kagit tabaklarda yemek pisirmek. Eski tip
firnlarda bunu yapsniz, muhtemelen sonu itfaiyelik olacaktir.

Karmasiklik; Tuketicilerin yeni GrGn0 ya da GrGnin kullanimini anlagiimasi
glc bulma derecesidir. Bugin pek ¢ok mikrodalga firin kullanicisinin, mikrodalga
finnin yemekleri nasil pisirdigi konusunda herhangi bir siiphesi yoktur. Oysa ki bu
arinin piyasaya ilk sdrdldogd 1960’h  yillarda tOketciler soruyordu ve
pazarlamacilar cevapliyordu; mikrodalga molekillerin hareket etmesini ve
birbirleriyle temas etmesini saglayarak, olusan strtinmeden 1sI Uretimine neden
olmaktadi. Ancak bu aciklama oldukca karmasik ve anlasiimasi guctu.

Denenebilirlik; Yeni Grinin ve faydalarinin 6rneklediriime kolayhgidir.

Pazarlamacilar 1970’li yillarda mikrodalga firinlarin  adaptasyon sdrecini
hizlandirabilmek igin olduk¢ca 6nemli bir adim atmislardir: Grin denemeleri.
Mikrodalga firnn satigi yapan magazalarin hemen hemen hepsi, tiketicileri
magazaya davet ederek mikrodalga firinda pigirilmis bir 6gin 6rneklemesi
yapmislardir.

Gbzlemlenebilirlik; Yeni Grinin ve faydalarinin, Urine adapte olabilecek

kesimce ne derece gdzlemlenebildigidir. ideal bir yenilik gérilmesi kolay olan
yeniliktir. Mikrodalga firinlar disik derecede gdézlemlenebilirdi. CUnkd Grdndn
yalnizca arkadas ya da akrabalarin birbirleri arasinda ev gezmeleri esnasinda
gbrulebilme olasiligr vardi.

Yeniliklerin ve yeni Grin lansmanlarinin zamanlamasi dengeli bir 0rdn
portféyl acisindan dnemlidir. Bu sayede ciro ve kar seviyeleri gelisir ya da en
azindan sabit kalir. Bu sebeple, Grin yasam déngist asamalari, yenilikleri, yeni
drtnleri kabul etme ve satin alma tutumlarina gére bélimlenmis olan belirli magteri

tipleri ile iligkilendirilmelidir.
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Uriin Yasam Dongiisii Tiiketici Tipi ilk Kez Satin
Asamasi Alma (%)
Giris Yenilikgiler 2,5
GE’ Blyume Erken Benimseyenler 13,5
=
Olgunluk Erken Cogunluk 34
Doyma Gec¢ Cogunluk 34
Dusus Fark etmede fazla 16
gecikenler

Tablo 2.5: Uriin Yasam Egrisi Asamalari ve Tiketici Tipleri
Kaynak: Becker, 1993

isletmelerin yenilikleri benimsemeye hazir olup olmamalari; Benimseme,
isletme cevresindeki ve ydnetimdeki bir cok degiskene baghdir. Yeni bir Griine
adaptasyon bakiminda nihai tiketiciler arasinda farkliliklar s6z konusu oldugu
gibi, igletmeler ve diger organizasyonlar da yeni bir Orini satin alma ve
kullanma istekleri agisindan birbirlerine benzemezler. Uriin yeniliklerine ihmli
balan firmalar, nispeten daha genc¢ yodneticilere sahip, ylUksek teknolojili
endlstride faaliyet gbsteren daha genc firmalardir. “Cabuk adapte olan
firmalar”, yeniliklere cabuk uyum saglayan, Pazar pay! acisindan lider konumda
bulunan ve sbzkonusu Pazar paylarini koruyabilmek igin birseyler yapmanin
yeni yolalrini deneyen firmalardir. Yeni Grlnlere, sadece pazarda kalabilmek
icin yenilik yapmak zorunda kaldiklarini anladiklari zaman adapte olan firmalar
mevcut durumlarini

“erken fark edenlerdir’. “Ge¢ fark eden firmalar”,

korumaktan yana olan, mevcut Uretim teknolojisinde blyUk finansal yatirimlara
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sahip olan firmalardir. “Fark etmekte fazla geciken firmalar” ise, muhtemelen
surekli para kaybeden firmalardir (Robertson and Wind, 1980, s.24).

2.7 Yeni Uriin Gelistirmenin Rekabet Avantaji Yaratmadaki Etkisi

Teknolojik yeniliklerin icad edilmesi ve bu yeni teknolojilerin kullaniimasi ile
elde edilen yeni Urln ve hizmetler, Ulke ekonomilerinin gelisimi ve toplumlarin refah
dlizeyi Uzerinde 6nemli etkiye sahiptir. Firmalar, imajlarini, stillerini ve kalite
anlayiglarini yansitan Griin ve hizmetleri aracihgl ile topluma ulasirlar. Pazara
sunduklari yeni Grdnler ile blylmeyi amaglayan firmalar igin glinimuzde yeni Urln
gelistirme faaliyeti tercih edebilecekleri stratejilerden biri olmaktan ziyade, rekabet
avantajl saglayabilmede bir zorunluluk halini almistir. Dolayisi ile, firmalar pazarda
rekabet Ustinligl saglayabilmek igin basarih yeni GrGnler gelistirmek ve pazara
sunmak durumundadirlar.

Yoneticiler, strdurilebilir rekabet avantaji saglamadaki roll sebebiyle yenilige
6nem vermektedirler (Porter, 1980). Firmalar, rakiplerinden farklilagsmak igin yeni
artn, slreg, teknik ve prosedurler gelistirmekte ve bu sayede rekabet avantaji ile
rekabette Ustlinlik saglamaktadirlar. Ancak bu sire¢ olduk¢a komplikedir, zira, bir
firma yenilik yaptikca, rakipleri de baska yenilikler ile buna karsilik vererek rekabet
etmeye baslamaktadir. Dolayisiyla yenilik ile rekabet etmek bir kerelik bir olay
degildir. Firmalarin surekli olarak yeniliklere devam etmesi gerekir. Yeniligin
surdurdlebilir olmasi rekabet avantajinin anahtaridir (Cooper, 1998, s.499).

YUksek kaliteli GrGnler musteri tatmini agisindan énemlidir. Mevcut Grinlerin
surekli gelistiriimesi ve yeni Urlnlerin pazara sunulmasi surdirUlebilir rekabet
avantaji agisindan énemlidir (Cravens ve Shipp, 1991, s.53).

Yenilik, kurumsal yasam ve blydme igin hayati 6nem tasir. Yenilikgi bir firma,
kendini eski, modasi gecmis ve artik daha fazla Uretken olmayan herseyden
vazgegmis olarak konumlandirmigtir (Drucker, 1982).
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GUnUmUzde firmalar ugurumun Kkenarinda yasamaktadirlar. Sadece Urin
yasam egrileri degil, strateji yasam egrileri de kisalmaktadir. Firmalarin rekabete
meydan okuyabilmeleri igin operasyon verimliligini artirmalari yeterli degildir.
Meydan okumanin ¢6zUmu yenililiktir (Hamel, 1998, s.19).

Rekabet avantajinin siirdiriilebilmesi igin yenilik bir gerekliliktir. Ozellikle
hiper rekabetin sézkonusu oldugu pazarlarda firmanin zaman icerisinde genel
avantajini koruyabilmesi i¢in surekli degisen yenilikler uygulamasi gerekmektedir
(D’Aveni, 1994).

Porter'a gére, rekabet ticaret icin bir gerekliliktir. Firmalarin artis g6steren bir
gelisme yapabilmeleri icin yenilikten baska bir secenekleri yoktur. Teknolojik
degisikliklerin, hizla degismesi ve surekli olmamasi, Griin yasam doéngulerinin
kisalmasina yol agmaktadir (Archrol, 1991, s.77). Pilzere gbére modern ticaretin
kurali artik “ihtiyaci saptamak ve onu karsilamak” degil, “ihtiyaci hayal etmek ve
onu yaratmaktir”. Firmalarin yenilikgi olmasi artik yeterli olmamakta, ayni zamanda
gelecege yobnelik yeni firsat ve olanaklar disinmeleri ve degerlendirmeleri
gerekmektedir. Trend takipgisi olmanin avantajlari sinirhdir oysa trend yaratan
olmak oyunu kazanmanin yoludur.

Yenilik, rekabet avantaji saglamanin anahtaridir. Yenilik rekabet icerisindeki
birdirbir oyunudur. Sektdriin 6nde gidenlerinden olmak, en O&nemlisi ise kar
marjlarini ve gelecege donik kazanclari artirmak acgisindan énemlidir (Kuczmarski,
1996, s.8).

Yenilik, firmalarin uzun dénem yasamalari, pazar payl kazanmalarl ve
rekabet avantaji saglamalari agisindan énemlidir (Smith, 1997, s.60).

Uzun dénem istikrar saglamanin, blylime hedeflerine ulagsmanin, ¢alisanlarin
memnuniyetini maksimize etmenin ve rekabette lider olmanin tek yolu
“surdardlebilir  yenilik™ir.  Yeniligin  geligtiriimesi  zihniyeti  yeniligin  glcini
g6stermektedir (Davis ve Moe, 1997, s.338).

Yeniligin, gecmis is trendlerinden farki yeniligin “ginin yildiz1” seklinde
olmamasidir. Yenilik bir seferlik bir projeden ziyade firmanin ana akislarindan biri
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olmalidir. Yenilik ¢aginda ilerlerken, yoéneticilerin kisa vadeli planlarinin yerini
gelecege donuk disinceler almistir. Yenilik disdncesinin  olusturulmasi ve
gelistiriimesi, yeniligin gacunin (Sekil 2.11) firmalara sdrekli basar ve fayda
saglamasinin tek yoludur (Davis ve Moe, 1997, s.338).

Sirket Faydasi
e  Sirekli blyime

motoru
e Artan musteri
Musteri Faydasi itibar
e Musterilerin ve e Yikselen
insan Faydasi son kullanicilarin N Uretkenlik
e Gelismis is ihtiyaclarini dahaiyi | o  Artan karlilik
olanaklari karsilamasina e Artan ciro
Rekabet Faydasi |  Artan calisan, yardimei olur.  Yenikategorsi
e Benzersiz paydas ve son * Artan musteri konumu
rekabet avantaji kullanici tatmini tatmini o e Artan calisan
e Herkesten e Enerji dolu, * Artan misteri sadakati
énce rekabete yaraticl calisma sadakati e Artan pozitif
giris ortami baski kapsami

Sekil 2.10: Yeniligin Giicu
Kaynak: Davis and Moe, 1997, s338

20. yuzyilin basindan itibaren degisimi géren iktisatcilar rekabet avataji elde
etmede Urtn farklilastirmasinin en uygun strateji oldugunu belirtmislerdir (Levitt,
1986, s.3). Glnimuizde pazarlama yoénlia firmalar, farkhlastiriimis Griin gelistirirken
tiketicilerin birbirinden farkli oldugu varsayimindan yola ¢ikmaktadirlar. Dolayisi
ile, her birey farkh hedef kitle olarak gértlmektedir. Ancak, her birey igin farkli bir
yeni Grin geligtirip Gretmek ekonomik olmadigindan tiketicileri ortak paydalarda
birlestirmek, yani pazari dilimlere ayirmak ve bunlardan birini hedef kitle olarak
secerek pazarin bu dilimine uygun yeni Urln gelistirmek yerinde bir yaklagimdir.

Bu sekilde yeni Grtin gelistiren Uretici, Griininde farkliligi yaratan unsurla pazarda
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monopol hale gelir. Bu durum, ortalamanin Uzerinde kari ve ek pazar payini
beraberinde getirir.

Ozellikle son yillarda kiiresel anlamda ortaya cikan bir strateji de yeniliktir. Bir
isletme rekabet avantajini koruyabilmek igin Grlnlerinde ve sireglerinde yenilik
yapmak zorundadir. Yenilik, yeni bir fikrin, Griinn veya sdrecin kabulldur. Yenilik
fikri icattan cok daha genis bir kavramdir. Firmalar rekabet¢i ortamda durumlarini
korumak ic¢in 0rGn vyeniliklerine 6nem vermek zorundadirlar. Yenilik stratejisi
sayesinde firmalar rekabet avantajl yakalayabileceklerdir.

Porter'a gbre rekabetci Gstlnligu yakalamanin yolu gelistirme, yenilik yapma
ve degisimden kaynaklanmaktadir (Bal, 2001).

Bir firmanin basarisi, firmanin yeni Urlin gelistirme yetenegine baglidir. Yeni
artnler ile yeni pazarlar ve blylime olanaklari yaratilabilir. Rekabetci ortam strekli
dinamik ve gelisim géstermektedir. Bir firma yeni bir Griini pazara sunmasi halinde
rekabet avantaji elde eder, ancak rakibinin ayni 6zellikleri tagiyan ona benzer bir
driin sunmasi her zaman bir tehdit unsurudur. Dogal bir sonug olarak tiketiciler bu
Ozelligi tim Grdnlerde talep ederler. Bir stre sonra sézkonusu 6zellikler Grin icin bir
gereklilik halini alir. Ancak bu 6zelligin bir gereklilik halini almasi artik tiketici igin
yeterli ve farkl bir 6zellik olmamaya ve dolayisiyla bu 6ézelligi yaratan firma igin de
bir rekabet avantaji unsuru olmamaya baslar. Bu sebeple rekabet avantaj
yaratmak surekli olarak mevcut 6zelliklere yeni 6zellikler ekleyerek strdurilebilir
olmasi gerekir. Bir baska deyisle firmalarin rekabet avantaji saglayabilmesi igin
yeniligin strdurdlmesi bir ihtiyagtir (Walley, 1998, s.187).
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3 PAZARLAMA  STRATEJiISiI OLARAK YENi  URUN
GELISTIRMENIN REKABET AVANTAJI YARATMADAKI ETKISI
- TUKAS GIDA SAN. VE TiC. A.S. ORNEGI

Perakende gida sektéri, rekabetin oldukca ylksek oldugu, strekli blytyen
bir pazardir. Ac Nielsen arastirma firmasinin yapmis oldugu arastirmalara gére
2005 yihnin ilk altt ayinda, 2004 yilinin ilk alti ayina goére %25,5 blylime
gerceklestirerek, 4.926 Milyon USD’lik bir pazar olmustur. Gida sektéri, %46,8’lik
pay ile toplam perakende ticaretin en blyik bélimind olusturmaktadir.

Gida endustrisinde her gecen gin artan bir rekabet sézkonusudur. Tlketici
tercihlerinin her gegen gin daha az tahminlenebilir olmasi, daha degisken ve
farkliliklar gbsteriyor olmasi rekabeti zorlastirmaktadir. Tiketiciler artik tek seferde
blylk miktarlarda alim yapmaktansa, degerli ve 6zelligi olan Urlnleri tercih
etmektedirler.

Yerel firmalarin yanisira uluslararasi bir cok firmanin da bulundugu gida
sektdériine her gecen gin yeni markalar ve firmalar katilmaktadir. Bununla birlikte
gerek uluslararasi firmalarin gerekse yerel firmalarin pazara sunmus olduklari yeni
drtnler, her gecen gin artmakta ve dahasi rakip firmalar tarafindan cok kisa
zamanda kopyalanarak “me too” startejisi ile her gegen gin hayatimiza giren yeni
ariin sayisi artmaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Gida sanayisi, sektdrdeki rekabetin yogun olmasina bagli olarak, isletmelerin
basarisi, karliligi ve devami igin, musteri gereksinim ve beklentilerinin éne ¢iktigi
bir sanayii kolu olma 6zelligine de sahiptir. Rekabetin bdylesine yodun yasandigi
bir sektdrde, firmalar sdrekli yeni UrGnler pazara sunarak bilylyen pazarda
paylarini artirmaya ¢alismaktadir.
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Gida sektérinin lider kuruluslarindan biri olan Tukas, 2001 yilinda
gerceklestirdigi yeniden yapilanma slreci ile birlikte bir c¢cok farkli gida
kategorisinde Urlin pazara sunarak gerek kokli yerel firmalar gerekse uluslararasi
blylk gida firmalari ile rekabet eden lider kuruluglarindan biri haline gelmigtir.
Tukas’in gerceklestirmis oldugu bu basari yeni trin gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmadaki en guzel érneklerinden birisidir.

Bu noktadan hareketle, arastirma boéliminde Tukas Gida Sanayi ve Ticaret
A.S. yeni Urn gelistirmenin rekabet avantaji yaratmadaki etkilerini irdelemek Gzere
6rnek firma olarak ele alinmistir. Calismada

e Tuketicilerin pazara yeni Urlnler sunan firmalar degerlendirmesine,

e Tuketicilerin Tukag’i yeni Grtn gelistirme konusunda degerlendirmesine,

e Tukas tiketicilerinin ne tur Grin yeniliklerine dnem verdiginin belirlenmesine,

e Tukas'in son yillarda rakiplerinden farkli olarak ya da ilk olarak pazara
sunmus oldugu drinlerden hangilerinin tlketiciler tarafindan “yenilik” olarak
algilandiginin ve tercih edildiginin saptanmasina,

ybnelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunun gerek gida
sektérll gerekse Tukas icin yeni Grin gelistirme konusunda yol gdsterici olmasi

amaclanmistir.

3.2 Arastirma Yontemi

Galisma, deskriptif (descriptive), diger bir deyimle tanimlayici (tasviri) bir
arastirma seklinde gerceklestiriimis, calismada birinci elden toplanan veriler
kullaniimigtir.

Tanimlayici arastirmalar, belirli bir pazarlama probleminin ¢ézimlenmesi
amaclyla, bu probleme iligkin durumun veya olayin 6&zelliklerini anlamak
gerektiginde kullanilan arastirmalardir. Bu arastirma ydntemi, belirli gruplarin
Ozelliklerini tanimlamada, belirli bir populasyonda belli bir davranisi gdsteren
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kisilerin oranini belirlemede ve ileriye yonelik tahminler yapmada kullaniimaktadir.
Tanimlayici arastirmalarda istatiksel analiz ve tahmin yéntemleri kullaniimaktadir.
Bu c¢alismanin tanimlayict bir arastirma olmasinin  nedeni, anket
uygulamasinda Tukas’in yeni Grin gelistirme stratejilerinin Tukas tuketicileri
tarafindan nasil algilandiginin ve tanimlandiginin belirlenmesi; Tukag’in yeni Grin

gelistirme stratejilerinin tiketciler Gzerindeki etkilerinin arastiriimasidir.

3.2.1 Veri Toplama Araclari ve Yontemi

Calismada birincil veriler, anket formu araciligiyla toplanmistir. Ayrica gerek
literatlr taramasi gerekse firma ile gerceklestirilen 6n gériismelerde toplanan ikincil
verilerden faydalaniimistir.

Arastirmada tiketicilerden veri toplama amaciyla G¢ sayfadan olusan ve ekler
béliminde yer alan anket formu hazirlanmis ve bu form Tukas'in merkezinin
bulundugu izmir ilinde ulusal zincir marketlerde 24-26 Mart 2006 tarihlerinde Tukas
drGnleri satin alan tiketicilere uygulanmistir.

Anket sorularinin Tukas Urdnlerini kullanan ve Tukas markasini taniyan
tiiketicilere ydneltilmesi amaciyla, ilk soru filtre niteliginde hazirlanmistir. ikinci soru
ile Tukas kullanan tlketicilerin Rogers’'in tiketicilerin yenilikleri benimseme
siniflandirmasina (Yenilikgilik Siniflandirmasi) gére dagiliminin belirlenmesi ve
doérdinct soru ile gida drinlerinde yeniliklere kargi tutumlarinin saptanmasi
amaclanmistir. Uclincll soruda tiiketicilerin Tukas’i ne kadar siiredir tanitidiklarinin
ve besinci soruda Tukas’i yenilikler konusundan nasil degerlendirdiklerinin
saptanmasi amaglanmigtir.

Altinci soru ile Tukas kullanicilarinin hangi yeni Urin ¢esidini daha énemli
bulduklar belirlemesi hedeflenmistir. Yedinci soruda ise Tukas’in son bes senede
pazara sunmus oldugu ve rakiplerinden farkli 6zellikleri olan Grtnlerinden

hangilerinin tlketiciler tarafindan yeni/farkli olarak algilandiginin saptanmasi
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amaglanmistir.  Anketin  son bdliminde ise tiketicilerin demografik ve
sosyoekonomik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cesitli sorular sorulmustur.
Calismanin ana c¢ikis noktasini Tukas kullanicilarinin yeniliklere (yeni
drtnlere) karsi tutumlari ve Tukas’t bu anlamda nasil degerlendirdiklerini saptamak
olusturdugu igin sbézkonusu degerlendirmeleri yapabilmek amaciyla hazirlanan
dérdiincl ve besinci sorularda farkli ifadeler tanimlanmigtir. Bu ifadeler 5’li likert

Olcek yardimiyla degerlendirilmigtir.

3.2.2 Ornekleme Yontemi

Arastirma kapsaminda izmir ilinde Tukas drinlerini kullanan tiketiciler
anakitleyi olusturmaktadir. Ornek hacmi asagidaki formiil kullanilarak
hesaplanmigtir.

n=t%.p.q/ d?

n: 6rnekleme alinacak birey sayisi

p: incelenen olayin gériliis sikhigi (gerceklesme olasiligi)

q: incelenen olayin gériilmeyis sikhigi (gergceklesmeme olasiligi)

t: Belirli bir anlamhlik diizeyinde, t tablosuna gére bulunana teorik deger

d: Olayin gortlas sikhigina gére kabul edilen +/- 6rnekleme hatasidir.

e Orneklemin homojen olmadigi dikkate alinarak, p=0,5/q=0,5

* %95 guven araliginda (a = 0,05),

e d= 0,05 6rnekleme hatasi alindiginda,

e t=1,96 (a = 0,05 alindiginda «~ serbestlik derecesinde teorik t degeri
tablodan bulunmustur.)

n=(1,96)7 (0,5x0,5) / (0,05)° = 384

n=384

olarak bulunur.

Formilde &rnek kitleye ulasilmada uygunluk (convenience) &rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu yontem tesadifi olmayan bir 6rneklem yéntemidir. Bu

77



yéntemde kigiler anket yapilmak icin, dogru yerde dogru zamanda bulunduklari i¢in
secilmektedirler.

Arastirmada toplam 400 kisilik 6rneklem buydkligine ulasiimistir. Bu sirada
O6rneklemin Tukas kullanicilari olmasinda dikkat edilmis ve bu sebeple filtre soru
eklenmigtir. 11 kisinin Tukas kullanicisi olmamasi sebebiyle ankete son verilmis ve
toplam 389 adet gecerli anket formu elde edilmistir.

3.2.3 Analiz Yontemi

Anket verileri, SPSS 12.0 for Windows paket programi yardimiyla, c¢esitli
analiz teknikleri uygulanarak analiz edilmigtir.

Ankete katilan Tukas tiketicilerinin demografik ve sosyo-ekonomik yapilarinin
belirlenmesi hedefiyle, tanimlayici istatistik yd&ntemlerinden frekans analizi
gerceklestiriimigtir. Ankete katilan tUketicilerin yenilikgilik sniflandirmasinin,
Rogers’in yenilikleri benimseme siniflandirmasi dagihmi ile uyumlulugunu test
etmek, normal dagiim oldugunu belirleyebilmek amaciyla “Tek Orneklem
Kolmogorov-Smirnov ~ Testi” uygulanmistir.  Sézkonusu  siniflandirmadaki
tiketicilerin 6zelliklerini belirlemek amaciyla capraz tablolara basvurulmus ve
siniflara ait demografik ve sosyo-ekonomik degerlendirmeler gerceklestirilmistir.

Ankete katilan Tukas tlketicilerinin yeniliklere karsi tutumlarn ve Tukag’i
yenilikler konusunda degerlendirmeleri arasindaki farkhliklari belirlemek, yenilikleri
benimseme siniflari arasindaki farkliliklari agiklamak amaciyla “Tek Orneklem t-
Testi” ve ANOVA analizleri uygulanmistir.

Ankete katllan Tukas tUketicilerinin 6nem verdikleri yeni 0Grn tdrlnin
belirlenmesi icin  Friedman Ki-kare testi ve ortalama siralandiriimasi
gerceklestiriimistir. Ankete katilan Tukas tUketicilerinin yenilikleri benimseme
siniflandirmasina goére yeni UrGn tercihlerinin degerlendirmesi ki-kare testleri ile

analiz edilmistir. Pearson ki-kare testi ile 7. soruda yer alan Tukas’in rakiplerinden
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farkli ve yeni olarak pazara sundugu urlnlerin yenilikgi olan ve olmayan tiketiciler
tarafindan degerlendirilmeleri analiz edilmistir.

Yenilik¢i grup olarak ele alinan “yenilikgiler” ve “erken benimseyenler’in
Tukag't yenilikler konusundaki degerlendirmelerinin  belirlenmesine ybnelik
“Independant Sample T-Test” uygulanmistir.

Son olarak arastirmanin temel sorusunu olusturan tlketicilerin Tukas’in
yenilikgi ve modern olarak degerlendirmesine neden olan etkenlerin belirlenmesine

ybnelik Regresyon analizi uygulanmigtir.

3.2.4 Arastirma Hipotezleri

Alan calismasina iligkin hipotezler alternatif hipotezlerdir. Arastirmada yanit

aranan alternatif hipotezler su sekildedir;

e Tukas kullanan tlketicilerin dagihmi Rogers’in tiketici yenilik benimseme sinifi
dagilimi ile benzerlik géstermektedir.

e Tukas kullanan tiketiciler yenilikgidir.

e Tukas kullanan tuketiciler yeniliklere agiktir.

e Tukas kullanan tiketiciler aligkanliklarina bagimli/tutucu kisiler degildir.

e Tukas kullanan tiketiciler kullandiklar Grinleri baskalarina tavsiye ederler.

e Tukas kullanan tiketiciler bagkalarinin fikirlerine 6nem verirler.

e Tukas kullanan tiketiciler gida Grtnleri alirken modern ve yenilikgi firmalari
tercih ederler.

e Tukas kullanan tuketiciler Tukas’i surekli yeni trGnler gikaran yenilikgi bir firma
olarak degerlendiriyor.

e Tukas kullanan tiketiciler Tukag’i yarattigi farkhliklar ve yeni Uriinler sebebiyle
rakiplerine gbre daha Ustin buluyorlar

e Tukas kullanan tlketiciler, Tukag'in ihtiyaclarini en ylksek seviyede
karsiladigini digtnuyorlar.
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Tukas kullanan tiketiciler Tukas’in Grin ¢esitlerinin bir cok gida firmasina goére
daha cok oldugunu dtsunUyorlar.

Tukas kullanan tliketiciler Tukag’in yenilikleri ilk uygulayan firma oldugunu
dusdndyorlar

Tukas kullanan tuketicileri, Tukag’t modern ve yenlikgi oldugu igin tercih
ediyorlar.

Son 4 yildir Tukas kullanan tiketiciler, 10 seneden fazla stredir Tukas kullanan
tiketicilere gére daha fazladir.

Tukas kullanan tiketiciler igin “tamamen yeni hi¢ duyulmamig bir Grin” en
6nemli trdeki Gran yeniligidir.

Tukas’in rakiplerine gore farkhlastigr hangi yenilikgi Granleri biliyorlar?

Tukas kullanan tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik yapilari nasil?
Tukas kullanan tiketicilerin demografik ve sosyo ekonomik &zellikleri tlketic
yenilik benimseme sinifinda gére dagilimi nedir?

Yenilik¢i siniflari ile yas arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yenilik¢i siniflari ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yenilik¢i siniflari ile medeni durum arasinda anlaml bir iligki vardir.

Yenilik¢i siniflari ile hane halki sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yenilik¢i siniflari ile egitim durumu arasinda anlamh bir iliski vardir.

Yenilik¢i siniflari ile gelir dizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yenilik¢i siniflari ile meslek arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hangi yenilik¢i siniflar ne tar Gran yeniliklerine dnem veriyor?

Yenilikgiler igin “tamamen yeni, hi¢c duyulmamis bir Grin” en ylksek 6éneme
sahiptir.

Yenilikciler Tukas’i nasil degerlendiriyorlar? Tukas’i tercih ediyorlar mi?
Yenilikgiler, Tukas’t sdrekli yeni drGnler ¢ikaran yenlikgi bir firma olarak

degerlendiriyorlar.
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Yenilikgiler, Tukag’i yarattigi farkliliklar ve yenilikler sebebiyle rakiplerine gére
ustan buluyorlar

Yenilikgiler, Tukag’in ihtiyaclarini  en ylksek seviyede karsiladigini
dusdnayorlar.

Yenilikgiler, Tukas’in Grtn cesitlerinin bir cok gida firmasinda gére daha c¢ok
oldugunu dustnuyorlar.

Yenilikgiler, Tukas’in yenilikleri ilk uygulayan firma oldugunu dustnUyorlar
Yenilikciler, Tukas’t modern ve yenlikgi oldugu igin tercih ediyorlar.

Yenilikgiler ka¢ senedir Tukas kullaniyorlar?

Yenilikgiler, Tukag’i atiim yapip yeni Uriinler ¢ikarmaya bagladigi 2001 yilindan
sonra kullanmaya basladilar.

Yenilikgiler, Tukas’in yenilik¢i GrGinlerinden haberdar ve farkindalar mi?
Yenilikgiler, Tukas’in farkh Grinlerini en ¢ok bilen tiketici kategorisi.

Yenilikgiler, demografik ve sosyo ekonomik yapilari nasil?

Cok yenilikgi ve yenilikgi sinifinda olan (yenilikgiler) tiketiciler yiksek SES ve
genglerden olugmaktadir

Yenilikci olmayanlar disik SES ve yaslilardan olusmaktadir.

Tukas’i tercih etme nedenleri, yenilikci, yenilikleri ilk uygulayani ihtiyaglarini en
iyi karsilayan, rakiplerinden daha dstin ve ¢ok Urtn ¢esidinin olmasi midir?
Modern ve yenilik¢i olmasi ankete katilanlarin Tukas Grtnlerini tercih etmesine

neden olmaktadir.

3.2.5 Arastirma Kisitlari

Arastirmanin sonuglarinin analiz edilmesi asamasinda dikkate alinmasi

gereken birtakim kisitlar bulunmaktadir.

Orneklemin olusturulmasinda yargisal érnekleme yéntemine basvurulmustur.

Yargisal 6rneklemenin temel 6zelligi, anakitle elemanlarinin amach olarak
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secilmesidir. Bunu bir kisit olarak degerlendirmenin yani sira bilingli secilmis
6rneklemin calismaya olan katkisinin daha ylksek olacagi distndlmektedir.
Anketlerin sadece izmir'de yasayan tiiketiciler tarafindan doldurulmus olmasi
da arastirma sonuglarinin tim Tukas tlketicilerine genellestirilebilirligi acisindan
sakincalidir. Ancak Tukas’in genel merkezinin izmirde olmasi ve izmirde Tukas
marka bilinirliginin ve Grln penetrasyonunun yiksek olmasi bu kisitin etkisini

azaltmaktadir.
3.3 Arastirma Bulgulari

3.3.1 Tukas Genel Bakis

Tukas, gida sektérinin gucld bir kurulugudur. 1962 yilinda Manisa’nin
Turgutlu ilcesinde kurulan Tukas, 1967 yilinda Oyak Ordu Yardimlasma Kurumu
tarafindan satin alinmistir. 1967 yilindan bu yana bir Oyak istiraki olarak surekili
yUkselis trendi gbsteren Tukas; 1994 yilinda sirket 6denmis sermayesinin ylzde
28’ini halka arz etmis ve IMKB’de islem gérmeye baslamistir. % 72’si halen Oyak’a
ait olan Tukas, ekonomiye sagladigi katki ve Ulkemizin sosyal yasaminda oynadigi
aktif rol ile glcld bir kurum olan Oyak’in binyesinde faaliyetlerini stirdirmektedir.

Genel merkezi izmirde bulunan Tukas, dretim faaliyetlerini Manisa'nin
Turgutlu, izmirin Torbali ve Balikesirin Manyas ilgelerindeki fabrikalarinda
gerceklestirmektedir.

Tukas'in ilk fabrikasi olan Turgutlu Fabrikasi; 1962 yilinda Turgutlu'lu 5
mutesebbis tarafindan kurulmustur. 1962 yilinda sadece salga Uretimine ydnelik
olarak kurulan Tukas Turgutlu Fabrikasi'nda yilda 1000 ton salca Uretim hedefi
belirlenmesine karsin, bdlgede domates tarimi olmamasi sebebiyle, arazi
kiralanarak domates yetistiriciligini kendi gerceklestirmis ve 1962 yilinda sadece
deneme Uretimleri yapilabilmistir. 1963 yilinda da tretim hedeflerine ulagilamamasi
sebebiyle fabrika bir bagka mitesebbise kiralanmis ve bu mutesebbisler tarafindan
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1964-1965 yillarinda 1000 ton salca ve 500 ton bezelye dretimleri
gergeklestirilmistir. Ancak, 1966-1967 yillarinda ekonomik sorunlarini ¢ézemeyen
mutesebbislerden, fabrikayr 1967 yilinda OYAK satin almistir. OYAK'In, Tukas'
satin almasiyla, basta domates tarimi olmak Uzere Ege Bdlgesi'nde sebze ve
meyve Uretimi hizla gelismis ve binlerce kdyllye gecim kaynagi, binlerce ¢alisana
is olanag! saglanmistir. 2001 ve 2002 yilinda satiga sunulan yeni trlnlerle birlikte
Tukas Turgutlu Fabrikasi; salga, sebze ve meyve konserveleri, hazir yemek
konserveleri, recel, bal, mayonez, ketcap, hardal ve sos Urlnleri Greten, yilhk
50.000 tonluk Uretim kapasitesine ulasan bir isletmeye dénustiriimustar.

Tukas'in ikinci fabrikasi, izmirin Torbali ilcesinde 1983 yilinda kurulmustur.
Torbal Fabrikasi, kurulus asamasinda sut Grlnleri Uretimi olarak planlanmistir.
Glnde 100 ton cig st isleme kapasitesiyle kurulan fabrikada bir stire peynir Gretimi
de yapilmistir. Daha sonra istikrarl ihracat pazarinin olusmasiyla, 1989 yilindan
itibaren tarimsal hammaddeye dayali olarak; kornison, kapya biber, salatalik
konserve Uretimi yapiimis ve agirlikli olarak ihra¢ edilmigtir. 1989 yilinda 2000 ton
dretim miktarlariyla Gretime baslayan Tukas Torbali Fabrikasi; kornison tursu,
k6ézlenmis kapya biber, salatalik konservelerin yani sira, 2001 ve 2002 yilinda
gelistirilen ve satisa sunulan yeni trln toz ¢esitleri (toz icecek, puding, hazir ¢corba,
hazir tath, krem santi, pasta kremasi, toz bulyonlar v.b.), catering tipi peynir ve
tereyag UrUnleri Greten yillik 40.000 tonluk Gretim kapasitesine sahip bir isletmeye
dénastaraimastar.

Tukas, satisa yobnelik talepleri karsilamak ve salga Uretim kapasitesini
artirmak amaciyla 2001 yilinda izmirin Bergama ilgesinde yillik 5000 ton salca
dretim kapasiteli bir salca fabrikasi kiralamistir. Tukas, Bergama Fabrikasi'ndaki
faaliyetlerini 2001 yili Aralik ayinda Manyas Fabrikasi'ni satin alincaya kadar
surdirmustar. Tukas, satis taleplerini kalici olarak karsilayabilmek ve dretim
kapasitesini artirmak icin 2001 yilinin Aralik ayinda Balikesir'in Manyas ilgesindeki
Yenikdy ve Kizikkdy salca ve konserve fabrikalarini satin almistir. Yatirimlarla
modernize edilen Yenikdy ve Kizikkdy fabrikalari, "Tukas Manyas Fabrikasi" adiyla
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2002 yih Gretim sezonunda birbirleriyle entegre calismaya baslamistir. Yilda
40.000 ton Uretim kapasitesine dénUstirilen isletmede salga, sebze ve meyve
konserveleri, recel, sari sivri biber ve kdzlenmis biber Uretilmesi saglanmistir.
Boylece, Tukas yillik 150.000 ton Gretim kapasitesi olan fabrikalara ve 250'yi askin
artin cesidine sahip bir sirkete déntstaralmustar.

-4 "

Uretim siirecinde gerek duydugu kaliteli hammaddeyi uyguladigi "s6zlesmeli
tarim sistemi" ile temin eden Tukas, Ege ve Marmara bdlgelerindeki 5.000'i askin
sbzlesmeli Ureticilerin gelir kaynagi olmustur.

2001 yilinda yeniden yapilanan Tukas, biyUk atilimlar gerceklestirmistir. 2001
yili, Tukas igin adeta yeniden dogus dénemidir. Bu dénem, Tukas'in bir mega gida
markasi olarak gida devine déntsmesini saglamigtir.

Yeni drtnlerin Gretilmeye baslanmasiyla Tukas, mevsimsel nitelikteki Gretim
faaliyetlerini yilin tim dilimlerine yaymistir. Yilin her dbéneminde Uretilebilen
drinlerin pazara sunulmaya baslanmasi sonucu Tukas'in faaliyet alani salca,
konserve sirketlerinden bir gida sirketine déntsmustar.

Tukas, 2001 yilinda yepyeni bir kurumsal kimligi ve yUksek hedefleri
benimsemistir. Modern bir yaklasim g¢ercevesinde kurumsal kimligini ve logosunu
yenilemis, tim GrGnlerinin ambalajlarini degistirmistir.

2001 yilinda pazara sunulan yeni drtnlerle birlikte Tukas'in tim Grln
gruplarindaki Griin sayisi, 250'yi asmistir. Tukas, 2001 yilindan itibaren kendi
markasinin yani sira ucuzluk marketlerine yénelik olarak i¢c pazara "Egetom", dis
pazara da "Aegean Gourmet" markal Urlnleri sunmaya baslamigstir. Ayni sekilde,
toplu tiketim kanalina ydnelik catering Grtnleri de tretmeye baslayan Tukas, trin
cesitliligi ile sektérinde ayricalik kazanmistir. Tukas, bu stre¢te 40.000 tonluk
dretim ve satis yapabilen bir sirketten, 100.000 ton Uretim ve satis yapabilen sirket
haline dénlsmustar.

Urlnlerini Tirkiye'nin dért bir yanindaki tiiketicilerine ulastiran Tukas, 2001
yiinda yeniden vyapilandirdigi satis ve dagitim organizasyonu sonucunda i¢
pazarda kisa sUrede blylime saglamistir. Bayilik ve dogrudan satis sistemleriyle i¢
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pazarda Urdnlerini satisa sunan Tukas'in Ulke genelinde satig organizasyonu;
Adana, Ankara, Bursa, istanbul (Asya ve Avrupa yakalari) ve izmir merkezli bélge
depolari olmak Utzere 6 ayri bdlge ybneticiligi olarak yeniden organize edilmistir.
2000 yilinda i¢ pazarda 3.500 satis noktasinda satilan Tukas UrUnleri; 2001 yilinda
30.000, 2002 yihinda 38.000, 2003 yihinda 53.000; 2004 ve 2005 yillarinda ise,
58.000 noktada satisa sunulmus ve Urlnlerinin kalitesiyle tUketicilerinin buyuk
begenisini kazanmistir.

Toplam satiglarinin %35-40"'in1 ihracattan saglayan Tukas, ihracat hacmini
surekli genigletmistir. Yaygin ihracat kanalina sahip olan Tukas; dis pazardaki
ihracat faaliyetlerini, 2001 yilinda kurdugu Ulke ydénetmenliklerinden olusan satis
ekibi ve Ulke bayileri ile gerceklestirmistir. 2001 yilinda ihracatta "Ulke

ybnetmenligi" sistemini uygulamaya baslayan Tukas, daha ¢cok noktaya ulasmayi
basarmis, UrGnlerinin bulundugu Ulke sayisini diinya genelinde 63'e ulagtirmistir.
ihracat hacmini sirekli genisleten Tukas, son 5 yilda 17 Milyon $ ihracat
degerlerinden 2005 yili itibariyle 38,5 Milyon $ dederlerine ulagsmistir. Tukas; 2003,
2004 ve 2005 yillarinda bu ihracat degerleri ile sektdériinde Ege Boélgesi'nde en
fazla ihracati gerceklestiren 1. sirket olmustur.

1995 - 2000 yillarinda, 40.000 tonlarda gerceklesen Uretim miktarlari, 2001
yihinda 55.800 ton'a, 2002 yilinda da 99.000 ton'a c¢ikariimistir. Artan Uretim
miktarlari satisa dénustirtlmis ve Tukas 2000 yilinda 19 Trilyon cirosu olan bir
sirket iken, ekonomik kriz dénemlerinde olunmasina karsin net satig cirolarini
surekli artirmistir. Tukas, Ozellikle Manyas fabrikasinin satin alinmasiyla, kriz
déneminde, yaptigi yatirimlar ve pazara sundugu 100'G agkin yeni trin ile birlikte
hizla blyumus ve krizi firsata déndstirmeyi basarmistir.

Tukas'in kalite vizyonu; tlketici taleplerine en iyi sekilde cevap verebilen,
kaliteli Uretim anlayisini benimsemis, pazar payinin artirlmasini ve teknolojisini
iyilestirmeyi hedef alan, liderlik statGstnd sdrekli gelistiren bir "Dinya Markas!"

olmaktir.
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3.3.2 Anket Bulgulari
3.3.2.1 Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Frekans  Oran (%) | Kiimilatif Oran (%)

15-24 104 26,7 26,7
25-34 129 33,2 59,9
35-44 92 23,7 83,5
45-54 48 12,3 95,9
55-64 16 4.1 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.1: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Yas Araligina Gére Frekans Dagilimi

Tablo 3.1’de goéruldigla Gzere, ankete katilan Tukas tUketicilerinin blyuk
cogunlugunu 15-44 yas arahgindaki tUketiciler olusturmaktadir. En blUylk orani
%33,2 ile 25-34 yas arasindaki tlketiciler olustururken, 55 yas ve Uzerindeki
tlketiciler ise %4,1’ini olusturmaktadir.

Frekans | Oran (%) | Kiimilatif Oran (%)

Kadin 318 81,7 81,7
Erkek 71 18,3 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.2: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Cinsiyete Gére Dagihmi

Ankete katilan Tukas tlketicilerinin %81,7’sini kadinlardan olugsmaktadir
(Tablo 3.2). Buna gb6re Tukas drUnler icin satinalma kararini verenlerin blyUk
oranla kadinlar oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
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Frekans | Oran (%) | Kumiilatif Oran (%)

Evli 298 76,6 76,6
Bekar 91 23,4 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.3: Ankete Katilan Tukas Tiketicilerinin Medeni Durumuna Gére Dagilimi

Ankete katillan Tukas tiketicilerinin %76,6’s1 evli kisilerden olusmaktadir
(Tablo 3.3). Tukas tuketicilerinin blylk oranla evli kisiler tarafindan kullanildigi
g6ze carpmaktadir.

Frekans | Oran (%) | Kimilatif Oran (%)

1-2 kisi 74 19,0 19,0
3-4 kisi 233 59,9 78,9
5+ kisgi 82 21,1 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.4: Ankete Katilan Tukas TUketicilerinin Hane Halki Sayisina Gére Dagilimi

Tablo 3.4’te gorlldugu Uzere ankete katilan Tukas tlketicilerinin blyUk bir
kismini (%60) hane halki sayisi 3-4 kisiden olusan bireyler olusturmaktadir. Ankete
katillanlarin %76,6’sini da evli kisilerin olustudugu dikkate alindiginda, Tukas
drGnlerini kalabalik ailelerin kullandigi géze ¢arpmaktadir.

Frekans | Oran (%) | Kiimilatif Oran (%)

ilkokul mezunu 61 15,7 15,7
Ortaokul mezunu 68 17,5 33,2
Lise mezunu 184 47,3 80,5
Yiiksekokul/ Universite mezunu 76 19,5 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.5: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Egitim Duzeyine Gére Dagilimi
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Ankete katilan tlketicilerin %47,3 ile blylk codunlugunu “Lise mezunu”
tiketiciler olusturmaktadir. “Yiksekokul ya da Universite mezunlari’nin ise

%19,5’ini olustugu gorilmektedir (Tablo 3.5).

Frekans | Oran (%) | Kiimiilatif Oran (%)

320-639 YTL 64 16,5 16,5
640-959 YTL 125 32,1 48,6
960-1279 YTL 102 26,2 74,8
1280-1599 YTL 59 15,2 90,0
1600-1919 YTL 24 6,2 96,1
1920+ YTL 15 3,9 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.6: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Gelir Diizeyine Gére Dagilimi

Ankete katilan tUketicilerin hanehalki gelirlerinin genel anlamda 1.600 YTL'nin
altinda geliri oldugu gorilmektedir. BlUylk c¢ogunlugunun ise 640-959 YTL
araliginda geliri oldugu sonucu ¢ikmaktadir (Tablo 3.6).

Frekans | Oran (%) | Kiimilatif Oran (%)

Ogrenci 25 6,4 6,4
Ev hanimi 115 29,6 36,0
Emekli 47 12,1 48,1
Ucretli 125 32,1 80,2
isveren/Serbest calisan 54 13,9 94,1
Ucretsiz aile isi yapan 6 1,5 95,6
Diger 17 44 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.7: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Meslege Gére Dagilimi

Tablo 3.7’de g6rildigu Uzere ankete katilan tlketicilerin %29,6’sin1 ev
hanimlari olustururken, %47,5’ini calisan kisiler olusturmaktadir.
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3.3.2.2 Yeniliklere Yénelik Tutumsal Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Frekans | Oran (%) | Kimiulatif Oran (%)
Hemen alirnm 76 19,5 19,5
ilk alan kisilerden biri olurum 98 25,2 447
Birkac kisi aldiktan sonra alirm 140 36,0 80,7
Herkes satin aldiktan sonra alirrm 53 13,6 94,3
Satin almam 22 5,7 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.8: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Yenilikgilik Siniflandirmasi

TUketicilerin yeniliklere yo6nelik tutumunu belilemek amaciyla, Rogers’in
tiketicilerin yenilikleri benimseme zamanina gére siniflandirmasini (yenilikgilik
siniflandirmasi) baz alarak sorulan soruya verilen yanitlar Tablo 3.8'de yer
almaktadir. Tukas Urlnlerini kullanan tlketicilerin Tablo 3.9’da belirtilen sekilde
Rogers’in siniflandirmasi ile eslestiriimesi, ankete katilan Tukas tUketicilerinin
%44,7’sini, “yenilikgi” olarak gruplandirilan “yenilikgiler” ve “erken benimseyenler”

tiketici siniflar olusturmaktadir.

Yeniliklerin Benimsenme Zamanina Gore Tliketici Siniflandirmasi

Hemen alirim

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirm

Satin almam

Yenilikgiler

Erken Benimseyenler
Erken Gogunluk

Ge¢ Cogunluk

Fark Etmede Fazla Gecikenler

Tablo 3.9: Ankete Katllan Tukas Tuketicilerinin Yenilikgilik Siniflandirmasinin,
Rogers’in Tiketici Siniflandirmasi ile Karsilastirmasi
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Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi
Yenilikgilik sinifi

N 389
Normal Parametreler Ortalama 2,6067
Std. Sapma 1,11552
Mutlak ,190
En Yiiksek Farklar Pozitif ,169
Negatif -,190
Kolmogorov-Smirnov Z 3,757
Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii) ,000

Test dagihmi normaldir.

Tablo 3.10: Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testine gére ankete katilan Tukas
tiketicilerinin yenilikgilik siniflandirmasi normal dagilm géstermekte olup (Tablo
4.10), Rogers’in siniflandirmasi ile benzer bir grafik sergilemektedir (Sekil 4.1).
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40 \
20—
Mean = 2,6067
Std. Dev. = 1,11552
N =389

o T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Yenilikcilik sinifi

Sekil 3.1: Ankete Katilan Tiketicilerin Yenilikgilik Siniflandirmasi Dagilim Grafigi
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Frekans | Oran (%) Kimiilatif Oran (%)

Kesinlikle katilmiyorum 15 3,9 3,9
Katilmiyorum 51 13,1 17,0
Ne katiliyorum, Ne katilmiyorum 141 36,2 53,2
Katiliyorum 123 31,6 84,8
Kesinlikle katiliyorum 59 15,2 100,0
Toplam 389 100,0

_ Tablo 3.11: Ankete Katilan Tukas Tiiketicilerinin “Yeni Uriin Denemeye Acik Olma”
Ozellikleri

Ankete katilan tUketicilerin %46,8’i yeni Uriin denemeye acik olduklarini ifade
etmistir (Tablo 3.11). S6zkonusu oranin, Tablo 3.9’da, yenilik¢ilik siniflandirmasi
sonucuna goére “Yenilik¢i” grubu orani %44,7’ye yakin olmasi nedeniyle, “yenilikci”
tiketici sinifi 6zellikleri ile értistigu gérulmektedir.

Frekans | Oran (%) Kiumilatif Oran (%)

Kesinlikle katiimiyorum 30 7,7 7,7
Katiimiyorum 110 28,3 36,0
Ne katiliyorum, Ne katiimiyorum 115 29,6 65,6
Katiliyorum 86 22,1 87,7
Kesinlikle katiliyorum 48 12,3 100,0
Toplam 389 100,0

) Tablo 3.12: Ankete Katillan Tukas Tuketicilerinin “Aliskanliklarina Bagl Olma”
Ozellikleri
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Ankete katillan tiketicilerin %34,4’Gn0Un aliskanliklarina bagli, kullandigi
drtnleri kolay kolay degistirmeyen, tutucu kisilerden olugsmaktadir (Tablo 3.12).

Frekans | Oran (%) Kiumilatif Oran (%)

Kesinlikle katilmiyorum 23 5,9 5,9
Katilmiyorum 49 12,6 18,5
Ne katiliyorum, Ne katiimiyorum 44 11,3 29,8
Katiliyorum 140 36,0 65,8
Kesinlikle katiliyorum 133 34,2 100,0
Toplam 389 100,0

Tablo 3.13: Ankete Katilan Tukas Tketicilerinin “Modern ve Yenilikgi Firmalari
Tercih Etme” Ozellikleri

Ankete katillan tUketicilerin %70,2’si gida GrUnlerini satinalirken, Gretici
firmanin modern ve yenilikgi olmasinin, o firmaya ait Grand tercih etmelerine sebep
oldugunu ifade etmigtir (Tablo 3.13). Bu oran tiketici sinifindan bagimsiz olarak
tiketicilerin modern ve yenilik¢i firmalan daha c¢ok tercih ettikleri sonucunu
dogurmaktadir.

Tek Orneklem istatistigi
N |Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ortalamasi

Yeni uriin denemeye acik 389 3,4113 1,02065 ,05175
Aliskanliklarina bagh 389 3,0308 1,14382 ,05799
Tavsiye etmekten hoglanma 389 4,3188 ,82248 ,04170
Baskalarinin fikirlerine 6nem verme | 389 3,6067 1,10857 ,05621
Yenilik¢i firmalan tercih etme 389 13,7995 1,20604 ,06115
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Tek Orneklem Testi

Test Degeri =3 t df | Anlamlilik (2-yo6nlii) Ortalama Fark
Yeni iriin denemeye acik 7,948 | 388 ,000 41131
Aliskanliklarina bagh ,532 388 ,595 ,03085
Tavsiye etmekten hoglanma 31,624 388 ,000 1,31877
Baskalarinin fikirlerine 6nem verme | 10,794 | 388 ,000 ,60668
Yenilikgi firmalari tercih etme 13,074 1 388 ,000 , 79949

Tablo 3.14: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Yeniliklere Karsi Tutumsal
Farkhliklarinin T-Testi Analiz Sonuglari

Tablo 3.14’te Tek Orneklem T-Testi (One Sample Test) tablosunda gérildiigi
Uzere ankete katllan tUketicilerin “Yeni Orin denemeye acik”, “Baskalarinin
fikirlerine 6nem verme”, “Tavsiye etmekten hoslanma” ve “Yenilik¢i firmalari tercih
etme” Ozelliklerine vermig olduklari yanitlar ortalamadan (3,0 degerinden) anlamli
bir farkhlik géstermektedir. Buna karsilik, “Aligskanliklarina bagl olma” konusunda
vermis olduklari yanitlar ise anlamli bir farklihk géstermemektedir.

Tablo 3.14'te Tek Orneklem Istatistik (One Sample Statistics) tablosunda
“Tavsiye etmekten hoslanma” kriterinin, ortalamasinin 4,3 olmasi ankete katilan
tiketicilerin kesinlikle “Fikir Lideri” olmalari ve bu nedenle de “yenilik¢i” olarak
nitelendirilebilecekleri sonucunu dogurmaktadir. “Yeni 0rin denemeye agik”,
“Bagkalarinin fikirlerine 6nem verme” ve “Yenilikci firmalari tercih etme” konusunda
da ortalama degerinin 3,0-4,0 arasinda yer almasi ve 3,0 degerinin Uzerinde
olmasi, genel anlamda “Yenilik¢i firmalari tercih ettikleri” sonucunu ifade

etmektedir.
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3.3.2.3 Yenilikcilik Siniflandirmasi Degerlendirilmesi

Capraz tablo - Yas
15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | Toplam

SayI 31 34 11 0 0 76
Hemen alirm % 408 447 0 0
Yenilikgilik sinifi % o 14D% o g, 100,0%
itk alan Sayl 20 37 23 15 3 98
kigilerden biri % 204 1378 15.3 31
olurum Yenilikgilik sinifi % o 23D% o g,  100,0%
Yenilkeilik glzll(l?ti :.sg:) - Sayl 40 38 33 18 11 140
sinifi I % 28,6 27,1 5000 0 129 79 400.0%
afirim Yenilikgilik sinifi % % | SO07° % % e
Herkes satin Sayi 10 14 17 12 0 53
aldiktan sonra % 189 26.4 206 0
alirim Yenilikgilik sinifi % o S21% o g, 100,0%
SayI 3 6 8 3 2 22
Satinalmam o, 136 273 136 9,1
Yenilikgilik sinifi % o 304% o g, 100,0%
Sayl 104 129 92| 48 16 389
Toplam % 26,7 332 123 4,1
Yenilikgilik sinifi % o 2Pl o g, 100,0%
Ki-kare Testi
Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-yénlii)
Pearson Ki-kare 48,243(a) | 16 ,000
Likelihood Orani 60,331 | 16 ,000
Lineer Eslestirme 21,782 1 000
Orneklem 389

Tablo 3.15: Yasa Gore Yenilikgilik Siniflandirmasi
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Yas ve yenilikcilik siniflari arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Buna gbre

ankete katilan tuketicilerin 15-34 yas araliginda olanlarin “yenilikgiler” ve “erken

benimseyenler” oldugu gbéze carpmaktadir (Tablo 3.15).

Capraz Tablo -Cinsiyet

Hemen alirm Say!
% Yenilik¢ilik sinifi
ilk alan kisilerden biri Sayi

olurum % Yenilikgilik sinifi

Yenilikgilik | Birkag kisi aldiktan sonra | Sayl
sinffi alim % Yenilikgilik sinifi

Herkes satin aldiktan sonra | Sayi

Kadin
60
78,9%
79
80,6%
115
82,1%
46
86,8%
18
81,8%
318
81,7%

Erkek
16
21,1%
19
19,4%
25
17,9%
7
13,2%
4
18,2%
71
18,3%

Toplam
76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389
100,0%

Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-yonlii)
,844
,833
,342

ahnm % Yenilikgilik sinifi
Satin almam Say!
% Yenilik¢ilik sinifi
Toplam Say!
% Yenilik¢ilik sinifi
Ki-kare Testi
Pearson Ki-kare 1,403(a) | 4
Likelihood Orani 1,463 | 4
Lineer Eglestirme ,903 | 1
Gecgerli Orneklem 389

Tablo 3.16: Cinsiyete Gére Yenilikgilik Siniflandirmasi

Cinsiyet ve yenilik¢gilik siniflari arasinda anlamli bir iligki yoktur. Buna gére

belli bir cinsiyetin daha yenilik¢ci olup olmadigi yéninde bir yorum yapilimasi

mumkan degildir (Tablo 3.16).
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Capraz Tablo —~Medeni Durum

Hemen alirnm

ilk alan Kisilerden biri
olurum
Yenilikgilik
sinifi

Birkac kisi aldiktan
sonra alirhm

Herkes satin aldiktan
sonra alirbm

Satin almam

Toplam

Pearson Ki-kare
Likelihood Orani
Lineer Eglestirme

Gecgerli Orneklem

Tablo 3.17: Medeni Duruma Gére Yenilikgilik Siniflandirmasi

Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikc¢ilik sinifi

Ki-kare Testi
Deger

12,019(a) 4

16,828 | 4
,056 | 1
389

Evli
62
81,6%
76
77,6%
97
69,3%
41
77,4%
22
100,0%
298
76,6%

df | Anlamlilik Dizeyi (2-yénlii)

,017
,002
,813

Bekar
14
18,4%
22
22,4%
43
30,7%
12
22,6%
0

,0%

91
23,4%

Toplam
76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389
100,0%

Tablo 3.17’de g6rildugi Gzere medeni durum ve yenilikgilik siniflart arasinda

anlamh bir iligki mevcuttur. Buna gére “Farketmekte fazla gecikenlerin” tamaminin

evli oldugu gérilmektedir.
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Capraz Tablo-Hane Halki

Hemen alinm Say!
% Yenilikgilik sinifi
ilk alan Say!

kisilerden .
biri olurum | % Yenilikgilik sinifi

Yenilikgilik Birkac kisi | Sayi
sinifi aldiktan -
sonra alinm | % Yenilikgilik sinifi

Herkes satin |Sayi

aldiktan
sonra allrlm % Yenilikgi"k SII‘IIfI

Satin almam Say!

% Yenilik¢ilik sinifi

S

Toplam ay!
% Yenilikgilik sinifi

Ki-kare Testi

1-2 Kigi

15
19,7%
17

17,3%
23
16,4%
11
20,8%

8
36,4%
74
19,0%

3-4 Kisi
43
56,6%
64
65,3%
87
62,1%
29
54,7%
10
45,5%
233
59,9%

5+ kisi | Toplam

18
23,7%
17

17,3%
30
21,4%
13
24,5%

4
18,2%

82
21,1%

Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-yénlii)
,510
,578
,525

Pearson Ki-kare |7,248(a)| 8
Likelihood Orani 6,620 8
Lineer Eslestirme 404 |1 1
Gegerli Orneklem 389

Tablo 3.18: Hane Halki Sayisina Gére Yenilikgilik Siniflandirmasi

76
100,0%
98

100,0%
140
100,0%
53
100,0%

22
100,0%
389
100,0%

Tablo 3.18'de goruldigiu Uzere hane haki sayisi ve yenilikcilik siniflari

arasindaki iliski anlamh dedgildir.
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Yenilikgilik
sinifi

Toplam

Hemen alirim

ilk alan
kisilerden biri
olurum

Birkac kisi
aldiktan sonra
alirnm

Herkes satin

aldiktan sonra
alirom

Satin almam

Pearson Ki-kare
Likelihood Orani

Lineer Eslestirme

Gecgerli Orneklem

Capraz Tablo-Egitim

Sayi

% Yenilikgilik
sinifi

Sayi

% Yenilikgilik
sinifi

Sayi
% Yenilikgilik
sinifi
Sayi

% Yenilikg¢ilik
sinifi

Sayi

% Yenilikgilik
sinifi

Sayi

% Yenilikgilik
sinifi

ilkokul | Ortaokul
12 14
15,8% 18,4%
7 17
7,1% 17,3%
23 24
16,4% 17,1%
13 6
24,5% 11,3%
6 7
27,3% 31,8%
61 68
15,7% 17,5%

Ki-kare Testi

Deger df
21,699(a) 12
22,197 | 12

8,388 1

389

Lise
30
39,5%
50
51,0%
70
50,0%
27

50,9%

31,8%
184

47,3%

Yiiksekokul/

Universite | | °P!am

20 76

26,3% 100,0%

24 98

24,5% 100,0%

23 140

16,4% | 100,0%

7 53

13,2% | 100,0%

2 22

9,1%| 100,0%

76 389

19,5% | 100,0%

Anlamlilik Diizeyi (2-
yonli)

,041
,035
,004

Tablo 3.19: Egitim Duzeyine Gére Yenilikgilik Siniflandirmasi

Egitim seviyesi ve yenilikgilik siniflar arasindaki iliski anlamhdir (Tablo 3.19).

Yiksekokul ve Universite mezunu olanlarin Yenilikgiler grubunda en yiiksek

oranda oldugu gérilmektedir. Bununla birlikte ilkokul mezunu olan en disik egitim
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seviyesinin ise en ¢ok satin almam diyen kategoride oldugu gérilmektedir. Buna

gbre yenilikgilerin egitim dizeyi yiksek kisilerden olustugu sonucu ¢ikmaktadir.

Hemen
alirm

ilk alan
kigilerden
biri olurum

Birkac kisi
aldiktan
sonra
alirom

Herkes
satin
aldiktan
sonra
alirm

Satin
almam

Toplam

Sayi
% Yenilikgilik sinifi
Sayi
% Yenilik¢ilik sinifi
Sayi

% Yenilik¢ilik sinifi

Sayi

% Yenilik¢ilik sinifi

Sayi
% Yenilik¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikgilik sinifi

Pearson Ki-kare
Likelihood Orani
Lineer Eglestirme

Gecgerli Orneklem

Capraz Tablo-Meslek

Ogrenci haEI‘IImI Emekli
9 18 10
11,8% 23,7% | 13,2%
4 28 14
4.1% 28,6% | 14,3%
12 33 14
8,6% 23,6% | 10,0%
0 24 6
,0% 453% | 11,3%
0 12 3
,0% 54,5% | 13,6%
25 115 47
6,4% 29,6% | 12,1%
Ki-kare Testi
Deger df
40,968(a) | 24
45,336 24
2,110 1
389

Tablo 3.20: Meslege Gore Yenilikcilik Siniflandirmasi

Calisan

31
40,7%
49

50,1%
78

55,6%

20

37,7%

31,8%
185
47,5%

Diger

8
10,5%
3

3,1%
3

2,1%

5,7%

,0%
17
4,4%

Toplam

76
100%
98

100 %
140

100%

53

100%

22
100%
389
100%

Anlamhlik Dizeyi (2-y6nlii)

,017
,005
,146
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Meslek ve yenilikcilik siniflari arasindaki iliski anlamlidir (Tablo 3.20). “Satin

Almam” diyen “Farketmekte fazla gecikenler’in iginde ev hanimlarinin orani en

yUksektir. Buna karsilik galisan kesimin “yenilikgiler” oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Yenilikgilik
sinifi

Toplam

Hemen alirm

ilk alan
kisilerden biri
olurum

Birkac kisi
aldiktan sonra
alirom

Herkes satin

aldiktan sonra
alirom

Satin almam

Pearson Ki-kare
Likelihood Orani
Lineer Eslestirme

Gecgerli Orneklem

Capraz Tablo-Gelir Diizeyi

2,00 3,00

Sayi 15 19
% Yenilikeilik . .
sinifi 19,7%  25,0%
SayI 14 31
% Yenilikeilik . .
sinifi 14,3% 31,6%
Sayi 29 45
% Yenilikg¢ilik . .
sinifi 15,7% | 32,1%
Sayi 9 18
% Yenilikg¢ilik . 3
sinifi 17,0% | 34,0%
SayI 4 12
% Yenilikeilik . .
sinifi 18,2%  54,5%
Say! 64 125
% Yenilikeilik . .
sinifi 16,5% | 32,1%

Ki-kare Testi

Deger
13,578(a) 16
13,916 |16
,396
389

Tablo 3.21: Gelire Gére Yenilikgilik Siniflandirmasi

4,00
24

31,6%
31
31,6%
33
23,6%
12
22,6%
2
9,1%
102

26,2%

5,00
11

14,5%
11
11,2%
26
18,6%
9
17,0%
2
9,1%
59

15,2%

df | Anlamlilik Diizeyi (2-yénlii)
,630
,605
,529

6,00 Toplam

7
9,2%
11
11,2%
14

10,0%

9,4%

9,1%

39

10,0%

76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389

100,0%
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Tablo 3.21’te géruldigu Uzere gelir ve yenilikgilik siniflar arasindaki iligki
anlamh degildir.

Frekans Oran (%) | Kimilatif Oran (%)

0-4 yil 130 33,4 33,4
5-9 yil 160 41,1 74,6
10+ yil 99 25,4 100,0

Toplam 389 100,0
Tablo 3.22: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Tukas Uriinlerini Kullanma Siireleri

Ankete katilan tlketicilerin %33,4°0 0-4 yildir Tukas Grtnleri kullanmaktadirlar.
%41,1°i 5-9 yil arasi bir zamandir kullanirken, %25,4’G 10 yili askin stredir Tukas
kullanicisidir (Tablo 3.22).

Yenilikg¢ilik Sinifi
Std.

N | Ortalama Sapma Std. Hata
0-4 yil 130 2,6231 1,10155 ,09661
5-9 yil 160 2,5313 1,10983 ,08774
10+ yil 99 2,7071 1,14511 ,11509
Toplam 389 2,6067 1,11552 ,05656

ANOVA - Yenilik¢ilik Sinifi

Kareler Toplami | df |Ortalama Kare F |Anlamlilik Dizeyi

Gruplararasi 1,943 2 ,972 1,780 ,459
Gruplar 480,880 386 1,246
Toplam 482,823 | 388

Tablo 3.23: Tukas Urlinleri Kullanim Siiresine Gére Yenilikcilik Siniflandirmasi

101



Tablo 3.23'de gérulduglu Uzere, ankete katillan tiketicilerin yenilikgilik
siniflandirmasina gére, Tukas UrGnlerini kullanim sireleri arasinda anlamli bir fark

s6zkonusu degildir.
3.3.2.4 Yeni Uriin Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Ortalama Siralama

Mevcut lriine esdeger ucuz (iriin 3,13
Tamamen yeni bir Griin 3,21
Uriin iyilestirmesi ve revizyonu 3,53
Yeni Uriin ¢gesidi 3,58
Yeni rin kategorisi 3,59
Yeni kullanim alani yaratan Griin 3,96

Test istatistigi(a)

N 389
Ki-kare 49,851
Df 5
Anlamliik  Dizeyi

(2-yénlil) ,000

a Friedman Testi

Tablo 3.24: Ankete Katilan Tukas Tiketicilerinin Yeni Uriin Tercihlerinin
Degerlendiriimesi

Ankete katilan tiketicilere, Booz, Allen ve Hamilton’in firma igin yeni ve pazar
icin yeni olma durumlarina gére alti kategoride inceledigi yeni Grin gesitlerini 6nem
derecesine goére siralamalari istenmigtir.

Tablo 3.24°de belirtilen Friedman Ki-kare test istatistigine gbre yeni Urln
tercihleri arasinda anlamh bir siralama olup, yine ayni tabloda yer alan ortalama
siralamalar baz alindiginda “Mevcut Urlne esdeger ucuz Urln” olarak ifade edilen
“Maliyet Azaltmaya Yonelik Yeni Urlinler”, tiiketiciler acisindan en énemli yenilik
tarl olurken, bunu “Tamamen yeni Urlnler” olarak ifade edilen “Dinya pazarlar

icin yeni Urlnler” takip etmektedir.
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Tuketicilerin, gerceklestirilen anketlerde fiyat odakli sorulara daima kendi

menfaatleri dogrultusunda ydnlendirme yapmalari sebebiyle bu ifadenin birinci

6nem derecesinde olmasi kaciniimazdir. “Self Serving Bias” olarak litertlirde ifade

edilen bu yanilgi dikkate alinarak degerlendirildiginde “Tamamen yeni Urlnler” en

yliksek éneme sahip olan yeni triin ¢esidi olarak éne ¢ikmaktadir.

Tamamen yeni bir Uriin

Yeni Grin kategorisi

Yeni Uriin gesidi

Uriin iyilestirmesi ve
revizyonu

Siralamalar
Yenilikgilik sinifi

Hemen alirnm

ilk alan Kkisilerden biri olurum
Birkac kigi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirhm
Satin almam

Toplam

Hemen alirnm

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirhm
Satin almam

Toplam

Hemen alirnm

ilk alan Kisilerden biri olurum
Birkac kigi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirhm
Satin almam

Toplam

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirrm
Herkes satin aldiktan sonra alirrm
Satin almam

Toplam

76
98
140
53
22
389
76
98
140
53
22
389
76
98
140
53
22
389
76
98
140
53
22
389

Ortalama
Siralama

154,20
187,59
201,03
241,34
218,93

192,94
174,92
203,30
199,91
226,93

179,63
194,97
202,84
195,65
196,82

208,64
191,81
195,76
184,76
181,89
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Mevcut lriine esdeger
ucuz Grin

Yeni kullanim alani yaratan
drin

Tamamen
yeni bir
drin
Ki-kare 21,979
df
Asymp. Sig. ,000

a Kruskal Wallis Testi

Hemen alirnm

ilk alan Kisilerden biri olurum
Birkac kigi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirhm
Satin almam

Toplam

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirhm
Satin almam

Toplam

Test istatistigi (a,b)

Yeni triin | /5 iyilel;:?rrr:mesi
kategorisi cesidi | ve revizyonu
5,975 2,190 2,013
4 4 4
,201 ,701 ,733

b Grouplama Degiskeni: Yenilikgilik sinifi

76
98
140
53
22
389
76
98
140
53
22
389

Mevcut
uriine
esdeger
ucuz lrdin
22,944

4

,000

240,13
201,46
183,52
173,19
135,91

215,28
215,74
187,17
174,02
132,93

Yeni
kullanim
alani
yaratan
uriin
15,606
4

,004

Tablo 3.25: Ankete Katilan Tukas Tuketicilerinin Yenilikgilik Siniflandirmasina goére
Yeni Urilin Tercihlerinin Degerlendirmesi

Yenilikcilik siniflandiriimasina goére tiketicilerin yeni Grln gesitlerini tercih

etmeleri acisindan Tablo 3.25'te yer alan Kruskal Wallis test istatistigine gore

“Tamamen yeni, hic duyulmamis bir Grin”, “Mevcut Urline esdeger ucuz Urlin” ve

“Yeni Kullanim alanlari yaratan GOrGn” anlamli sonuclar vermistir. Buna gobre,

ortalama siralamalar dikkate alindiginda; “tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir

artndn”, en cok “yenilikciler” tarafindan birinci derece 6neme sahip oldugu,

“‘Mevcut Uriine esdeger ucuz dGrin” ve “yeni kullanim alani yaratan Grin”0n ise
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yenilikgi olmayan “farketmede fazla geciken” grup tarafindan birinci derece éneme
sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

3.3.2.5 Tukas’in Yeni ve Farkh Uriinlerine Yonelik Tutumlarn

Degerlendirilmesi

Tanimlayici istatistik
Toplam Oran

Paprika 189,0 25%
Zeytinyagh Kurutulmus Domates 103,0 14%
Beyaz Damla Cikolatali Meyveli Puding 83,0 11%
Katkisiz Ketcap 81,0 11%
Badem Parcal Kegkiil 73,0 10%
Geleneksel Lezzet Aci Biber Salcasi 68,0 9%
Katkisiz Mayonez 63,0 8%
Ekstra Geleneksel Recel 58,0 8%
Diger 30,0 4%

Tablo 3.26: Ankete Katilan Tukas TUketicilerinin Tukas’in Rakiplerinden Farkli/Yeni
Olan Urlnlerinin Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tablo 3.26'da géruldigu Uzere ankete katilan tlketicilerin yeni ve farkli bir
artn olarak algiladigi Tukas Urlnlerinin basinda %25 ile Aci Biber Sosu “Paprika”
gelmektedir. Onu sirasiyla Zeytinyagli Kurutulmus Domates, Beyaz Damla
Cikolatah Meyveli Puding, Katkisiz Ketcap ve Badem Parcali Keskil takip
etmektedir.
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Capraz Tablo - Katkisiz Ket¢ap ve Mayonez
,00 1,00 Toplam

Sayi 66 10 76
Hemen alirim

% Yenilikgilik sinifi | 86,8% 13,2%  100,0%
ilk alan kigilerden  Sayi 71 27 98
biri olurum % Yenilikgilik sinifi | 72,4%  27,6%  100,0%
Yenilikcilik | Birkag Kisi aldiktan | Sayi 100 40 140
sinifi sonra alinm % Yenilikgilik sinift | 71,4%  28,6% 100,0%
Herkes satin Say 44 9 53
aldiktan sonra alinm | o, yenjjikcilik sinifi | 83,0%  17,0%  100,0%
1 4 22

Satin almam Say! 8
% Yenilikgilik sinifi | 81,8% | 18,2% | 100,0%
Sayi 299 90 389

Toplam
% Yenilikcilik sinift | 76,9% | 23,1% | 100,0%

Ki-kare Testi

Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-yénlii)

Pearson Ki-kare |9,088(a)| 4 ,059
Likelihood Orani 9,601 4 ,048
Lineer Eglestirme 2339 | 1 ,961

Gecgerli Orneklem 389

Tablo 3.27: Yenilikgilik_ Siniflandirmasina gére Katksiz Ketgap ve Katkisiz
Mayonez’in Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tukas’in rakiplerinden farkli olarak pazara ilk sundugu Katkisiz Ketcap ve
Mayonez Urinlerinin ankete katilan tiketicilerin yenilikgilik siniflari arasinda yeni ve
farkh olarak algilanmasinin arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (Tablo
3.27). Buna gbre herhangi bir yenilik¢i sinifinin bu GrinG yeni ve farkli olarak
degerlendirdigi belirtilemez.
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Capraz Tablo -Ekstra Geleneksel Recel

Hemen alirrm

ilk alan kisilerden biri

olurum
Yenilikcilik | Birkac kisi aldiktan
sinifi sonra alirhm
Herkes satin aldiktan
sonra alirbm
Satin almam
Toplam

Sayi
% Yenilikgilik sinifi
Sayi
% Yenilikgilik sinifi
Sayi
% Yenilikgilik sinifi
Sayi
% Yenilik¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilik¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilik¢ilik sinifi

,00

61
80,3%
80
81,6%
120
85,7%
52
98,1%
18
81,8%
331
85,1%

1,00 Toplam

15
19,7%
18
18,4%
20
14,3%
1
1,9%
4
18,2%
58
14,9%

df | Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nlii)

Ki-kare Testi
Deger
Pearson Ki-kare |9,633(a)
Likelihood Orani | 13,055
Lineer Eslestirme 4,267 | 1
Gegerli Orneklem 389

,047
,011
,039

76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389
100,0%

Tablo 3.28: Yenilik¢ilik Siniflandirmasina Gére Ekstra Geleneksel Regel’in Farkinda

Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tukas’in rakiplerinden farkli olarak pazara ilk sundugu Ekstra Geleneksel

Recel OrGninin yeni ve farkli bir Grin olarak algilanmasi ve ankete katilan

tiketicilerin yenilikgilik siniflar arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (Tablo

3.28). Buna gbre “Erken Gogunluk” ve “Erken Benimseyenler” diger gruplara gére

bu Grind yeni ve farkli olarak degerlendirmektedirler.
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Capraz Tablo - Paprika
,00 1,00 Toplam

Say! 47 29 76
Hemen alirm
% Yenilikgilik sinifi 61,8% | 38,2% | 100,0%
ilk alan kisilerden biri  Say! 56 42 98
olurum % Yenilikgilik sinift | 57,1% 42,9% | 100,0%
Yenilikcilik | Birkac Kisi aldiktan | Sayi 69 71 140
sinifi sonra alirim % Yenilikgilik simifi | 49,3% 50,7% | 100,0%
Herkes satin aldiktan | SayI 21 32 53
sonra alinm % Yenilikgilik sinifi | 39,6% 60,4% | 100,0%
Satin almam Say! / 15 22
% Yenilik¢ilik sinifi 31,8% | 68,2% | 100,0%
Sayi 200 189 389

Toplam
% Yenilik¢ilik sinifi 51,4% | 48,6% | 100,0%

Ki-kare Testi

Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)

Pearson Ki-kare |11,182(a) 4 ,025
Likelihood Orani 11,305 4 ,023
Lineer Eslestirme 10,919 1 ,001
Gecgerli Orneklem 389

_ Tablo 3.29: Yenilik¢ilik Siniflandirmasina Gére Paprika'nin Farkinda Olma ve
Onemsenme Degerlendirmesi

Tukag’in rakiplerinden farkli olarak pazara sundugu Paprika GrGnindn yeni
ve farkl olarak algilanmasi ile yenilikgilik siniflandirmasi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir (Tablo 3.29). Buna gére “Erken Cogunluk” ve “Erken
Benimseyenler” diger gruplara gbére bu 0rGnG bir yeni ve farkli olarak
degerlendirmektedirler.
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Yenilikgilik
sinifi

Toplam

Capraz Tablo —Beyaz Damla Cikolatali Meyveli Puding

Hemen alirhm

ilk alan kisilerden
biri olurum

Birkag Kisi
aldiktan sonra
alinm

Herkes satin
aldiktan sonra
alirnm

Satin almam

Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikc¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi

Ki-kare Testi
Deger
Pearson Ki-kare |9,923(a)
Likelihood Orani 10,588 4
Lineer Eslestirme ,233 | 1
Gegerli Orneklem 389

,00

65
85,5%
72
73,5%
103
73,6%
46
86,8%
20
90,9%
306
78,7%

1,00 Toplam
11 76
14,5% | 100,0%
26 98
26,5% | 100,0%
37 140
26,4% | 100,0%
7 53

13,2% | 100,0%
2 22
9,1%  100,0%
83 389

21,3% | 100,0%

df | Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nlii)

,042
,032
,629

Tablo 3.30: Yenilikgilik Siniflandirmasina Goére Beyaz Damla Cikolatali Meyveli
Puding’in Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tukas’in rakiplerinden farkh olarak pazara sundugu Beyaz Damla GCikolatali

Meyveli Puding drUnlerinin yeni ve farkli olarak algilanmasi ile ankete katilan
tiketicilerin yenilikcilik siniflandirmasi arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir
(Tablo 3.30). Buna gbére “Erken Cogunluk” ve “Erken Benimseyenler” diger

gruplara gére bu Grtn0 yeni ve farkl olarak degerlendirmektedirler.
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Capraz Tablo - Gercek Badem Parcalari iceren Keskiil

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri
olurum

Yenilikgilik | Birkac kisi aldiktan
sinifi sonra alirhm

Herkes satin aldiktan
sonra alirnm

Satin almam

Toplam

Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikc¢ilik sinifi

Ki-kare Testi

Deger

Pearson Ki-kare |8,569(a)
Likelihood Orani 10,215
Lineer Eglestirme 1,434
Gegerli Orneklem 389

,00

63
82,9%
74
75,5%
111
79,3%
50
94,3%
18
81,8%
316
81,2%

1,00 Toplam

13
17,1%
24
24.5%
29
20,7%
3
5,7%
4
18,2%
73
18,8%

df | Anlamlilik Diizeyi (2-yo6nlii)

,073
,037
,231

76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389
100,0%

Tablo 3.31: Yenilikgilik Siniflandirmasina Gére Gergek Badem Pargalar iceren
Keskll'in Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tablo 3.31’de goruldigu Uzere Tukas'in rakiplerinden farkli olarak pazara

sundugu Gercek Badem Parcalari iceren Keskdl Grindnin yeni ve farkli olarak

degerlendiriimesi ile ankete katilan tiketicilerin yenilikgilik siniflandirmasi arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Capraz Tablo - Zeytinyagh Kurutulmus Domates

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri

olurum
Yenilikgilik | Birkac kisi aldiktan
sinifi sonra alirnm
Herkes satin aldiktan
sonra alirbm
Satin almam
Toplam

Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikg¢ilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikcilik sinifi
Sayi
% Yenilikc¢ilik sinifi

Ki-kare Testi
Deger
Pearson Ki-kare 9,643(a) 4
Likelihood Orani 10,069 | 4
Lineer Eglestirme 8,612 1
Gegerli Orneklem 389

,00

48
63,2%
71
72,4%
103
73,6%
45
84,9%
19
86,4%
286
73,5%

1,00 Toplam

28
36,8%
27
27,6%
37
26,4%
8
15,1%
3
13,6%
103
26,5%

df | Anlamlilik Dizeyi (2-yénlii)

,047
,039
,003

76
100,0%
98
100,0%
140
100,0%
53
100,0%
22
100,0%
389
100,0%

Tablo 3.32: Yenilikgilik Siniflandirmasina gére Zeytinyagh Kurutulmus Domates'in
Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tukag’'in rakiplerinden farkll olarak pazara sundugu Zeytinyagh Kurutulmusg

Domates Grandnin yeni ve farkll algilanmasi ile ankete katillan tiketicilerin

yenilikcilik siniflandirmasi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (Tablo 3.32).

Buna go6re “Yenilikciler’, “Erken Cogunluk” ve “Erken Benimseyenler” diger

gruplara gére bu UrGnG yeni ve farkli bir Grin olarak degerlendirmektedir.
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Capraz Tablo - Geleneksel Lezzet Aci Biber Salcasi
,00 1,00 Toplam

Sayi 56 20 76
Hemen alirnm
% Yenilikgilik sinifi | 73,7% 26,3% | 100,0%
ilk alan Kkisilerden Sayi 76 22 98
biri olurum % Yenilikgilik sinifi | 77,6%  22,4% 100,0%
Yenilikgilik  Birkac Kisi aldiktan Say! 122 18 140
sinifi sonra alirim % Yenilikgilik sinifi | 87,1% 12,9%  100,0%
Herkes satin  Sayi 49 4 53
aldiktan sonra o
alirm % Yenilik¢ilik sinift |92,5% | 7,5% | 100,0%
Satin almam Say! 18 4 22
% Yenilik¢ilik sinifi | 81,8% | 18,2% | 100,0%
Sayi 321 68 389

Toplam
% Yenilik¢ilik sinifi | 82,5% | 17,5% | 100,0%

Ki-kare Testi

Deger | df Anlamlilik Diizeyi (2-y6nlii)

Pearson Ki-kare |11,497(a)| 4 ,022
Likelihood Orani 11,918 | 4 ,018
Lineer Eslestirme 7,745 1 ,005
Gegerli Orneklem 389

Tablo 3.33: Yenilikgilik Siniflandirmasina Goére Geleneksel Lezzet Aci Biber
Salcasrnin Farkinda Olma ve Onemsenme Degerlendirmesi

Tukas’in rakiplerinden farkli olarak pazara sundugu Geleneksel Lezzet Aci
Biber Salgasi Grininin yeni ve farkli olarak algilanmasinin, ankete katilan
tiketicilerin yenilikcilik siniflandirmasi arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir

(Tablo 3.33). Buna gdére “Yenilikciler”, “Erken Cogunluk” ve “Erken Benimseyenler”
diger gruplara gére bu trin0 yeni ve farkh olarak degerlendirmektedir.

112



3.3.2.6 Tukas’t Yenilikci Bulma ve Tercih Etme Nedenlerinin

Degerlendirilmesi

Tek Orneklem istatistigi

N | Ortalama S:t;:r;a gtr?élgfnt:
Tukas yenilikcidir 389 3,5553 ,90540 ,04591
Tukas rakiplerine gore tstindur 389 3,4216 ,92900 ,04710
Tukas ihtiyaclarimi en yliksek dlizeyde karsilar 389 3,8766 ,81872 ,04151
Tukas tiriin cesidi coktur 389 3,8509 ,86952 ,04409
Tukas yenilikleri ilk uygular 389 3,0874 1,05643 ,05356
'rll'gl(;:ﬁ'gllgfnilikgi olmasi onu tercih etmeme 389 3.8123 87829 04453

Tek Orneklem Testi

Test Degeri = 3 t df Anlamlilik Diizeyi | Ortalama

(2-yonli) Fark
Tukas yenilikgidir 12,096 | 388 ,000 ,55527
Tukas rakiplerine gére Ustiindir 8,951 388 ,000 ,42159
Tukas ihtiyaclarimi en yiiksek diizeyde karsilar| 21,118 388 ,000 ,87661
Tukas uriin cesidi coktur 19,301 | 388 ,000 ,85090
Tukas yenilikleri ilk uygular 1,632 | 388 ,104 ,08740
Tukas'in yenilik¢i olmasi onu tercih etmeme 18,242 388 000 81234

neden olur

Tablo 3.34: Ankete Katllan Tukas Tuketicilerinin Tukas’t Yenilikler Agisindan
Degerlendirmelerinin T-Testi Sonuclari

Tablo 3.34’te gérildigu Uzere, ankete katilan tiketicilerin Tukag’i “yenilik¢i”,
“rakiplerine goére Ustin”, “ihtiyaglarini en yilksek dizeyde Kkarsilayan”, “Grln
cesidinin  cok” ve “yenilikci olmasli nedeniyle ettikleri” bir firma olarak
degerlendirmeleri konusunda ¢ikan sonuclarin ortalama degerden anlamli bir farki
s6zkonusudur. Buna karsilik, “Tukag’in yenilikleri ilk uygular’ olmasi anlamh bir

farklihk géstermemektedir. Ankete katilan tlketiciler Tukas’in yenilikleri ilk
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uygulayan bir firma olarak gérmemektedirler. Ancak Urln c¢esidinin ¢ok olmasi,

ihtiyaglarini en ylksek dizeyde kargilamasi, rakiplerine gére tstin olmasi, yenilikgi

olmasi Tukag’'i genel olarak yenilikci ve modern bulmalarina ve bu sebeple de

tercih ettikleri sonucunu getirmektedir.

Tukas
yenilikgidir

Tukas
rakiplerine
gore
tstundir

Tukas
ihtiyaclarimi
en yiuksek
dizeyde
karsilar

Tukas uriin
cesidi
coktur

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirim
Satin almam

Toplam

Hemen alirm

ik alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirim
Satin almam

Toplam

Hemen alirm

ilk alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirim
Satin almam

Toplam

Hemen alinm

ik alan kisilerden biri olurum
Birkac kisi aldiktan sonra alirhm
Herkes satin aldiktan sonra alirim
Satin almam

Toplam

N | Ortalama Std. Sapma Std. Hata

76
98
140
53
22
389
76
98
140
53
22
389
140
98
76
53
22
389
76
98
140
53
76
389

3,9342
3,8061
3,4357
3,0943
3,0000
3,6553
3,6711
3,4694
3,3857
3,1509
3,2273
3,4216
3,9000
3,9388
3,8421
3,7547
3,8636
3,8766
3,9545
3,9286
3,9071
3,4528
3,8947
3,8509

,86926
,82059
,82419
,94593
,92582
,90540
1,08797
,95469
,84467
,84116
, 75162
,92900
, 78015
, 75732
1,08385
,64765
,63960
,81872
,65300
, 77659
, 77642
1,02968
1,01428
,86952

09971
,08289
,06966
;12993
19739
04591
;12480
09644
07139
11554
16025
04710
06593
07650
12433
,08896
13636
04151
13922
07845
06562
14144
11635
04409
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Hemen alirm 140 3,1786 ,83337 ,07043

ilk alan kisilerden biri olurum 98 3,1837 1,06826 ,10791
TUk.a? . Birkac kisi aldiktan sonra alirrm 76 3,1316 1,37930 ,15822
yenilikleri
ilk uygular | Herkes satin aldiktan sonra alirhm 53 2,6604 , 91868 ,12619
Satin almam 22 2,9545 1,13294 ,24154
Toplam 389 3,0874 1,05643 ,05356
Hemen alirm 76 41711 , 90019 ,10326
;::ﬁﬁ(g: ilk alan kisilerden biri olurum 98 3,9388 79711 ,08052
olmasi onu |Birkac kisi aldiktan sonra alirm 140 3,7143 ,82485 ,06971
tercih Herkes satin aldiktan sonra alirm 53 3,4340 ,88816 ,12200
etmeme
neden olur |Satin almam 22 3,5455 ,96250 ,20521
Toplam 389 3,8123 ,87829 ,04453
ANOVA
Kareler df Ortalama Anlamhhk
Toplami Kare (2-yonli)
Gruplararasi 37,125 4 9,281 12,686 ,000
Tukas yenilikeidir | Gruplar 280,937 384 732
Toplam 318,062 388
Gruplararasi 9,847 4 2,462 | 2,908 ,022
Tukas rakiplerine
gore Ustiindiir Gruplar 325,012 384 ,846
Toplam 334,859 388
Tukas Gruplararasi 1,337 4 334 ,496 ,739
ihtiyaclarimi en
yiiksek diizeyde Gruplar 258,740 384 ,674
karsilar Toplam 260,077 388
Gruplararasi 9,815 4 2,454 | 3,323 ,011
Tukas uriin cesidi
coktur Gruplar 283,537 384 ,738
Toplam 293,352 388
Gruplararasi 12,273 4 3,068 2,800 ,026
Tukas yenilikleri
ilk uygular Gruplar 420,755 384 1,096
Toplam 433,028 388
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Tukas'in yenilikci | Gruplararasi 21,847 4 5,462 | 7,559 ,000

olmasi onu tercih
etmeme neden Gruplar 277,454 384 , 723

olur Toplam 299,301 388

Tablo 3.35: Yenilik¢ilik Siniflarinin Tukas’i Yenilikler Agisindan Degerlendirmelerinin
Tek Faktorli Varyans Analizi Sonuglari

Yenilikcilik  siniflarindaki  tlketicilerin,  Tukas'it  yenilikler  agisindan
degerlendirmelerindeki farklliklari incelemek Gzere gerceklestirilen Tek Faktérll
Varyans Analizi (One-way ANOVA testi) sonuglarina gore; yenilikgilik gruplari
arasinda, Tukas’i yenilikgi, rakiplerine gére Ustin, Grin ¢esidinin ¢ok, yenilikleri ilk
uygulayan ve en nihayetinde yenilik¢i ve modern olmasi sebebiyle tercih edilen bir
firma olarak degerlendiriimesinde ortalamalar arasinda anlamh bir fark vardir
(Tablo 3.35). Buna gbre yenilikgiler olarak adlandirilmig olan grubun yenilikgi
olmayan gruba gére Tukas'i;

e Sirekli yeni Grtnler ¢ikaran yenilikgi bir firma,

e Urlinlerinde yarattigi farkliliklar ve yenilikler ile rakiplerine gére daha stiin,

e Bir ¢ok gida firmasinda gére Urin c¢esitliligi zengin,

e Yenilikleri ilk uygulayan firma,

e Modern ve yenilik¢i oldugu icin GrGnlerini tercih etme

Kriterlerinde gruplarin ortalamadan farklihk gdésterdigi ve gruplar arasinda
“yenilikciler” ve “erken benimseyenler’in daha ylksek degerler ile daha olumlu
yaklastiklari sonucu ¢ikmistir.
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Grup Istatistikleri

e Ortalam Std. Std. Hata
Yenilikei | N a Sapma Ortalama
,00 215 3,3070 ,88005 ,06002
Tukas yenilikcidir
1,00 174 3,8621 ,84213 ,06384
,00 21 2311 ,837 ,05712
Tukas rakiplerine gére tstiindiir 5| 33116 83756 05
1,00 174 3,5575 1,01698 ,07710
Tukas ihtiyaclarimi en yiiksek diizeyde ,00 215 3,8605 ,73565 ,05017
karsilar 1,00 174 3,8966 91278 06920
. L. ,00 215| 3,8000 ,85489 ,05830
Tukas urun cesidi coktur
1,00 174| 3,9138 ,88568 ,06714
,00 215| 3,0279 , 91159 ,06217
Tukas yenilikleri ilk uygular
1,00 174| 3,1609 1,21049 ,09177
Tukas'in yenilikci olmasi onu tercih ,00 215 3,6279 ,85989 ,05864
etmeme neden olur 1,00 174 4,0402 84907 ,06437
Bagimsiz Orneklem Testi
Levene
Varyans Esitlik T-testi for Ortalama Esitlikleri
Testi
Anla t df Anlamlilik | Ortalama @ Std.
mhihk (2-yonlii) Fark Hata
Varyans
. 7,174 - 7 -
Tukas Esit , ,008 | -6,306 38 ,000 ,55509 | ,08803
yenilikeidir |y,
yans i i
Esit Degil 6,335 | 376,307 ,000 ,55509 | ,08762
Tukas ~ Varyans 12,545 000 2,615 387 009 -,24584 09403
rakiplerine | Esit
gérg .. Varyans
ustundar Esit Degil -2,562 | 338,757 ,011 -,24584 | ,09595
Tukas Varyans 4320 038 -432 387 666 -,03609 08357
ihtiyaclarim | Esit ’ ’ ’ ’ ’ ’
1 en yiiksek
diizeyde ~ Varyans -,422 | 329,160 673 -,03609 08547

karsilar Esit Degil
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Varyans

Tukas Griin| go 743,389 -1,284 387 200 -,11379 08859
cesidi $
goktur \égftyggzll 1,280 | 364,649 201 -,11379 08892
Tukas \é;irtya"s 23,159 000 -1,236 387 217  -13301 ,10765
yenilikleri
ilk uygular Varyans ) ]

Esit Degil 1,200 | 314,662 231 -13301 ,11084
Tukag'in | Varyans 3,801,052/ -4,729 387 000 -41232 ,08719
yenilikgi Esit ’ ’ ’ ’ ’ ’
olmasi onu
tercih
etmeme \EIZ.rtVSZZ.u -4,735 372,125 000 -41232 08708
neden olur

Tablo 3.36: Yenilik¢i Siniflarinin Tukas’t Yenilikler Acisindan Degerlendirmesi
Bagimsiz T-Testi Sonuglari

Yenilik¢i siniflarini yenilikgi (1,0) ve yenilikgi olmayanlar (0,0) seklinde iki
gruba ayirarak, Tukas’i yenilikler agisindan degerlendirmeleri konusunda elde
edilen sonuclar bagimsiz t-testi (Independent t-test) ile analiz edilmistir (Tablo
3.36). Buna gore yenilikgiler ve erken benimseyenler “yenilik¢i”, erken ¢ogunluk,
ge¢ cogunluk ve farketmekte fazla gecikenler “yenilikgi olmayan” grup olarak ikiye
bolinmustur. T-testi igin grup varyanslarinin esitliginin analizi igin f-testi

gercgeklestiriimistir. Buna gore;

Ho: Yenilikgi ve Yenilikgi Olmayanlar Gruplarinin varyanslari birbirine egittir.
Hipotezi, “Tukag’in Urln ¢esidi ¢coktur” ve “Tukas’in yenilik¢i olmasi onu tercih
etmeme sebep olur” ifadeleri icin kabul edilmis olup diger ifadeler icin red olmustur.
Buna goére t-testi sonuglari incelendiginde grup varyanslari arasinda farkhlik olan;
e Tukas yenilikgi bir firmadir
e Tukas rakiplerine gbre Ustindar
Alternatif hipotezleri anlamli olup, yenilikgiler tarafindan Tukas yenilik¢i ve
rakiplerine gbre daha Ustlin bir firma olarak degerlendiriimektedir. Buna karsilik

grup varyanslari arasinda farklilik olmasina karsilik;
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e Tukas ihtiyaclarimi en yiksek dizeyde karsilar
e Tukas yenilikleri ilk uygular

Alternatif hipotezleri anlamli bir sonu¢ vermemistir.

Grup varyanslari esit olan
e Tukag'in Urln ¢esidinin ¢ok olmasi

Anlamli bir sonug ifade etmez iken,

e Tukas'in yenilikci ve modern bir firma olmasi onu terci etmeme sebep olur
alternatif hipotezi anlamli bir sonu¢ vermektedir.

Sonuc olarak, Tukas’in ihtiyaclarini en yiksek dizeyde karsilamasi, Grin
cesidinin ¢ok olmasi ve yenilikleri ilk uygular olmasi konusunda gruplar arasinda
anlamh bir farkliik bulunmamaktadir. Bu sonuca bagli olarak sézkonusu kriterlerin
Tukas’in yenlikgi ve modern bir firma olarak degerlendiriimesinde anlamh olmadigi

sonucuna varilmigtir.

Model Ozeti

e Degisim Istatistikleri
Model R R | Dizeltilmis R| Std.

Kare Kare Hata R Kare F df1 | df2 Anlamlihk
Degisimi | Degisimi Diizeyi
1 ,580(a) | ,336 327 | , 72034 ,336 38,762 51383 ,000

a Tahminleyiciler: (Sabit), Tukas yenilikleri ilk uygular, Tukas ihtiyaglarimi en yilksek dizeyde
karsilar, Tukas yenilikgidir, Tukas rakiplerine gore Ustiindlr, Tukas Urln ¢esidi coktur

ANOVA (b)
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 100,565 5 20,113 38,762 ,000(a)
Residual 198,735 383 ,519
Toplam 299,301 388

a Tahminleyiciler: (Sabit), Tukas yenilikleri ilk uygular, Tukas ihtiyaglarimi en yiiksek diizeyde
karsilar, Tukas yenilikgidir, Tukas rakiplerine gére Ustiindlr, Tukas trln ¢esidi coktur

b Bagimh Degigken: Tukas'in yenilikgi olmasi onu tercih etmeme neden olur
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Katsayilar (a)
Standart Olmayan | Standart

Katsayilar Katsayilar  t AB'S;"ecli'k
B Std. Hata Beta

(Sabit) 1,196 214 5,594 ,000
Tukas yenilikcidir ,259 ,047 ,267 | 5,539 ,000
Tukas rakiplerine gére Ustiindir ,161 ,049 , 171 3,294 ,001
(11-3'2(23 C:';tl'(‘::g:f‘;;m' en yuksek 066 055 062 1,207 228
Tukas Uriin gesidi coktur ,123 ,053 ,1221 2,318 ,021
Tukas yenilikleri ilk uygular ,134 ,044 , 162 3,049 ,002

a Bagimh Degisken: Tukas'in yenilik¢i olmasi onu tercih etmeme neden olur

Tablo 3.37: Regresyon Analizi

Arastirmanin temel noktasini olusturan, Tukas’in modern ve yenilikgi bir firma
olarak degerlendiriimesi ve bu nedenle tercih edilmesi konusunda tlketicilerin
6nem verdikleri kriterlerin neler oldugu ve bu karara ne derece etki ettigini

degerlendirmek amaciyla regresyon analizi gerceklestiriimistir. Buna gére;
Xy: Tukag’in yeni ve farkli Grinler pazara sunmasi,
Xo: Tukag’in rakiplerinden daha Gstlin olmasi,
Xs: Tukag’in tlketici intiyaclarini en yiksek dizeyde karsilamasi,
X4: Tukag’in yenilikleri ilk uygulayan firma olmasi,
Xs: Tukag’in Griin gesidinin ¢ok olmasi
Bagimsiz degisken olarak ele alinarak;

Y: Tukas’in modern ve yenilik¢i olmasi onu tercih etmeme sebep olur
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ifadesi bagimh degisken olarak alinmistir. Buna gére cikan regresyon
denkleminde X3 bagimsiz degiskeni anlamli gikmamistir (Tablo 3.37)

X1, Xo, X3, X4 ve Xs bagimsiz degdiskenleri bagimli degiskenin %33,6’sini
aciklamaktadir. Xz bagimsiz degiskeni anlamh sonu¢ vermemesine Kkarsilik
denklemden cikariimasi halinde toplam denklemin agiklanma orani distigu igin
toplam denklemin igerisinde birakilmistir. Buna gdre nihai regresyon denklemi su
sekilde olusmustur.

Y=1,196 + 0,26 X1 + 0,16 Xo + 0, 07 X3 + 0,12 X4 + 0,13 Xs

Ornek verilecek olursa yukaridaki bagimsiz degiskenleri olusturan arastirma
sorularina “Kesinlikle Katihyorum” yanitina karsilik gelen 5,0 degerini veren bir
tiketici Y= 4,896 sonucu ile kesinlikle Tukas Urlnlerini tercih edebilecedi sonucuna

varabiliriz.

3.3.3 Arastirma Bulgularinin Genel Degerlendirilmesi

Arastirma, izmir ilinde ulusal zincir marketlerde Tukas Grinleri satin alan 389
tUketiciye uygulanmigtir.

Ankete katilan tuketiciler demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikler agisindan
degerlendirildiginde 389 tlketicinin genel olarak 25-34 yas araliginda oldugu
belirlenmigtir. S6zkonusu tuketicilerin olduk¢a buyUk bir oranini evli kadinlar
olusturmaktadir. Ankete katilan 389 tiketicinin énemli bir cogunlugu 3 kisiden fazla
olan kalabalik ailelere sahiptir. Eg@itim dlzeyi olarak tim tlUketicilerin okur-yazar
olduklar ve biydk bir béliminln lise ve Uzeri editim duzeyine sahip olduklari
gbrulmektedir. Gelir diizey acgisindan incelendiginde tlketicilerin tamaminin asgari
Ucretin Uzerinde bir gelir dizeyine sahip oldugu ve agirlikli olarak 640-959 YTL
gelir araliginda yer aldiklari gértlmektedir. Ankete katilanlarin genel olarak calisan

kisilerden olustugu, ev hanimlarinin ise dnemli bir oranda oldugu gérilmektedir.
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Yenilikleri benimseme sirelerine gbre ankete katilan tlketicilerin
siniflandinimasi (Yenilikgilik Siniflandirmasi) Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov
testi ile incelenmis ve normal dagilim sergiledigi saptanmistir. Buna goére
arastirmanin  ilerleyen asamalarinda normallik  gerektiren istatistiklerin
kullaniimasinin  uygun oldugu sonucunda varilmigtir. Ayrica Rogers’in
siniflandirmasi ile benzer dagilim géstermesi nedeniyle arastirmanin ilerleyen
asamalarinda Rogers’in gruplandirmasinda “yenilikciler” ve “erken benimseyenler”
olarak tanimladigi gruplar yenilikgi grup olarak ele alinmistir. 4. soruda ankete
katilan tUketicilerin yeni Griin denemeye agik olduklarini ifade etmeleri ve bu yanit
veren tlketicilerin oraninin yenilikgi grup orani ile yakin sonu¢ vermesi, ankete
katilan tlketicilerden “yenilikgi” grup olarak ayrilan grup tanimlamasinin dogru
yapildigi sonucunu desteklemigtir.

Ankete katilan tiketicilerin yenilikgilik 6zelliklerinin  degerlendiriimesi  ve
siniflandirmanin daha net bir bicimde yapilmasini saglamak amaciyla 4. soruda
yeniliklere karsi tutumlar incelenmis ve vermis olduklar yanitlarin ortalamadan
farkhliklan tek érneklem t-testi ile incelenmistir. Buna gére tiketicilerin “Yeni Grln
denemeye agik”, “Baskalarinin fikirlerine 6nem verme”, “Tavsiye etmekten
hoslanma” ve “Yenilik¢i firmalari tercih etme” 6zelliklerine vermis olduklari yanitlar
ortalamadan (3,0 degerinden) anlamli bir farkhlik gésterdigi ve ankete katilan
tUketicilerin genel anlamda yeni UrlGnleri denemeye acik, baskalarinin fikir ve
tavsiyelerine 6nem veren, yenilik¢i firmalan tercih eden nitelikte kigilerdir. Ankete
katilan Kigilerin “fikir lideri” olarak ifade edilen “tavsiye etmekten hoslanma” ézelligi
acisindan baskin olduklari sdylenebilir. Ancak “Aligkanliklarina bagli olma”
konusunda tiketicilerin vermis olduklari yanitlarda kararsiz olduklari sonucu ortaya
ctkmigtir.

Yenilikgilik ~ siniflarinin  demografik  ézelliklerini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen capraz tablo sonuglari ve ki-kare anlamhlik testleri sonucunda
yenilikcilik siniflari ile yas, medeni durum, egitim seviyesi ve meslek arasinda
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anlaml bir iligkinin bulundugu, Bu noktadan hareketle, Yenilikgi siniflarin asagidaki
demografik ve sosyo ekonomik ézellikleri gésterdikleri gérilmektedir:

e “Yenilikciler’ ve “Erken benimseyenler’, 15-34 yas araliinda daha gencg
kisilerden olusurken, “Farketmekte fazla gecikenler” ve “Ge¢ Cogunluk’un 35-44
yas araligindaki tiketicilerden olustugu,

e “Farketmekte fazla gecikenlerin” tamaminin evli oldugu,

e “Yenilikgiler” ve “Erken benimseyenler”, Yiiksekokul ve Universite mezunu
kisilerden olusurken, ilkokul mezunu olan en disik egitim seviyesinin en ¢ok
“Farketmekte fazla gecikenler” grubunda oldugu,

e “Farketmekte fazla gecikenler’in icinde ev hanimlarinin oraninin en yiksek
oldugu ve buna karsilik calisan kesimin en fazla “yenilikgiler” grubunda oldugu
sonucu ¢ikmaktadir.

Batan bunlara karsilik cinsiyet, hane halki sayisi ve gelir arasinda anlamli bir
iliskinin bulunmadidi sonucu cikmistir. Buna gdére; Yenilikcilerin belli bir cinsiyette,
hane halki yapisinda ve gelir dizeyinde oldukllarinin ifade edilmesi mimkin
degildir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin Tukas drUnlerini kullanim sdreleri ile ilgili
frekans degerleri incelendiginde 0-4 yil arasi Tukas Urtnleri kullananlarin, 10 yildan
fazla sUredir Tukas Urinleri kullananlara gbére daha fazla olmasi, Tukag’in atihm
yapmis oldugu dénemden sonra yeni tiketiciler kazandigi ve bunun daha &énceki
déneme gbére daha fazla kisiden olustugu gorilmektedir. Ancak gercgeklestirilen
ANOVA testi ile gruplar arasi farkliliklar incelendiginde, ankete katilan tiketicilerin
yenilikgilik siniflandirmasina gére, Tukas UrGnlerini kullanim sireleri arasinda
anlaml bir fark s6zkonusu olmadigi géralmustar.

Ankete katilan tUketicilere, Booz, Allen ve Hamilton’in firma igin yeni ve pazar
icin yeni olma durumlarina gére alti kategoride inceledigi yeni Grin gesitlerini 6nem

derecesine goére siralamalari istenmisgtir.
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Friedman ki-kare test istatistigine gbre yeni trln tercihleri arasinda anlaml bir
siralama olup, “Mevcut Urlne esdeger ucuz Urin” olarak ifade edilen “Maliyet
Azaltmaya Yonelik Yeni Urlinler’, tiiketciler agisindan en 6nemli yenilik tiir(i
olurken, bunu “Tamamen yeni Urlnler” olarak ifade edilen “Dinya pazarlar igin
yeni Urlnler” takip etmektedir.

Tuketicilerin, gerceklestirilen anketlerde fiyat odakli sorulara daima kendi
menfaatleri dogrultusunda yoénlendirme yapmalar sebebiyle bu ifadenin birinci
6nem derecesinde olmasi kaginilmazdir. “Self Serving Bias” olarak litertlirde ifade
edilen bu yanilg! dikkate alinarak degerlendirildiginde “Tamamen yeni Grtnler” en
yliksek éneme sahip olan yeni triin ¢esidi olarak éne ¢ikmaktadir.

Yenilikcilik siniflandiriimasina goére tiketicilerin yeni Grln gesitlerini tercih
etmeleri acgisindan Kruskal Wallis test istatistigine goére “Tamamen yeni, hig
duyulmamis bir Gran”, “Mevcut Urlne esdeder ucuz Urin” ve “Yeni Kullanim
alanlarn yaratan drtn” anlamli sonuclar vermistir. Buna gbre, ortalama siralamalar
dikkate alindiginda; “tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir Grin”, en ¢ok “yenilikgiler”
tarafindan birinci derece éneme sahip oldugu, “Mevcut Griine esdegder ucuz drin”
ve “yeni kullanim alani yaratan Orlin”tn ise yenilik¢i olmayan “farketmede fazla
geciken” grup tarafindan birinci derece 6neme sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

Ankete katilan tUketicilerin yeni ve farkli bir Grin olarak algiladigi Tukas
drOnlerinin basinda %25 ile Aci Biber Sosu “Paprika” gelmektedir. Onu sirasiyla
Zeytinyagh Kurutulmus Domates, Beyaz Damla Cikolatali Meyveli Puding, Katkisiz
Ketcap ve Badem Parcali Keskil takip etmektedir.

Yenilik¢i olma ve olmama durumuna goére Tukag’in rakiplerinden farkli olarak
pazara ilk sundugu drinlerin yeni ve farkli algilanmalarinin degerlendirilmesi igin
gerceklestirilen capraz tablo ki-kare analizlerinde;

e Tukag'in rakiplerinden farkli olarak pazara ilk sundugu Katkisiz Ketgap ve
Mayonez Urinlerinin, Gercek Badem Parcalari iceren Keskil Grininin ankete
katilan tiketicilerin yenilikgilik siniflari arasinda yeni ve farkli olarak algilanmasinin
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arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Buna gbére herhangi bir sinifin bu
dranleri yeni ve farkli olarak degerlendirdigi belirtilemez.

e Tukag'in rakiplerinden farkli olarak pazara ilk sundugu Ekstra Geleneksel
Recel, Paprika ve Beyaz Damla Cikolatali Meyveli Puding yeni ve farkli bir Griin
olarak algilanmasi ve ankete katilan tlUketicilerin yenilikgilik siniflari arasinda
anlamh bir iliski bulunmaktadir. Buna gbére “Erken Cogunluk” ve “Erken
Benimseyenler” diger gruplara gbére bu Grind yeni ve farkli olarak
degerlendirmektedirler.

e Tukag'in rakiplerinden farkli olarak pazara sundugu Zeytinyagli Kurutulmus
Domates ve Geleneksel Lezzet Aci Biber Salgasi yeni ve farkll algilanmasi ile
ankete katilan tuketicilerin yenilikcilik siniflandirmasi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Buna gbére “Yenilikgiler’, “Erken Cogdunluk” ve “Erken
Benimseyenler” diger gruplara gdére bu Urint yeni ve farkli bir Grlin olarak
degerlendirmektedir.

Arastirmaya katilan tUketicilerin herhangi bir grup ayrimi olmaksizin, Tukas’i
yenilikler agisindan degerlendirmelerinde, Tukas’'t  “yenilik¢i”, “rakiplerine gére
astiin”, “ihtiyaclarint en yiksek dizeyde karsilayan”, “Orin c¢esidinin cok” ve
“yenilikci olmasi nedeniyle tercih ettikleri” bir firma olarak gérmelerine karsilk,
Tukas’in yenilikleri ilk uygulayan bir firma olarak gérmedikleri saptanmisgtir.

Yenilikcilik  siniflarindaki  tlketicilerin,  Tukas'i  yenilikler  agisindan
degerlendirmelerindeki farkliliklar incelemek Uzere gerceklestirilen Tek Faktorll
Varyans Analizi (One-way ANOVA testi) sonuglarina gore ise; yenilikgilik gruplari
arasinda, Tukag’i yenilikgi, rakiplerine gére Ustln, Grln g¢egsidinin ¢ok, yenilikleri ilk
uygulayan ve en nihayetinde yenilik¢i ve modern olmasi sebebiyle tercih edilen bir
firma olarak degerlendiriimesinde ortalamalar arasinda anlamli bir fark vardir. Buna
gbre gruplar arasinda, Tukas'i;

e Sirekli yeni Grtnler ¢ikaran yenilikgi bir firma,

e Uriinlerinde yarattigi farkliliklar ve yenilikler ile rakiplerine gére daha Ustiin,
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e Bir ¢ok gida firmasinda gére Grin c¢esitliligi zengin,
¢ Yenilikleri ilk uygulayan firma,
e Modern ve yenilik¢i oldugu icin GrGnlerini tercih etme

Kriterlerinde gruplarin ortalamadan farkhlk gésterdigi ve gruplar arasinda
“yenilikciler” ve “erken benimseyenler’in daha ylksek degerler ile daha olumlu
yaklastiklari sonucu c¢ikmistir. Buna gore “ihtiyaclari en yiksek dizeyde
karsilamasi” gruplararasinda anlamh bir farkhlik géstermemistir.

Ayrimin daha net yapilabilmesi ve kriterlerin daha net olusturulabilmesi
acisindan, yenilik¢i siniflarini yenilikgi ve yenilikgi olmayanlar seklinde iki gruba
ayirarak, Tukas’i yenilikler acisindan degerlendirmeleri konusunda elde edilen
sonuglar bagimsiz t-testi (Independent t-test) ile analiz edilmigtir. Buna gore
yenilikciler ve erken benimseyenler “yenilik¢i”, erken cogunluk, ge¢c cogunluk ve
farketmekte fazla gecikenler “yenilik¢ci olmayan” grup olarak ikiye bdlinmustdr.
Buna gbére Tukas’in ihtiyaclarini en ylksek dizeyde karsilamasi, Grin c¢esidinin ¢ok
olmasi ve yenilikleri ilk uygular olmasi Tukag’in yenlik¢i ve modern bir firma olarak
degerlendiriimesinde etkili olmadigli sonucuna variimistir.

Sbézkonusu kriterler dikkate alinarak, arastirmanin temel noktasini olusturan,
Tukas’in modern ve yenilikci bir firma olarak degerlendiriimesi ve bu nedenle tercih
edilmesi konusunda tlketicilerin 6nem verdikleri unsurlarin neler oldugu ve bu
karara ne derece etki ettigini degerlendirmek amaciyla gergeklestirilen regresyon
analiz sonucunda elde edilen regresyon denkleminde;

Xs: Tukag’in tlketici intiyaclarini en yiksek dizeyde karsilamasi,
X4: Tukag’in yenilikleri ilk uygulayan firma olmasi,
Xs: Tukag’in Griin gesidinin ¢ok olmasi

Bagimsiz degdiskenleri daha 6nce gerceklestiriien ANOVA ve Independant
Sample T-test sonuglarinda da anlamli farklihk gbéstermeyen kriterler olarak en
dUsik katsaylya sahip degiskenler olurken,

Xiy: Tukag’in yeni ve farkli Grinler pazara sunmasi,
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Xz: Tukas’in rakiplerinden daha Ustiin olmasi,

Daha ylUksek katsayi ile regresyon denkleminde yer almaktadir.

X1, Xo, X3, X4 ve Xs bagimsiz dediskenleri bagimli degiskenin %33,6’sIni
aciklamaktadir. X3 bagimsiz degiskeni regresyon denkleminde anlamh sonucg
vermemesine karsilik denklemden ¢ikariimasi halinde toplam denklemin agiklanma
orani dustagu icin toplam denklemin icerisinde birakilimigtir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda Tukas’in modern ve yenilikgi bir firma
olarak degerlendiriimesi ve bu nedenle tercih edilmesi konusunda tlketicilerin
6nem verdikleri unsurlarin etki sirasiyla;

Xy: Tukag’in yeni ve farkli Grlinler pazara sunmasi,

Xo: Tukag’in rakiplerinden daha Gstlin olmasi,

Xs: Tukag’in Grtin ¢esidinin ¢cok olmasi,

X4: Tukag’in yenilikleri ilk uygulayan firma olmasi,

Xs: Tukag’in tiketici ihtiyaclarini en yiksek diizeyde kargilamasi

olduklari saptanmistir.
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4 SONUC VE ONERILER

Rekabet stratejileri Gzerine galisma yapilirken asil konu firmalarin rekabet
ederken bagvurduklari yéntemlerin &6zellikleri yerine, rekabetin temelinde yatan
Ozelliklerdir. 90’larin firmalari; sektérde karlilik, géreli maliyetlere ve farklilastirmaya
dayali iken, 80’lerin ve 70’lerin firmalarindan farklidir. Ancak rekabetin temelinde
yatan gucler aynidir. Bu nedenle rekabetin temelinde yatan esaslara hitap eden
fikirler uzun dmdarld olabilmistir. Daha kisa periyod ve toplam kalite, rekabetin
anahtari olarak dusundlebilir, ama énemli olan bu uygulamalarin sektérde rekabeti
nasil etkiledikleri, firmanin goéreli maliyet pozisyonu ya da farkilastirma
pozisyonuna ve fiyat primine hakim olma yeteneginde kendini gdsterir. Rekabet
stratejilerinin en temel 6zelligi dinamik olmalaridir. Bu nedenle, strateji belirlenirken
sektdér analizi yapilir. Bu analizde énemli olan degisimin nasil algilanmasi
gerektigidir.

Stratejiler konusunda 6nemli bir yanlis anlasiima strateji arasinda kalmak
konusundadir. Onemli olan biitiin stratejileri uygulamak degil bu stratejilerden birini
secmek ve ona yogunlagmaktir. Stratejik agidan esnek kalmak rekabet avantajini
ulasiimaz hale getirir. Clnkli 6nemli olan bir stratejide uzmanlasmayi
yakalayabilmektir. Kaynaklarina ve yeteneklerine odaklanan firma, igine kapanir,
sektor yapisini ve rekabet konumunu anlamakta ge¢ kalabilir. Arada kalmak yikima
neden olur. Ama bu bir stratejiyi secerken digerini gbéz ardi etmek anlamina
gelmez; eger 6zveri gerektirmeyen diger bir strateji de uygulamaya konulabiliyorsa,
buna iligkin iyilestirmeler de g6z ardi edilmemelidir.

Pazara sunduklarn yeni drUnler ile blyUmeyi amaclayan firmalar igin
glnimdizde yeni drin gelistirme faaliyeti tercih edebilecekleri stratejilerden biri
olmaktan ziyade, rekabet avantaji saglayabilmede bir zorunluluk halini almigtir.
Dolayisi ile, firmalar pazarda rekabet Ustinligu saglayabilmek igin basarili yeni

artnler gelistirmek ve pazara sunmak durumundadirlar.
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Yeni Urlnler ile yeni pazarlar ve blylime olanaklar yaratilabilir. Rekabetgi
ortam surekli dinamik ve gelisim gdstermektedir. Bir firma yeni bir Grin0 pazara
sunmasi halinde rekabet avantaji elde eder, ancak rakibinin ayni 6zellikleri tagiyan
ona benzer bir Griin sunmasi her zaman bir tehdit unsurudur. Dogal bir sonug
olarak tiketiciler bu ézelligi tim Grinlerde talep ederler. Bir siire sonra sézkonusu
Ozellikler Grtn igin bir gereklilik halini alir. Ancak bu 6zelligin bir gereklilik halini
almasi artik tUketici icin yeterli ve farkli bir 6zellik olmamaya ve dolayisiyla bu
Ozelligi yaratan firma icin de bir rekabet avantaji unsuru olmamaya baslar. Bu
sebeple rekabet avantaji yaratmak sirekli olarak mevcut ézelliklere yeni ézellikler
ekleyerek surdurllebilir olmasi gerekir.

Farkl bir teknolojiyle, farkh bir ihtiyaci karsilayacak olan yeni Grlnlerin
piyasaya sunulmasinin ¢cok zor ve riskli bir is oldugu aciktir. Bu zorluk ve riske
ragmen gunUmizde yeniliklerin ve yeni Grlnleri piyasaya sunmanin &énemi
yadsinamayacak boyuttadir. Ozellikle diinyanin tek bir pazar haline geldigi
ginimuizde gelismenin ve yeniliklerin gerisinde kalan firmalarin, gelecekte
varolmalarinin zor olacagi bir gercektir. Firmalar agisindan yeniliklerin dnemli bir
bélUMUNU yeni Urln gelistirme olusturmaktadir. Bu konuya gerekli énemi vermeyen
firmalarin piyasadan yavas yavas silindikleri gértlmektedir.

Yeni Grin gelistirme igin firmalar blylk oranlarda finansman kaynagina
ihtiyac duymaktadir. Bu durum bazi firmalar icin caydirici bir faktér olmaktadir.
Ancak konuya uzun vadeli bakildiginda basarili bir yeni tGrindn, tretim kapasitesini
arttiracag! ve firmaya bulylUk kar saglayacag aciktir. Ayrica eski Urln satislarinin
bir noktadan sonra disecegi ve hatta bitecegi dustnallrse, yeni Urln gelistirme
firmalar agisindan bir zorunluluk olarak géze ¢arpmaktadir.

Basarili olmak icin firmalarin degisen tlketici ihtiyaclarina rakiplerinden daha
hizli cevap vermeleri gerekir. Firsatlarin belirlenip, ihtiyaclarin saptanmasi ve
bunun netcesinde uygun yeni UrGnlerin sunulmasi rekabet avantajini beraberinde

getirir.
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Perakende gida sektéri, rekabetin oldukca ylksek oldugu, strekli blytyen
bir pazardir. Gida sektérinln lider kuruluglarindan biri olan Tukas, 2001 yilinda
gerceklestirdigi yeniden yapilanma sireci ile birlikte benzer bir stratejiyi izleyip, bir
cok farkli gida kategorisinde Urlin c¢ikararak gerek kokli yerel firmalar gerekse
uluslararasi buytk gida firmalari ile rekabet eden lider kuruluslarindan biri haline
gelmistir. Tukas’in gerceklestirmis oldugu bu basari, Grin gelistirmenin rekabet
avantajl yaratmadaki en gtizel 6rneklerinden birisidir.

Tukas, 1962 yilinda kurulmus olan kdklG bir gida firmasi olmasina karsilik,
uzun seneler konserve ve salga Ureticisi olarak bilinen ve oldukca disik
kapasitelerde Uretim yapan bir firma olarak faaliyet gosterirken, 2001 yilinda
yenilenen kurumsal kimligi ve vizyonu ile yeni Orin kategorilerilene girmekle
kalmamig, mevcut Urin kategorilerinde de yeni Urln c¢esitleri piyasaya sunarak dev
bir gida markasi olmustur.

2001 yilinda pazara sunulan yeni GrOnlerle birlikte Tukas'in tim Grln
gruplarindaki Orlin sayisi 250’yi asmistir. Gergeklestirilen atiimlar ile firma ataga
gecerek bugin sektérinin lider kuruluglarindan biri olmustur. Tukas'in atihimlar
sonras! belirlemis oldugu kalite vizyonu; tlketici taleplerine en iyi sekilde cevap
verebilen, kaliteli Uretim anlayisini benimsemis, pazar payinin artirilmasini ve
teknolojisini iyilestirmeyi hedef alan, liderlik statlisiini strekli gelistiren bir "Dinya
Markasi" olmakiir.

Tukas, 2001 yilinda kurulan Pazarlama Madurlagu ile sirket tiketici odakli
pazarlama stratejilerine yénelmis ve bir marka imaj arastirmasi gerceklestirmistir.
Gergeklestirilen marka imaj arastirmasinda orta yas Ustl, yalniz yasayan bir
istanbul beyefendisi olarak ortaya ¢ikan marka Kkisiligi, gerceklestirilen basaril (iriin
ve pazarlama stratejileri ile ginimlizde genc ve modern bir marka Kkisiligine
dénismustir. Bu degisimin saglanmasinda firmanin gergeklestirmis oldugu reklam
ve tanitim stratejilerinin yani sira, tlketici ihtiyaglarini saptayarak olusturdugu
genisgleyen Grun yelpazesinin de etkisi blyUktir. Bunu Tablo 3.1’de yer alan 2001-
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2005 yillari arasindaki pazar payl ve Sekis 3.1 ve Sekil 3.2°de belirtilen satis
gelisimlerinden gérmek mumkuandur.

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Salca 8 11 15 20 20
Konserve 10 14 19 19 18
Ketcap 3 12 17 16 17
Mayonez -- 12 15 15 15
Geleneksel Toz Tatl -- 14 23 20 17
Recel 2 5 7 6 7

Tablo 4.1: Tukas 2001-2005 yillar arasi pazar paylari

SON ALTI YILDA MIKTAR BAZINDA GERCEKLESEN NET SATISLAR (Ton)
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Sekil 4.1: Tukas 2000-2005 Yillari Tonaj Bazinda Net Satis Grafigi
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YILLARA GORE NET SATIS MIKTARLARI (Milyon YTL)
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Sekil 4.2: Tukas 2000-2005 Yillari Ciro Bazinda Net Satis Grafigi

Bu noktadan hareketle, Tukas Gida Sanayi ve Ticaret A.S., yeni Urln
gelistirmenin rekabet avantaji yaratmadaki etkilerini irdelemek Gzere 6rnek firma
olarak ele alinmis ve izmir ilinde ulusal zincir marketlerde Tukas Griinleri satin alan
389 tlketici ile bir anket calismasi gerceklestiriimistir. Bu ¢calismada

e Tuketicilerin pazara yeni Uranler sunan firmalar degerlendirmesine,

e Tketicilerin Tukag’i yeni Urlin gelistirme konusunda degerlendirmesine,

e Tukas tiketicilerinin ne tur Grtn yeniliklerine dnem verdiginin belirlenmesine,

e Tukas'in son yillarda rakiplerinden farkli olarak ya da ilk olarak pazara
sunmus oldugu drinlerden hangilerinin tlketiciler tarafindan “yenilik” olarak
algilandiginin  ve tercih edildiginin saptanmasina ve tim bu sonuglarin
degerlendirilerek, Tukag’in ilerleyen zamanlardaki yeni trGn gelistirme stratejileri
icin yol gOsterici olmasi amaclanmigtir.

Arastirma sonucunda, Tukas’in tuketicilerinin genel olarak 15-44 yas
arasinda oldugu saptanmistir. Sézkonusu yas araliginin bu denli genis olmasi,
ketcap-mayonez gibi gen¢ hedef kitleye yénelik Grlnlerinin bulunmasinin yanisira,
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her yastan tiketicinin kullandigi, salgca, konserve, recel, toz ¢orba ve tatl gibi
drGnlerinin bulunmasidir. Ankette satinalma kararini veren kitlenin agirlikli olarak
kadin olmasi, gida drinleri igin sik rastalanan bir sonugtur. Ankete goére, satinalma
kararini veren tlketicilerin ¢cogunlugunun evli ve hane halkinin kalabalik olmasi,
Tukas Urdnlerinin - kalabalk aileler tarafindan tercih edildigi sonucunu
dogurmaktadir. S6zkonusu bulgular bir gida firmasi icin hedeflenen ideal tiketici
profilini olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle Tukas’in her yas grubunun
ihtiyaclarina hitap eden Grtn portféylnin oldugu dolayisiyla Grin gaminin ideal bir
kombinasyonda oldugu gdértlmektedir. Bu driin gami, genis bir tlketici kitlesine
hitap edilmesi anlaminda firmanin riskini en aza indirmektedir. Tim Grlnlerin Tukas
markasi ile pazarda olmasi markanin iletigsiminin saglanmasina ydnelik pazarlama
faaliyetleri gerektirdigi gibi, farkli hedef kitlelere hitap eden Utrin gruplarina yénelik
pazarlama iletisiminin saglanmasi da oldukga 6nemlidir.

Arastirmaya katilan 389 Tukas tlketicisinin, yenilikleri benimseme
zamanlarina goére siniflandiriimasinda Rogers’in yenilikgilik siniflar ile benzerlik
gOsterdigi ve hatta “tlketim éncileri” olarak bilinen “erken benimseyenler’in %25,2
oraninda oldugu saptanmigtir. Bu grubun bir diger 6zelligi ise “erken ¢ogunluk” ve
“gec cogunluk” gibi tiketici grubunu olusturan kisilere fikir liderligi yapmalaridir. Bu
sebeple Tukas’in, yeni pazara sundugu bir Orln icin pazarlama faaliyetlerini
tiketim &nclleri grubuna yoénelik olarak gerceklestirmesi gerekmektedir. Hedef
kitlede yer alan diger tiketicilerin, bu kesimi takip etmesi sebebiyle, bu strateji
arinin basarisi icin dogru bir strateji olacaktir. Bununla birlikte “yenilik¢i” olarak
adlandirilan, yeniliklere fazla hizli adapte olan ve kullanan tiketicilerden olusan
grubun oraninin %19,5 olmasi ve “erken benimseyenler” ile birlikte %45 oraninda
bir tlketici kitlesini olusturmalari, Tukag’'in strekli yeni Urlin gelistirme konusunda
calismalar yapmasini gerektirmektedir. Arastirma sonugclarinda, yenilik¢i firmalari
tercih etme konusunda olumlu yanitlar veren bir tiketici profilinin olmasi Tukasg’i
yeni gida drlnleri gelistirme konusuna daha da fazla 6nem vermesini

gerektirmektedir.
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Ankete katilan tiketicilerin ¢alisan ve yiksek egitim dizeyine sahip kigilerden
olugsmasi, bununla birlikte %70 gibi bir oraninin gida Grinlerini satinalirken Uretici
firmaninin modern ve yenilikgi olmasinin, o firmaya ait Grin0 tercih etmelerine
sebep oldugunu ifade etmeleri, tlketicilerin gida trtnleri konusunda yeniliklere acik
olduklari sonucunu dogurmaktadir.

Tukas’in hedef kitleye ulasmada dikkate almasi gereken “tlketici éncileri”
olarak adlandirilan “yenilik¢i” ve “erken benimseyenler” tiketici sinifinin profili, 15-
34 yas arasl, kadin ya da erkek, lise ve Ustl egitim dlzeyine sahip, calisan ya da
ev hanimi olan kisilerden olusmaktadir. Tukas kullanicisi olan tiketici énculeri ya
da yenilikgiler, cinsiyet ve hane halki sayisi olarak farklilagsma géstermemektedir.

Firmanin, salca, konserve, ketcap, mayonez, recel, toz ¢orba, toz tath ve
tursu gibi temelinde pratiklik ve kullanim kolayligi olan Grinlerinin olmasi, 6zellikle
calisan hedef kitle ve ev hanimlari tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir.

Arastirmaya katilan tlUketicilerin Tukas Urdnlerini kullanim sdreleri ile ilgili
frekans degerleri incelendiginde 0-4 yil arasi Tukas UrUnleri kullananlarin, 10 yildan
fazla suredir Tukas Granleri kullananlara gére daha fazla olmasi, Tukas'in atihm
yapmis oldugu 2001 vyilindan sonra yeni tlketiciler kazandidi sonucunu
getirmektedir.

Ankete katilan tiketicilere, Booz, Allen ve Hamilton’in firma igin yeni ve pazar
icin yeni olma durumlarina gére alti kategoride inceledigi yeni Grin gesitlerini 6nem
derecesine gore siralamalar istenmigtir. Buna gére; “Mevcut Urline esdeger ucuz
(riin” olarak ifade edilen “Maliyet Azaltmaya Yonelik Yeni Uriinler”, tiiketiciler
acisindan en énemli yenilik tlrG olurken, bunu “Tamamen yeni Grtnler” olarak ifade
edilen “DUnya pazarlari igin yeni GrGnler” takip etmistir.

Tuketicilerin, gerceklestirilen anketlerde fiyat odakli sorulara daima kendi
menfaatleri dogrultusunda ydnlendirme yapmalari sebebiyle bu ifadenin birinci
6nem derecesinde olmasi kaginilmazdir. “Self Serving Bias” olarak literatlrde ifade
edilen bu yanilgi dikkate alinarak degerlendirildiginde “Tamamen yeni Urlnler” en
yliksek éneme sahip olan yeni triin ¢esidi olarak éne ¢ikmaktadir.
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Hedef grup olarak adlandirilan “tiketici éncileri’nin yeni Grin tercihi ise;
“tamamen yeni, hic duyulmamis bir Grin”den yana olmustur. Bu da yenilik¢i olarak
nitelendirilen grup icin beklenen bir sonugtur.

Ankete katilan tiketicilerin yeni ve farkh bir Grin olarak algiladigi Tukas
drtnlerinin basinda %25 ile Aci Biber Sosu “Paprika”yi degerlendirmeleri de
“tamamen yeni, hic duyulmamis bir Griin” secimini desteklemektedir. Zira “Paprika”
arind Tukas’in rakiplerinden farkli olarak sundugu ve her ne kadar taklit edilmeye
calisilsa da benzerinin olmadigi bir Grlin olarak oldukga ylUksek talep gérmektedir.

Paprika’dan sonra yeni ve farkli olarak nitelendirilen diger CGrlinlerden
Zeytinyagh Kurutulmus Domates, Geleneksel Lezzet Aci Biber Salgasi ve Beyaz
Damla Gikolatall Meyveli Puding, rakipler tarafindan taklit edilmeyen, Tukas’a has
ilk ve tek olma 6zelligi tasiyan GrGnler olmasi sebebiyle “yenilikgiler” tarafindan 6n
planda yer almaktadir. Geleneksel Lezzet Aci Biber Salgasi her ne kadar pazarda
Ornekleri olan bir Oriin olmasina karsilik yapisal ve tat &zellikleri nedeniyle
digerlerinden farkhlik géstermektedir. Buna karsilik Tukag’in farklilik olarak pazara
ilk sundugu Katkisiz Ketcap-Mayonez ile Ekstra Geleneksel Recel (rlnleri,
rakipleri tarafindan kisa slrede taklit edilmeleri ve tlketiciler igin artik standart
beklenen birer 6zellik olmalari nedeniyle farklilik olarak degerlendiriimemiglerdir.
Uriin yenilik ve farklilastirmalarinin kolay taklit edilir ve tilketici tarafindan standart
beklenti halini alir olmasi, Tukas’'in sbzkonusu yenilik ve farklilastirmalari
surdurdlebilir kilmasini gerektirmektedir.

Arastirmaya katilan 389 tuketici Tukag'i “yenilik¢i”, “rakiplerine gére Ustin”,
“‘ihtiyaglarini en yiksek dizeyde karsilayan”, “Grin c¢esidinin ¢ok” ve “yenilikgi
olmasi nedeniyle tercih ettikleri” bir firma olarak gérmelerine karsilik, Tukas’in
yenilikleri ilk uygulayan bir firma olarak degerlendirmelerinde kararsizliklari oldugu
saptanmistir. Bu anlamda Tukas'in gergeklestirmis oldugu ilklerin tlketiciye
anlatilmasina yénelik pazarlama iletisimini artirmasi gerekmektedir.

Ankete katilan tUketici gruplarindan yenilikgiler ve erken benimseyenler

“yenilikci”, erken cogunluk, ge¢ cogunluk ve farketmekte fazla gecikenler “yenilikgi
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olmayan” grup olarak ikiye boélinmesi ile “yenilik¢i” grubun Tukas ile ilgili
degerlendirmelerinde Tukas'i;

e Sirekli yeni Grtnler ¢ikaran yenilikgi bir firma,

e Urlinlerinde yarattigi farkliliklar ve yenilikler ile rakiplerine gére daha Ustiin,

e Modern ve yenilikgi oldugu igin Urdnlerini tercih etme

degerlendirmeleri ve Tukag’t modern ve yenilik¢i bulduklar igin Tukas
drtnlerini tercih ettikleri saptanmigtir.

Genel anlamda Tukags’'in modern ve yenilikgi bir firma olarak degerlendiriimesi
ve bu nedenle tercih edilmesi konusunda tiketicilerin 6nem verdikleri unsurlarin
neler oldugu ve bu karara ne derece etki ettigini degerlendirmek amaciyla
gerceklestirilen regresyon analiz sonucunda;

Tukas’in sirekli yeni trinler ¢ikaran yenilikgi bir firma olmasi firma GrGnlerinin
tercih edilme nedenleri igcerisinden en etkilisidir. Bu sebeple Tukas farkli Grinler
sunmaya devam etmelidir.

Tukas drUnlerinde yapilan farklilastirmalar ve yenilikler ile rakiplerine gére
ustinlik saglamasi firma Urdnlerinin tercih edilmesine etki eden diger bir faktérdar.
Bu sonug firmanin drGnlerinin yasam egrisini ¢ok iyi analiz etmesini ve bu yasam
edrisine gbre lansman/relansman yapmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla
tiketiciler firma drUnlerinde devamli olarak farklilastirma yaptigr algilamasini
devam ettirecek, UrUnlerin tercih edilmesine ve rekabet avantajina katkida
bulunacaktir.

Tukas’in UrGn ¢esidinin ¢ok olmasi ve yenilikleri ilk uygulayan firma olmasi
goreceli olarak karara daha az etki eden kriterlerdir. “intiyaclarini en yiiksek
dizeyde karsilamas!” ise karara en az etki eden kriter olarak ortaya gikmistir.

Gida sektériinde tuketicilerin temel ihtiyaglarinin bir sekilde karsilaniyor
olmasi ve firmalarin arti kattiklari degerler ile pazara sunduklar Grnlerin, tlketici
ihtiyaclarini karsilamadan ziyade yeni ve farkli 6zellikler tasiyor olmasi daha buydk
6nem tasimaktadir.

136



Tukas’in ileriki dbénemlerde gergeklestirecedi yeni Urin ¢alismalarinda
“Tamamen yeni Urlnler” olarak ifade edilen “Diinya pazarlari i¢in yeni Urlnler’e
odaklanmasi, pazara s6zkonusu urUnleri ilk sunan olmasi ve bunu tiketicilere etkili
sekilde duyurmasi Tukas’in modern ve yenilikci bir firma olarak degerlendiriimesine
neden olacaktir. Bunun sonucunda da tlketiciler, Tukas’t daha yenilik¢i ve
yenilikleri ilk uygulayan firma olarak degerlendirecek bu da tiketicilerin Tukas
drGnlerini daha fazla tercih etmesine neden olacaktir.

Bu noktada, yapilan calismanin isletme yéneticilerine, yeni Grin gelistirmenin
6nemi ve yeni Urin cesitleri konusundaki bilgileri anlasilir sekilde sunarak,
uygulamadaki eksikliklerini tamamlayabilmeleri icin 11k tutacagr distinilmektedir.

Bu calismadan 1s1ginda, Turkiye'deki tim gida sanayii isletmelerini kapsayan
benzer calismalar gerceklestirildiginde, elde edilecek sonuglarin, igletmelerin
basarisi, karliligi ve devami i¢in, musteri gereksinim ve beklentilerinin éne ¢iktigi
bdyle bir sektdériin rekabet stratejilerinin  olusturulmasina énemli katkilarda

bulunacagi distntlmektedir.
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EK-1

iyi gunler, ismim ...... Tukas Gida San. ve Tic. A.S.’de calisiyorum. Sirketim gida aligverigleri
ile ilgili bir arastirma gerceklestirmektedir. Bu cergevede konuyla ilgili olarak sizin gérislerinizi
almak istiyorum. Kimlik bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktir.

S1. Tukas Urdinlerini kullaniyor musunuz? (FILTRE SORU)
EVET 1 Ankete devam edin
HAYIR 2 Ankete son verin

S2. Kendinizi yeni ¢ikan drlnleri satin alma konusunda nasil degerlendirirsiniz?

HEMEN ALIRIM

ILK ALAN KIiSILERDEN BIRI OLURUM

BIR KAC KiSI ALDIKTAN SONRA SATIN ALIRIM

HERKES SATIN ALDIKTAN SONRA EN SON SATIN ALANLARDAN OLURUM
SATIN ALMAM

G | W N =

S3. Ne kadar suredir Tukas Urlnleri kullaniyorsunuz?

0-4 YIL ARASI 1
5-9 YIL ARASI 2
10 + YIL 3

S4. Asagidaki ifadelerden herbirine sahsen ne derece katildiginizi 1’den 5’e kadar bir 6lgekte; 5
“kesinlikle katihyorum”, 4 “katiliyorum”; 3 “kararsizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum”

anlamini tagiyarak belirtir misiniz.
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Ozelligi olan/farkli/yeni bir gida uriini

gordigimde satin alir, denerim.

Aliskanhklarima bagliyimdir, kullandigim

triinleri kolay kolay degistirmem.

Memnun Kkaldigim (driinleri baskalarina

tavsiye etmekten hoslanirim.

Bir gida Griani alirken, diger Kkisilerin
fikirleri ve tavsiyeleri benim icin

onemlidir.

Gida rinleri alirken (retici firmanin
modern ve yenilik¢i olmasi o firmaya ait

triinii tercih etmeme sebep olur.

S5. Tukas igin genel bir degerlendirme yaptiginizda, asagidaki ifadelerden herbirine sahsen ne
derece katildiginizi 1’den 5’e kadar bir dlgekte; 5 “kesinlikle katiliyorum”, 4 “katihyorum”, 3

“kararsizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum” anlamini tasiyarak belirtir misiniz.

Sirekli yeni drinler cikaran yenilikgi bir

firmadir.

Uriinlerinde yarattigi farkhihklar/yenilikler
ile rakiplerine gore daha Ustiindiir.

Uriinleri ile ihtiyaclarirmi en yiksek

dizeyde karsilar.

Bir cok gida firmasina goére uriin cesitliligi

zengindir.

Yenilikleri ilk uygulayan firmadir.

Modern ve vyenilikgci olmasi Tukas

trinlerini tercih etmeme sebep olur.
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S6. Tukas asagida belirtiimis olan yenilik cesitlerini gergeklestirmektedir. Bu yenilikleri sizin igin

O6nem derecesine gore 1 “en dnemli” olmak Uzere 1’den 6’ya kadar siralayiniz.

Tamamen yeni, hic duyulmamis bir triin

Yeni bir irin kategorisi (Or. Siit)

Mevcut Griinlerin yeni cesidi (Or. Bakla Konservesi)

Mevcut (riinin iyilestirilmesi ve revizyonu

Mevcut lriine esdeger ucuz (iriin

Yeni kullanim alani yaratan bir Griin

S7. Tukas'in rakiplerinden farkli olarak sundugu yeni Grtnleri nelerdir?

Katkisiz Ketcap 1
Katkisiz Mayonez 2
Ekstra Geleneksel Recel 3
Paprika —Aci Biber Sosu 5
Beyaz Damla Cikolatali Parcgalari iceren Meyveli Puding 6
Gercek Badem Parcalari iceren Keskiil 7
Zeytinyagh Kurutulmus Domates 8
Geleneksel Lezzet Aci Biber Salcasi 9
Diger 10

S8. Yasinizi 6grenebilir miyim?
15-19 1
20-24
35-34
35-44
45-54
55-64
65 +

N o) g B WODN
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S9. Cinsiyet. (SORMADAN KODLAYINIZ)
KADIN 1
ERKEK 2

S$10. Medeni Durumunuz?
EVLI
BEKAR 2

S11. Aileniz kag kisiden olusmaktadir?

1-2 Kigi 1
3-4 Kisi 2
5+ 3

S$12. Lutfen en son bitirdiginiz egitim kurumunu séyler misiniz ?
OKUR YAZAR OLMAYAN
DIPLOMASIZ OKUR YAZAR
ILKOKUL MEZUNU
ORTAOKUL MEZUNU
LISE MEZUNU
YUKSEK OKUL / UNIVERSITE

o O K~ WO N =

S13. Aylik net hane geliriniz ortalama ne kadardir?

0-319 YTL

320 - 639 YTL

640 — 959 YTL

960 — 1279 YTL

1.300-1.519 YTL

1.520 — 1739 YTL

1.780 YTL +

N O O B WO N =
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S14. Mesleginiz nedir?

iSSiz

OGRENCI

EV HANIMI

EMEKLI

UCRETLI

ISVEREN / SERBEST CALISAN
UCRETSIZ AILE iSi YAPAN
DIGER

O N O O & WO N =
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