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GiRiS

Endiistriyel Pazarlarda Yeniliklerin Benimsenme Ve Yayilma
Siireci

The Process Of Adoption And Dissemination Of Innovations In Industrial
Markets

Esra CIGERCI *
1 pr. Ogrt. Uyesi, Afyon Kocatepe Universitesi, Bayat MYO, Yénetim Ve Organizasyon Boliimii, Afyonkarahisar, Tiirkiye

OZET

Giintimiizde orgiitlerin performans: bir biitiin olarak tedarik zinciri yonetimi performansma bagl olmaktadir.
Tedarikgi-alici iligkilerinin koordineli bir sekilde yiirlimesi ve hizla degisen pazar kosullarina uyum saglamasi
son derece 6nemlidir. Orgiitlerin, pazar ve miisteri ihtiyaglarin1 énceden tahmin edebilmesi, hedef miisteri
kitlesinin bugiinkii siparisleri ve talepleri yaninda, gelecekteki miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini karsilayacak
stratejilerin de gelistirilmesi ile siirdiiriilebilir bir rekabet avantajindan séz etmek miimkiin olabilir. Ancak
giinlimiiziin rekabet yogun ve dinamik pazarlarinda bunu gergeklestirebilmek cok da kolay olmamaktadir.
Basar1 ancak; pazar ve endiistrilerdeki yenilikleri siirekli takip etmek, buna bagl olarak degisen miisteri
beklentilerini belirlemek ve tabii ki bu degisim ve yenilikleri 6rgiite uyarlayabilmekle miimkiin olacaktir. Bu
kapsamda, yeni iriin/hizmet, teknoloji ve tasarimlarin gelistirilmesi, tanitimlarinin yapilmasi, pazarlanmasi ve
hatta isletme diizeyinde yonetimi ile siirdiiriilebilir bir yenilik stratejisinden bahsedilebilmektedir.

Bu caligmada, endiistriyel pazarlarda yeniliklerin benimsenme ve yayilma siireci ile bu siiregte karsilagilan
sorunlar ele alinmigtir. Calismanin pazarlama ve yonetim siireglerinde orgiitlere yol gosterici bir kaynak olacagt
distiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Endiistriyel Pazarlar, Yenilik, Yeniliklerin benimsenmesi

ABSTRACT

Today, the performance of organizations as a whole depends on the performance of supply chain management. It
is extremely important that supplier-buyer relations work in a coordinated manner and adapt to rapidly changing
market conditions. It may be possible to talk about a sustainable competitive advantage when organizations can
anticipate market and customer needs, and develop strategies that will meet future customer expectations and
needs, as well as the current orders and demands of the target customer group. However, in today's intense and
dynamic markets, it is not easy to achieve this. Success only; It will be possible to follow the innovations in the
market and industries, to determine the changing customer expectations accordingly, and of course to adapt these
changes and innovations to the organization. In this context, a sustainable innovation strategy can be mentioned
with the development, promotion, marketing and even management of new products/services, technologies and
designs.

In this study, the adoption and diffusion process of innovations in industrial markets and the problems
encountered in this process are discussed. It is thought that the study will be a guiding resource for organizations
in marketing and management processes.

Key words: Industrial Markets, Innovation, Dissemination of Innovation

Bugiine kadar yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi konusu sosyal bilimler, pazarlama, miihendislik ve
yonetim gibi pek ¢ok disiplin tarafindan ¢alisilmistir. Bu konunun o6zellikle de pazarlama kavrami iginde
onemli bir yere sahip oldugu goriilmiistiir. Yenilikle ilgili literatiir zamanla genisledik¢e de bazi ¢aligmalar
daha ¢ok pazar i¢in yeni olan ve benimsenmesi sonucunda orgiitlerde biiyiik bir degisim gerektiren ileri
teknoloji ile ilgili yenilikler tizerine odaklanmistir (Higgins and Hogan, 1999:61).

Endiistriyel pazarlamada yeniliklerin yonetimi ve yayilma teorisi Ozellikle de iki alanla ilgilidir. Birincisi;
yeniligin tedarik¢i firma tarafindan gelistirilme siireciyle ilgili tiim degiskenler yeniligin kabul edilebilirligini
etkileyebilir. Tedarik¢i ve potansiyel benimseyicinin yenilik gelistirme siirecinde birlikte ¢alismasi yeniligin
benimsenme derecesini arttiracaktir. ikincisi; endiistriyel pazarlama literatiirii zaten bunu gerektirmektedir.
Yani teknolojik yeniligin tedarikg¢isi, bir pazarlama stratejisi olarak yeniligin yayilma siireci iizerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir. Onceleri, yeniligin yayilma siireciyle ilgili olarak tedarikginin izledigi stratejiler pek dikkate
alinmazdi. Fakat daha sonralar1 bunun adaptasyon ve yayilma siirecinde 6nemli bir rol oynadig1 anlasildi
(Frambac, 1993:22).

YENILIiK VE BENIMSEME

Yenilik; “bir birey tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak tanimlanabilir. B2B
pazarinda ise yenilik; isletmeler tarafindan benimsenen yeni iiretim girdileri, makineler, siirecler ve teknikler
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olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama ydnetimi bakis acisindan diisiiniildiigiinde de, pazardaki yeniliklerin
benimsenme derecesini ve hizim etkileyen karar degiskenlerinin tanimlanmasi 6nemlidir.

Yeniliklerin benimsenmesi ve yayilma siireci ilizerinde calismalar yapanlar bu siirecin anlik olmadigim
gormiislerdir. Benimseme, c¢esitli adimlardan olusan dinamik bir siirectir. Benimseme siireci igindeki bu
adimlarin her birinde bir sonraki adima gegmeden dnce “devam etme” ya da “etmeme” karar1 verilmelidir.
Ancak bu basit bir siire¢ degildir. Uzerinde ¢ok dikkatli diisinmeyi gerektiren bir siirectir (Woodside,
2004:23).

Yeniligin benimsenme siireciyle ilgili olarak Roger sdyle bir tanim yapmistir: “bir birey ya da karar alma
biriminin i¢inden gectigi bir siirectir ki bu siire¢, yeniligin farkina varilmasi, yenilige karst bir tutum
olusturma, yenilikle ilgili bir karara varma (benimseme ya da reddetme), yeni fikrin uygulanmasi ve kararin
pekistirilmesi seklinde gergeklesir”( Frambach, 1993:22).

Benimsemeye karsi olusturulan tutum ise bize potansiyel benimseyicinin yeniligi benimsemeyle ilgili olarak
olumlu ya da olumsuz yaklagimlarimi gosterir. Bir davranisa kars1 gelistirilen tutum genellikle bireyin/orgiitiin
inang ve algilama bi¢imiyle ilgilidir. Buna dayanarak benimsemeye karsi tutumu etkileyebilecek alti faktor
stralanmistir (Kai-ming Auand Enderwick: 2000:286)-

v" Algilanan zorluk

v Benimsemeye dair tecriibeler

v' Tedarikginin firmaya olan baghlig
v" Algilanan fayda

v Uygunluk

v' Arttirllmig deger

Algilanan zorluk, yeni teknoloji/iiriiniin kullanim1 sirasinda harcanacak ¢aba ve yasanacak zorluklarla ilgilidir.
Yani algilanan zorluk benimsemeye karsi tutum {izerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Algilanan zorluk ile
tedarik¢inin firmaya bagliligi arasinda yakin bir iligski vardir. Tedarik¢inin firmaya olan yakinligi algilanan
zorlugun azaltilmasina yardimei olabilir. Bunun yani sira tedarikei firma destekleyici oldugu kadar sinirlayici
da olabilir. 6rnegin bir teknoloji paylasimi olacaksa, tedarik¢i firma kendi kontrol giiciinii arttirmak igin
anlagmaya bazi sinirlayic1 maddeler koyabilir. Ancak bu durumda tekrar algilanan risk artacaktir. Algilanan
zorluk ne kadar diisiik olursa, algilanan risk de o derece diisiik olacaktir. Dolayisiyla da benimseme olasiligt
artacaktir.

Potansiyel benimseyicinin daha onceki tecriibeleri de benimsemeye karsi tutum iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Tecriibeli benimseyiciler daha fazla teknik bilgiye sahip oldugundan yenilikle ilgili ihtiya¢ ve
gereklilikleri daha rasyonel bir bigcimde saptayabilirler. Ayrica Onceki tecriibelerine dayanarak tedarikgilerle
daha iyi is iligkileri kurmalar1 da miimkiindiir.

Algilanan fayda potansiyel benimseyicinin inanciyla ilgilidir. Eger potansiyel benimseyici yeni teknolojinin
verimliligi arttiracagina, maliyetleri azaltacagina ya da kaliteyi arttiracagina inaniyorsa algilanan fayda yiiksek
olacak dolayisiyla da benimsemeye karsi tutum olumlu olacaktir.

Uygunluk da benimseme kararlar1 iizerinde oldukca etkilidir. Ornegin bazen global sirketler tarafindan
gelistirilen uluslar arasi teknolojiler potansiyel benimseyici firmanin iiretim olanaklarina uygun olmayabilir.
Bu uygunsuzluk beklenen ekonomik fayday1 azaltacak dolayisiyla da tutum olumsuz olacaktir.

Arttirilmis deger dikkate alinmasi gereken diger bir faktordiir. Yeniligin dogrudan kendisiyle ilgili bazi
faydalar olabilecegi gibi dolayli olarak saglanacak birtakim faydalar da olabilir. Bir baska deyisle bazen
tiiketici bakis acisiyla baktigimizda da yenilikle ilgili baz1 faydalar olabilir. Dolayisiyla yenilige karsi tutum
olusturulurken yalnizca firmanin bakis acgisindan degil o yeniligin aktarilacag tiikketicinin bakis agisindan da
degerlendirme yapmak gerekir.

Endiistriyel pazarlarda benimseme karari ¢ogunlukla satinalma merkezi tarafindan verilmektedir. Satinalma
konusuna (ilk defa satin alma, degistirilmis tekrar satin alma, dogrudan tekrar satin alma) bagl olarak
benimseme siireci daha fazla kisiyi icerebilir, daha uzun siirebilir ya da daha karmasik olabilir. Bu agidan
diisiindiigiimiizde yeniligi benimseme karar1 bir orgiitiin karsilasabilecegi en zor kararlardan biridir. Ciinkd,
yenilikle ilgili olarak (6rn: yeni {irlin, siire¢ gibi) hi¢bir satinalma tecriibesi yoktur yani ilk defa satinalma so6z
konusudur.
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Yeniligin benimsenme siireciyle ilgili bu genel bilgilerden sonra karar alma siirecini etkileyen degiskenlerden
sz etmekte fayda vardir. Bunlar; benimseyici orgiitiin karakteristikleri, yenilikle ilgili karakteristikler, bilginin
elde edilebilirligi, potansiyel benimseyicinin bilgi siireciyle ilgili karakteristikler ve hem benimseyici hem de
tedarikgi agisindan rekabetgi ¢evre olarak siralanabilir ( Frambach, 1993:22).

Benimseyicinin Karakteristikleri

1960’lardan 6nce arastirmacilar yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi siirecinde daha ¢ok bireyler iizerine
odaklanmaktaydilar. 1960°’larda ise yeniliklerin 6rgiitsel pazarlarda da benimsenmesi ve yayilmasi giindeme
geldi.

Orgutlerle ilgili bazi karakteristiklerin yenilik benimseme kararlari tizerinde etkili oldugu saptanmistr.
Ornegin orgiitiin bilyiikliigiiniin bu kararlar iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu saptanmustir. Orgiitiin
biiytikliigiine bagli olarak yenigin benimsenmesini destekleyen ¢ogunluk kritik bir 6neme sahip olabilir.
Ayrica biiyiik orgiitler icin bazi yeniliklere ayak uydurulmasi kiigiik orgiitlere oranla daha gereklidir. Bunun
diginda yenilik kararlarini etkileyen orgiit yapisiyla ilgili baska degiskenler de mevcuttur. Ornegin yeniligin
orgiit agisindan karmagiklik derecesinin yiiksek olmasi durumunda, orgiit i¢cindeki mevcut uzman sayist ve
bunlarin profesyonellik dereceleri yeniligin benimsenmesini kolaylastiric1 bir unsur olabilir. Orgiit icinde
farkl bilgi ve tecriibelere sahip iiyelerin bulunmasi, bilgi kaynaklarinin da daha genis olmasi anlamina gelir.
Higbir sey olmasa bile orgiit bir yeniligin varligindan daha kolay haberdar olabilir.

Yine oOrgiitiin 6zellestirilme derecesi de igbdliimii derecesiyle ilgili oldugundan benimseme kararlari tizerinde
etkili olacag1 diisiiniilen bir diger degiskendir. Orgiitlerdeki resmiyet derecesi ve merkezilesmenin olmasinin
ise yeniliklerin benimsenmesi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ciinkii bu tip 6rgiitlerde
giic ve kontrol bir ya da birkag¢ kisi elinde toplanmistir ve diger iiyelerin fazla bir s6z hakki yoktur. Bu da
yeniliklerin yayilma siirecini zorlagtirmaktadir. Tam tersine Orgiit liyeleri arasinda paylasimin ve bigimsel
olmayan bir iligkinin olmasi ise herhangi bir yenilikle ilgili bilginin 6rgiit icinde yayilmasini hizlandirmakta ve
benimseme siireci iizerinde de olumlu bir etki yaratmaktadir.

Bilgi
Potansiyel benimseyici yenilikle ilgili herhangi bir karara (benimseme/reddetme) varmadan once belirli
asamalardan geg¢mektedir. Benimseme siireci igindeki bu asamalarin uzunluk ve zamani bilginin elde

edilebilirligine ve potansiyel benimseyicinin bilgi siirecinin karakteristiklerine bagli olarak farklilik
gosterebilmektedir.

Herhangi bir orgiitiin bir yeniligi benimseme olasiligi, belirli bir zaman periyodunda elde edilen bilginin
miktarindan, kalitesinden ve degerinden etkilenebilir. Bilginin elde edilebilirligi de biiyiik oranda yeniligin
tedarikcisiyle kurulan iletisim ve etkilesim seviyesine baglidir. Aslinda potansiyel benimseyiciler daha ¢ok
iiclincli kisilerle ( erken benimseyiciler, tavsiyeciler gibi) iletisim kurmayi tercih ederler. Benimseme
stirecinde bilginin ilk kaynagi genellikle bilgi toplama asamasinda énemli olurken; sonraki kaynaklar ise ikna
etme asamasinda 6nemli olmaktadir. Dolayisiyla bilginin elde edilebilir kilinmasinda yeniligin tedarik¢isinin
onemli bir rol oynadig: agiktir. Elde edilebilir bilginin kalitesi ise onun potansiyel benimseyici i¢in belirsizligi
azaltma giiciiyle ilgilidir.

Sonug olarak, bir rgiitiin herhangi bir yeniligi benimseme olasiliginin bilginin elde edilebilirligine ve elde
edilen bilginin kalite ve degerine bagl olarak arttigini sdyleyebiliriz.

Bilgi isleme Karakteristikleri

Potansiyel benimseyicinin elde edilen bilgiyi isleme yetenegi de yeniligin benimsenme olasiligini
arttirmaktadir. Bir baska deyisle potansiyel benimseyicinin (6rgiit) elde edilen bilgiyi degerlendirme ve isleme
yetenegi ve bu bilgiyi orgiit icin miimkiin oldugunca etkili bir sekilde kullanabilmesi yeniligin benimsenme
olasiligin1 arttirmaktadir. Bazi durumlarda ise, 6zellikle de kiigiik isletmelerde, potansiyel agidan degerli
bilgiyi igslemek igin isletmenin knowhowu yeterli olmayabilir. Bu gibi durumlarda bilgi isleme faaliyetleri
ticlincii kisilerce yiriitiiliir. Bu kisiler bir kez giivenilir bulundugunda, bunlar tarafindan verilen tavsiyeler
karar vericiler agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Yenilik Karakteristikleri

Yapilan arastirmalara gore; yenilikle ilgili potansiyel benimseyici tarafindan algilanan bazi karakteristikler
benimseme hizi ve derecesi lizerinde etkili olabilmektedir. Roger, benimseme derecesi iizerinde etkili
olabilecek bes yenilik karakteristigi tanimlamustir.
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Ornegin yeniligin potansiyel benimseyici tarafindan algilanan goreceli iistiinliigii, benimseme derecesi
iizerinde en etkili faktdrlerden biri olarak bulunmustur. Ozellikle de B2B pazarlarda yenilik benimseme
kararlar1 goreceli iistiinliikle ilgili arastirma ve olasilik sonuglarma gore verilmektedir. ikinci karakteristik
yeniligin uygunlugu ile ilgilidir. Burada uygunluktan kasit yeniligin potansiyel benimseyicinin var olan
degerleri, gegmis tecriibeleri ve ihtiyaglari ile tutarli olmasidir. Bu 6zelligin varligi benimseme iizerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Ugiincii karakteristik olan yeniligin karmasiklig1 (yenilikle ilgili olarak
algilanan anlama ve kullanma zorlugu) ise benimseme derecesi iizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.
Bunlarin disinda yeniligin denenebilirligi ve gozlenebilirligi de benimseme derecesi iizerinde olumlu etki
yaratmaktadir.

Roger tarafindan ileri siiriilen bu karakteristiklere aslinda bir de belirsizligi eklemek gerekir. Ozellikle de
yeniligin avantajlariyla ilgili belirsizlikler potansiyel benimseyicinin kararlar1 iizerinde oldukga etkili
olmaktadir. Yeniligin goreceli iistiinliigii cogu zaman uygulamaya gegmeden kesin olarak anlasilamamaktadir.
Ayrica yeniligin performansimi gerekli ya da beklenen seviyeye c¢ikarmak i¢in bazi ek cabalara gerek
duyulabilir. Dolayisiyla bu tip belirsizlikler potansiyel benimseyicinin kararlarini ertelemesine ya da yeniligi
reddetmesine neden olabilmektedir. Bazi durumlarda benimseme kararlarinin ertelenmesi potansiyel
benimseyici tarafindan daha karli bir strateji olarak goriilmektedir.

Rekabetg¢i Cevre

Rekabet ve yenilik arasinda dogrudan bir iliski vardir. Eger pazara sunulan yenilik (yeni bir iiriin, yeni bir
iiretim metodu gibi) miisteri memnuniyetinin artmasini saglamissa, iiretici daha giiclii bir rekabet¢i pozisyon
elde edecektir (Brierty vd., 1998:282).

Deneysel aragtirmalar kesin bir sonug¢ vermese de pazardaki rekabet derecesi ile yeniliklerin yayilmasi
arasinda da belirli bir iliskinin oldugu saptanmistir. Ornegin belirli bir endiistrideki firmalar arasinda yiiksek
bir rekabet seviyesinin olmasi, belirli bir teknolojik yeniligin benimsenmesi agisindan bireysel firmalar
iizerindeki baskiyr arttirabilir. Ciinkii herhangi bir firma pazardaki rakiplerinin benimsedigi bir yeniligi
benimsemediginde ya da ona ayak uyduramadiginda, bu onun igin rekabet agisindan bir dezavantaj olacaktir.

YENILIiK KARAR SURECI

Yenilik Karar siireci Sekil 1’de goriildiigli iizere ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bunlar; bilgi, ikna, karar,
uygulama ve pekistirme olarak siralanmaktadir (Zakaria, 2001).

Bilgi Asamasi

Bu agamada birey/6rgiit yeniligin varligindan haberdar olur. Yeniligin kesfi cogu zaman sans eseri olmaktadir.
Cilinkii yeniliklerle ilgili haberleri takip eden birey/drgiitlerin sayist ¢cok azdir. Oysa orgiitler kendi ihtiyac ve
ilgilerinin farkinda olarak buna uygun yenilikleri takip etmelidirler.

Ikna Asamasi

Ikna asamas: siiresince birey/orgiit yenilige karsi destekleyici ya da karsi bir tutum olusturur. Potansiyel
benimseyicinin kafasi biraz karigsmis olabilir. Yeniligin goreceli iistiinliigiinii, uygunlugu ve karmagikligini
anlamaya ve buna gore bir tutum olusturmaya caligir.

Karar Asamasi

Bu asamada birey/orgiit yeniligi benimseme ya da reddetme karari verir. Aslinda her asamada reddetme
olasilig1 vardir. Reddetmeyi de aktif reddetme ve pasif reddetme olarak ikiye ayirabiliriz. Aktif reddetmede
birey/orgiit, yeniligi benimsemeyi dikkate aldiktan sonra reddetme karar1 verirken; pasif reddetmede yeniligin
kullanimu1 hig diisiiniilmeden direkt red karari verilir.
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Ikna Karar Uygulama
4
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Karakteristileri Algilanan Karakteristileri
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3. fletisim davranist 4. Denenebilirlik 2. Hlss_efhlen ihtiyac ve Problemler
5. Gozlenebilirlik i- gg:'glksistem 1
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Sekil 1: Yenilik Karar Siireci Y

Kaynak: Zulkifli Zakaria, “Factors Related to Information Technology Implementation in the Malaysian Ministry of Education
Polytechnics”, www.scholar.lib.vt.edu , May 2001

Uygulama Asamasi

Birey/orgiitiin yeniligi kullanmaya basladigi asamadir. Bir baska deyisle benimseme kararinin somut bir
bicime doniistiiriildiigli asamadir. Uygulama asamasinin siirmesi yeniligin tiiriine bagl olarak degisebilir.

Pekistirme Asamasi

Bu asamada da birey/orgiit 6nceki kararim ya pekistirir ya da tersine cevirir. Ornegin daha onceden
benimsenen bir yenilik bu asamada reddedilebilir. Ancak daha 6nceden olumsuz olan bir tutumu bu asamada
olumluya doniistiirmek olduk¢a zordur. Olumsuz tutumlar daha ¢ok erteleme ya da tamamen reddetme ile
sonug¢lanmaktadir.

BENIMSEYENLERIN SINIFLANDIRILMASI

Herhangi bir yenilik farkli miisteriler tarafindan farkli zamanlarda benimsenebilmektedir. Tiim potansiyel
benimseyiciler yeni bir iriinii denemek icin bekledikleri zamana gore ¢esitli gruplara ayrilir (Morris,
1992:321). Bu konuda Roger’in gelistirdigi siniflandirma endiistriyel pazarlar i¢in de gegerlidir.

Yeni bir iiriinii satin almaya karar verenlerin % 2.5’1 yenilikgiler, % 13.5’1 erken benimseyenler, %34°li erken
cogunluk, diger %34’ ge¢ cogunluk ve %16’s1 ise geride kalanlardir. Calismalara gore, yenilikgiler
maceraperest, sosyal iligkilerinde kozmopolit ve sonradan benimseyenlere gore daha zengin kisilerden
olugmaktadir. Endiistriyel pazarlar agisindan diisiindiigiimiizde ise yenilik¢ilerin yine sosyal iligkilerinin gii¢lii
ve risk almaya istekli olduklarini soyleyebiliriz. Erken benimseyenler ise, yenilik¢ilere oranla daha etkili bir
grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, benimseme siirecinde erken benimseyenler en kritik grup
olmaktadir. Ciinkii bu grup, bir {irlinii benimseyenler arasinda en ¢ok paya sahip olan gruptur. Erken ve gec
cogunluk iizerinde de en ¢ok etkiye sahip olan yine bu gruptur.

Erken ¢ogunluk N\ S Geg cogunluk

Erken benimseyenler \

Yenilikgiler

%25 T

Geri kalanlar

/

%13.5 i %34

Giris____p Gelisme ___p Olgunluk ___ Gerileme

Sekil 2: Uriin Yagsam Déngiisii Siirecinde Yeniligi Benimseyenler
Kaynak: Warren J. Keegan, Mark C. Green , Global Marketing , 3rd ed., ( New.Jersey : Prentice Hall, 2003) , s. 158

Bir {irtinii benimseyenlerin bu tip bir dagilima sahip olmasini en 6nemli nedeni bu gruplar arasinda karsilikli
bir etkilesimin olmasidir. Yani siire¢ i¢inde bir yeniligi ilk benimseyenler digerlerini etkilemektedirler. Zaten
sosyal yasamda da yeni bir fikrin ya da {irlinlin benimsenmesi karsilikli insan iliskileri sonucunda
olusmaktadir. Herhangi bir yeniligi veya yeni bir iiriinii fark eden/benimseyen bir kisi, bunu iki arkadasiyla
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paylasir ve o iki arkadastan her ikisi de bu fikri diger kendi arkadaslarina iletir ve bu boyle siirer gider (Keegan
and Green, 2003:158).

Pazarlamacilar bu gruplarin hepsine birden hitap etmek yerine yenilik¢iler ve erken benimseyenler iizerinde
daha ¢ok odaklanmayi tercih ederler. Bu tip isletmelere ulagildiktan sonra zaten onlar digerlerini agizdan agza
iletisim ile etkileyeceklerdir. Ayrica bu siire¢ icinde yeniligin yayilma hizi, yeniligin goreceli istiinliik,
uygunluk, karmasiklik, boliinebilirlik ve iletilebilirligine gore de degisecektir (Morris, 1992:321).

TEDARIKCI-ALICI ETKILESIMIi

Herhangi bir yeniligin potansiyel miisterileri i¢in belirli bir deger yaratmasi ve onlarin istek ve ihtiyaglarina
uygun olmasi bu yeniligin basar1 sansini arttirmaktadir. Bu noktada 6zellikle de endiistriyel pazarlarda
tedarikgiler O6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tedarikgiler misterileri igin genellikle onlarin o6zel
ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikteki yenilikler sunmaktadirlar. Bazen de potansiyel problemleri 6nlemek
ve misterinin ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilayabilmek icin tedarik¢iler, yenilik gelistirme siiresince
potansiyel benimseyicileriyle isbirligi yapma yoluna giderler. Zaten endiistriyel pazarlarda genellikle tedarik¢i
ve alic1 arasinda uzun doénemli bir iligki s6z konusudur ve bu da karsilikli etkilesimi kolaylastirmaktadir
(Frambach, 1993).

Tedarikcinin Pazarlama Stratejisi

Bir tedarik¢inin pazara herhangi bir yenilik (yeni bir siireg, yeni bir iiriin gibi) sunarken vermesi gereken en
onemli kararlardan biri “Pazar 6nciisii” olma ya da “izleyici” olma kararidir. Bu karar pazara ¢ok erken ya da
cok gec girme riskini tasimaktadir. Bunlar1 dikkate alarak tedarik¢inin izleyebilecegi ¢esitli stratejiler
bulunmaktadir (Frambach, 1993).

Dikkate alinmasi gereken ilk alternatif diger kullanicilarla birlikte c¢alisma olasiligidir. Kullanic1 katilimi
onlarin degisime direncini azaltacak dolayisiyla da yeni yaklasimlar kabul etme olasiliklarmi arttiracaktir
(Higgins and Hogan, 1999:61). Isbirligi yapma iki sekilde olabilir. Birincisi; teknoloji paylasimidir. Teknoloji
paylagimi yoluyla isbirligi yapmak kullanicilarin yeni teknolojilere direng gostermesini dnler ve toplam talebin
artmasina yardimci olur. Diger yaklasim hedef kitlenin egitilmesidir. Bu da yeniligin yayilma siirecini
hizlandirabilir.

Ikinci pazarlama stratejisi yeniligin pazarda nasil konumlandirilacagidir.  Pazardaki potansiyel erken
benimseyiciler tanimlanarak pazarlama ¢abalar1 bu gruplar iizerinde yogunlastirilabilir. Erken benimseyiciler
yeni bir iirlinli satin almaktan ¢ekinmezler yani erken benimseyici olmanin riski onlar1 yildirmaz. Ayrica
bunlar yeniligin diger gruplara yayilmasinda da oldukga etkili olmaktadirlar. Ancak bu gruplar tam olarak
tanimlanamamigsa ve pazara hizli bir sekilde niifuz etmek isteniyorsa; yeni iiriin baglangicta diisiik fiyatla
pazara sunulabilir ve promosyona agirlik verilebilir.

Uciincii bir strateji risk ve belirsizligi azaltmaktir. Tedarik¢i yenilikle ilgili riski azaltmak igin gesitli
yaklagimlar segebilir. Ornegin miisteriye belirli bir deneme siiresi verilebilir. Toplam riski absorbe etmek de
diger bir yaklagimdir. Baz1 durumlarda bu &zellikle de ileri teknoloji pazarlarinda pazar kabuliinii saglamak
icin gerekli olabilir.

Pazarin destegini kazanmak da bagka bir strateji olarak diisliniilebilir. Pazarin destegini kazanmak igin de
tedarik¢inin deneyecegi cesitli yollar vardir. Ornegin tedarik¢i dncelikle fikir liderlerinin destegini kazanmaya
calisabilir. Ozellikle de B2B pazarlarda firmalarin karar alma birimlerindeki kilit insanlara yaklasmak ya da
firma disgindan ancak benimseme karar tizerinde etkili olabilecegi diislinlilen insanlara (danigman gibi)
yaklagmak etkili bir yol olabilir. Diger bir yol pazarda ¢abuk bir basar1 yakalayarak “(kazanan)winner” imaji
yaratmaktir. Bu, 6nemli kaynaklara yatirim yapilarak basarilabilir. Yeniligi dnceden benimseyen firmalarin
ismini ilan ederek iriinii yasallastirmak da bir bagka yol olabilir. Bu yaklasim benimseyicilerden potansiyel
benimseyicilere dogru 6nemli bir agizdan agza iletisim yaratabilir.

YENILIKLERIN BENIMSENMESI SURECINDE KARSILASILAN SORUNLAR

Pazara sunulan herhangi bir yenilik ne kadar avantajli olsa da orgiitlerin var olan yapilarin1 degistirmesi ¢ok
kolay olmamaktadir. Yani ¢ogu zaman orgiitlerin var olan kurulu yapisi yeni teknolojinin ya da yeni {iriiniin
benimsenmesini engellemektedir. Bu olguyu hem tedarik¢i hem de talep eden yoniinden ele alabiliriz (Herbig
and Kramer, 1993:44).

Tedarikci Yonii

Son kusak yenilik¢iler/6nciiler cogunlukla kendilerini, onlar1 tinlii yapan teknolojilere adarlar. Sahip oldugu
teknoloji ile belli bir biiyiikliige erismis ve mutlu olan bir 6rgiit i¢in var olan teknoloji daha agir basacaktir. Bir
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de bu orgiit sahip oldugu teknolojide lider durumundaysa bu durumda hicbir sekilde koklii bir degisimi
diisinmeyecektir. Bu eski liderler yeni teknolojileri denemeye kalkistiginda ise egilim genellikle eski ile
yeniyi biitlinlestirmek bigiminde olmaktadir. Ancak bu yontem etkisiz oldugu gibi basarisizlikla da
sonuglanmaktadir. Basarisizlik bazen de pazar payi, ekonomi dlgegi ve eski teknolojiyle olan benzerlikten de
kaynaklanabilmektedir.

Ornegin Swiss saat iireticileri kullanilip atilan ucuz saat pazarina girip girmemekte kararsiz kalmislardir.
Cilinkii iiretim olanaklar1 y18in {iretime uygun degildi ve iireticiler Swiss’in kaliteli imajinin sarsilabileceginden
korkmuslardi. Bunun disinda, tiikenmez kalem, elektronik hesap makinesi, video oyunlar1 gibi iiriinler ya da
tek gecede paket teslim gibi yeni hizmetler bu sektorlerdeki biiyiik iireticilerden tarafindan bulunmamustir.
Ciinkii eski teknoloji liderleri kendi islerini teknoloji olarak diisiinmektedirler, pazarlama olarak degil.

Bazen de isletme geleneksel yapisini kirarak yaratici bir ¢evre gelistirmek istese de ortaya attig1 giizel fikirler
risk kriterlerine uymadig1 icin dikkate alinmayabilir. Bu durum daha ¢ok girisimci fikirlere kapali olan
isletmelerde goriiliir. Bu tip isletmeler kisa dénem {izerine odaklanirlar ve eski teknolojiye ideolojik bir
baghlik duyarlar. Ozellikle de hizli bir ROI (yatirrmin geri doniisii) gerekiyorsa genel egilim eskiye bagh
kalmak seklinde olmaktadir. Bu da yeni fikirlerin uygulanmasini 6nlemektedir.

Peki nicin biiyiik isletmeler kiiciik isletmelere oranla yenilikler hakkinda daha kararsizdirlar? Nigin var olan
yaptya daha baghidirlar ?

Oncelikle biiyiik firmalar daha biirokratik bir yapiya sahiptirler. Bu gibi firmalarda arastirma, iiretim ve
pazarlama departmanlar1 arasinda yetersiz bir iletisim vardir. aslinda burada boyut 6nemsiz olabilir. ¢iinkii
kiigiik bir isletmenin sahibi de eger otoriter bir yapiya sahipse ve degisime karsiysa sonu¢ yine ayni olabilir.
Ama yine sonug olarak diyebiliriz ki biiyiik orgiitleri yaraticiliga tesvik etmek ve bu konuda basarili olmak
kiigiik firmalara gore daha zordur. Ciinkii bu firmalar giiclii bir biirokrasiye sahiptir ve biirokrasi de degisime
kars1 direnclidir, proaktiften ¢ok reaktif bir yapiya sahiptir ve risk alici davranistan ¢ok risk onleyici davranis
olusturur.

Yenilige Karsi Biirokratik Engeller

Ust Yonetim Izolasyonu: Biiyiik sirketlerdeki cogu iist yonetici iscilerle ya da miisterilerde ¢ok az iletisim
kurmaktadir. Oysa miisteriler ya da isgiler de teknolojik yenilikler ya da Pazar trendleri hakkinda baz fikirlere
sahip olabilirler.

Fanatiklere Karsi Hosgoriilti Olmama: Girisimci fanatikler genellikle igletmeler tarafindan cansikici ya da
bagbelasi olarak goriiliirler. Ciinkii bunlar sirket kiiltiiriine pek uyum gostermezler.

Kisa Dénem Baskisi: Ug ayhk kar baskisi biiyiik bir yenilik igin gerekli olan uzun dénem araligiyla
catismaktadir.

Muhasebe Uygulamalari: Bir projenin direkt ve endirekt tiim maliyetlerini degerlendirdigimizde biiyiik
firmalar kii¢iik firmalara oranla daha yiiksek giderlere katlanmaktadirlar.

Asirt_Rasyonalizm: Biiylik sirketlerin yoneticileri genellikle pazarlama arastirmalariyla ya da planlama
stireciyle sistemli bir ilerlemeyi tercih ederler.

Asirt Biirokrasi: Biirokratik yapiya sahip firmalarda her bir degisiklik pek ¢cok onay ve hedefleri ertelemeyi
gerektirir. Bir projenin uygulamaya gecirilmesi ¢ogu zaman yillar alabilir.

Uygun Olmayan Tesvik Sistemleri: Cogu biiyiik firmalardaki 6diil ve kontrol sistemleri olast siirprizleri
minimize etmek igin tasarlanmistir. Yenilik de tamamen bir siirpriz niteliginde oldugundan birtakim
aksamalara yer vermemek icin yenilikler ¢ogu zaman kabul edilmemektedir.

Biiyiik firmalarin yeniliklere kars1 daha direngli olmalarinin ikinci nedeni sermayelerinin daha fazla olmasidir.
Yani var olan teknolojiye yaptiklar1 yatirim daha fazladir ve bunu riske atmak istemezler.

Ucgiinciisii; eger bilyilk bir firma yeni bir bulus yapmak istiyorsa, bunun tiim potansiyel basarisizlik
maliyetlerini absorbe etmelidir. Bu risk (diger {iriinleri, projeleri, isi ve ortaklari tehlikeye atmak) yonetim
acisindan tolere edilemez. Yenilik basarili olsa bile bu sefer de var olan siireci ya da miisteri tabanini
degistirmek gibi yine altindan kalkilamayacak maliyetlerle karsilasilacaktir. Bu gibi durumlarda kiigiik
firmalarin potansiyel kaybi ise daha az olmaktadir.

Dordiinciisii; pazara bir yenilik sunma yetenegi o endiistrideki rekabet derecesiyle ters orantili olmaktadir.
Yani yliksek rekabetin oldugu pazarlar pazara girisi zorlastirdigi kadar yenilikleri de engellemektedir.
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Talep Yonii

Genellikle alicilar/kullanicilar da herhangi bir yeniligi hemen benimsemezler. Bunun iki temel nedeni vardir:
yenilikle ilgili belirsizlik ve bilgi eksikligi. Potansiyel benimseyici yeniligin farkinda olsa da onun gercek
performansi hakkinda yeterli bilgiye sahip olamaz. Bu belirsizlik de ¢cogu zaman kullaniciy1 eski yapiya bagh
kalmaya yonlendirir.

Ozellikle de endiistriyel yeni iiriinlerin satin alinmasinda risk, dikkate alinmasi gereken bir faktordiir.
Benimseme Oncesindeki zaman araligi kismen algilanan riskten kaynaklanmaktadir. Celik, tekstil, makine
parcalar1 ve elektrik endiistrisinde yapilan ¢alismalarda, bu sektorlerdeki tiim biiyiik yenilik girisimlerinin belli
belirsiz bir hedefi vurmak kadar riskli oldugu goriilmiistiir.

Daha once de bahsedildigi gibi bireysel (alictyla ilgili) karakteristiklerin risk derecesini etkiledigi gibi
yenilikle ilgili karakteristikler de riskin varligi ve derecesi iizerinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla risk
derecesinin, satin alma kararmin, karar vericinin ve firmanin karar c¢evresinin Kkarakteristiklerinin bir
fonksiyonu oldugu soylenebilir.

Firmalarin faaliyetlerini devam ettirmesi ve rekabet¢i pozisyonunu korumasi agisindan yeniliklere ayak
uydurmasi 6nemlidir. Bu ag¢idan diisiindiigiimiizde de “gereklilik” kavrami énemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Herhangi bir yeniligin gereklilik derecesi, kararin ertelenebilirligiyle ilgilidir. Cogu endiistride
herhangi bir yeniligi benimseme ya da benimsememe kararinda gereklilik en énemli niteliktir. Herhangi bir
firmanin rakibi 6rnegin yeni bir teknoloji kullanmaya bagladiginda artik o bir gereklilige doniisiir. Ancak diger
firmanin kurulu bir diizeni varsa yeni teknolojiye gecis birdenbire degil de agamal1 bir sekilde olmalidir.

SONUC

Tiiketici pazarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da firmalar yeniliklere karst ¢ekingen
davranmaktadirlar. Bu, firmanin yapisiyla ilgili smirliliklardan kaynaklanabilece§i gibi bazi cevresel
sinirliliklardan da kaynaklanabilir. Kisacasi isletmeler ¢esitli nedenlerle risk almak istemezler. Ancak gesitli
uygulamalarla bu isletmeleri yenilik¢i olmaya tesvik etmem miimkiindiir.

Bir iilkede yeniligi tesvik eden ii¢ 6nemli faktorden s6z edilebilir. Bu faktorlerden ilki ve belki de en 6nemlisi
gerekli bilimsel ve teknolojik yeteneklere sahip yenilik¢i firmalarin varligidir. Bu tip firmalar risk almaktan
cekinmezler. Insan ve teknoloji kaynaklarin1 gelecekteki firsatlardan yararlanmaya uygun sekilde kurarlar.
Ikinci 6nemli faktdr destekleyici kuruluslarin varligidir. Bunlar iginde en &nemlisi egitim kuruluslaridir.
Ciinkii bu kuruluslar 6grencileri is ihtiyaclarina gore sekillendirmektedirler. Ozellikle de teknik okullar
isletmelerle igbirligi yaparak egitim miifredati ile is gerekleri arasinda bir sinerji yaratilabilir. Boylece daha
bilgili ve yeniliklere agik insanlar yetisecektir. Danigsmanlik hizmeti veren bilim ve teknoloji kuruluslart da
destekleyici olabilir. Firmalarin yenilik¢i olmalarinda etkili olan iigiincii bir faktér de o iilkedeki bilim ve
teknolojiyle ilgili politikalardir. Yenilikgiligi destekleyen politikalar ve ¢esitli hiikiimet tesvikleri (maddi ve
manevi) olduk¢a yararli olabilir. Maddi destek olmadan sadece teknoloji ve teknolojik hizmetlerin satin
almmas1 ya da transfer edilmesiyle ilgili sinirlayici politikalarin ortadan kaldirilmasi bile firmalar agisindan
biiytik bir gelisme olabilir (Saenz, 2005).

Tim bu olanaklar saglandiginda isletmelerin de arastirma ve gelistirmeye daha ¢ok Onem vererek daha
yenilik¢i olmamalar1 ig¢in bir neden kalmayacaktir. Dolayisiyla da daha genis pazarlara ve daha gelismis
iilkelere ulasilacaktir.
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