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OZET

Giliniimiizde, misteri gereksinimlerinin stirekli degistigi, yogun bir rekabetin
yasandig1r ve teknolojinin hizla gelistigi bir ortamda firmalarin ayakta kalmasi degisimi
yakalamalarina baghdir. Tiiketicilerin begenilerindeki, teknoloji ve rekabetteki hizli
degisim dikkate alindiginda firmalarin daimi olarak yeni iiriin ve hizmetler sunmalari
kaginilmazdir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda, miisteriye istlin kaliteli iiriin ve
hizmet sunulmasi, pazarin degisen ve gelisen gereksinim ve beklentilerinin yakindan

izlenip, bu gereksinimlerin hizli bir sekilde karsilanmasini gerektirmektedir.

Rize ilinde yapilan bu arastirmadan, pazarlama anlayisinda yeni iriin gelistirme

konusu ele alinmis ve ¢ay sektoriinde uygulamaya yer verilmistir.

Arastirmanin amaci, ¢ay sektoriinde tercih edilen isletme olmak i¢in miisteri odakli
olmay1 amag edinen ve miisterilerle uzun vadeli ¢aligmay1 hedefleyen, pazarlama anlayisi
cercevesinde bunu uygulamak isteyen ve uygulayan isletmelere farkli bir bakis agisi
getirmektir. Arastirmada Once literatiir calismasi yapilarak kaynaklara ulasilmis daha sonra

uygulamaya yer verilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, pazarlama kavrami ve pazarlama anlayiginin
gelisimi konular1 iizerinde durulmustur ve bunun devaminda yenilik ve yeni iiriin gibi

kavramlar agiklanmustir.

Tezin ikinci boliimiinde yeni iiriin gelistirme stratejisi detayli incelenerek giris

yapilmis ve daha sonra yeni iiriin gelistirme siireci genis bir ¢cercevede anlatilmistir.

Son boélimde aragtirmaya Ornek teskil etmesi icin yeni iirlin ile ilgili iiretici
firmalarin diisince ve uygulamalarini 6grenmek icin segilen firmalarla birebir miilakat
yapilmis ve sonuglar yansitilmistir. Konunun daha iyi anlasilabilmesi icin ¢ay sektoriinde

450 kisiye anket uygulanmis hatali ve eksik doldurulan anketler elenerek 400 anket



tizerinden degerlendirme yapilmistir. Elde edilen veriler tablolara islenerek SPSS ortamina
aktarilmistir. Tiketicinin ¢ay tercihinde nelerden etkilendigi ve cay isletmelerinin yeni
iriin gelistirmede nelere onem vermeleri gerektigi ve bunu da yaparken nelere dikkat
etmesi gerektigi bulunmustur. Rize ilinde yapilan arastirmada bu konu ile ilgilenenlere yol

g0sterici olmasina 6zen gosterilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Urin, Yenilik, Pazarlama, Cay Sektor(.
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ABSTRACT

These days, requirement of the customers has been changing fastly, technology
develops day by day and also there is a huge competition so the business firms have to
cope with these changes to survive. In this case, it is unavoidable that the firms have to
release new products that the customers would like to buy. Releasing newly brand products
that have high quality, requires keeping on technology and the needs of the customers.

In this research done in Rize, the issue of developing new products has been

mentioned and it has been applied to tea industry.

There are some business which seeks to be seen as a favorite firm by the customers
and in this way they aim to be customer centered and they want to work with their
customers for a long time. The aim of this research is to create new different point of view
towards these business. In this research firstly literature has been studied and the source

has been found and then the application has been done.

In the first section of that research, marketing and developing the perception of
marketing have been mentioned. Also some concepts like newness and new products have

been clarified.

For the second section, the strategy of developing new product has been studied
deeply. After that the process of developing a new product has been mentioned in a wide
strength.

For the last section an interview has been done to learn the producers’ ideas and
application about the new product. The firms have been interviewed in a direct
conversation and the result has been declared. Then 450 public surveys have been applied

to understand the issue deeply. Incorrect survey has not been considered so the survey

Xl



results have taken into consideration by 400. The results have been transferred into SPSS
environment. It has been found that the what are the customers effected from while they
choose a tea. Also it is seen that what is the priority for the producers while they develop a
new product. This research has paid attention to help the firms who are relevant with that

issue.

Key Words: New Product, Innovation, Marketing, Tea Sector.
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasindaki teknolojik gelismeler ve pazardaki yogun rekabet,
igletmelerin yonetim ve pazarlama anlayislarinda degisiklik yapma ihtiyacini ortaya
cikarmistir. Modern pazarlama anlayisinin geregi olan, hedef tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin etme, isletmenin mevcut ve yeni miisterilere ulasmasi igin, yeni
irtin gelistirme Onemli bir siiregtir. Pazara yeni bir {irlinle girmek, var olan {riinii
farklilastirmak pazarda rekabet etmede dnemlidir. Bu yiizden isletmeler siirekli bir yenilige
gitme cabasi i¢inde olmak zorundadirlar. Tiiketicilerin bilgi diizeyi arttik¢a iiriin ve
hizmetlerde de bir degisim beklemekte ve degisime yer veren isletmelerin iiriinlerini satin

almay1 tercih etmektedirler.

I¢inde bulundugumuz 21.yiizyilda teknolojideki gelismelerin ve rekabetin artmasi
tiiketicinin istek ve ihtiyaclarindaki degismeler... vb. gibi faktorler nedeni ile isletmeler,
siirekli yeni fikirler ve iiriinler iiretmek zorundadirlar. Isletmeler, iiretim teknolojilerinde
degisiklik yaparken, degisen tiiketici ihtiyaglarina ve isteklerine cevap verebilmek icgin de
yeni irlin gelistirme faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin pazarda
yasamlarin1 devam ettirebilmeleri, biiyliyebilmeleri ve amaglarin1 gergeklestirebilmeleri
icin yenilikler ve farkliliklar yapmasi 6nemlidir. Yeni iiriin gelistirme maliyetli ve riskli bir
is olup isletmelerin pazar egemenliginin ve karliliginin en O©nemli unsurunu

olusturmaktadir.

Giliniimiizde artan ticaret hacmiyle birlikte pazar paymi biiylitme ve rekabeti
arttirma g¢abalar1 hizlanarak siirmektedir. Pazardaki iiriin ¢esitliliginin artmasi, tiiketicilerin
daha segici olmasma yol agmaktadir. Bunun yaninda artan rekabet ve hizli teknolojik
gelismeler tiriinlerinde yasam evrelerinin giderek kisalmasina neden olmaktadir. Buda yeni

Urdn dretebilmenin 6nemini bir kat daha arttirmaktadr.

Yeni iirlin gelistirme her ne kadar maliyetli ve riskli bir is olsa da pazar

egemenliginin ve karliliginin en 6nemli kaynagmi olusturmaktadirlar. Isletmeler yeni



irtiniin fikir asamasindan pazara sunumuna kadar gecen siireci iyi sekilde planlayip
uygularsa, yeni iriiniin getirdigi riskler azaltilabildigi gibi, yeni iirlinlin pazardaki basari
oranini da artirmaktadir. Pazarlama karmasi iiyelerinden biri olan iiriin gelistirme karmasi
icinde yeni iriin gelistirme siireci, isletmelerin lizerinde durmasi gereken Onemli bir

faaliyettir.

Rize ilinde yapilan bu arastirmadan, pazarlama anlayisinda yeni {iriin gelistirme

konusu ele alinmis ve ¢ay sektoriinde bir uygulamaya yer verilmistir.

Bu arastirmanin amaci, cay sektoriinde tercih edilen isletme olmak igin miisteri
odakli olmay1 amag¢ edinen ve miisterilerle uzun vadeli ¢alismay1 hedefleyen, pazarlama
anlayis1 cercevesinde bunu uygulamak isteyen ve uygulayan isletmelere farkli bir bakis
acist getirmektir. Ayrica tiiketicilerin yeni iiriin hakkindaki diisiince ve davraniglarinin

tiretici firmalar tarafindan daha iyi anlagilabilmesinde firmalara yardimci olmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda calismanin birinci bdliimiinde pazarlama kavrami,
ozellikleri, gelisim siireci ve irlin kavrami, triin ¢esitleri, yenilik, yeni Urin, yeni riin

cesitleri, yeni iirlin gelistirme ile ilgili literatiir ¢alismasina yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise yeni iiriin gelistirme stratejileri ve yeni {iriin

gelistirme siireci detaylandirilarak anlatilmaya caligilmistir.

Son bolimde ise {ireticilerin yeni {iriin hakkindaki diisiince ve uygulamalarini
anlayabilmek i¢in birebir yapilmis miilakat soru ve cevaplarina yer verilmistir. Ayrica
tiikketicilerin yeni tirtinle ilgili diistince ve davranislarini tespit edilmesi i¢in 400 kisiye

uygulanmis anket ve anket sonuglarinin istatiksel sonuglar ve yorumlarina yer verilmistir.

Arastirma sonuglarinin ¢ay sektoriindeki firmalara tlketici istek ve ihtiyaglarina

uygun yeni iiriin gelistirme konusunda yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.



BIRINCIi BOLUM

1. PAZARLAMA, TANIMI VE URUN KAVRAMI

1.1. Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Gilinlimiizde pazarlama kavraminin ne olduguna iligkin uygulamacilar arasinda net
bir fikir birligi olmamakla beraber en ¢ok kabul goren tanimi; 1985 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi‘nin yaptig1 tanimidir. Bu tanima gore: Pazarlama, kisisel ve isletme
amagclarini gerceklestirecek degisimleri saglamak icin fikirlerin, iirlin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirmasi, tutundurmas: ve dagittiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi
strecidir. Ad1 pazarlamayla biitiinlesmis Kotler (2000)’ e gore pazarlama; “Karsilanmamis
gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olast karliligin1 tanimlayip
Olgen; organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini
belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun drinlere, hizmetlere ve programlara
karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisliniip ona hizmet etmesini isteyen

isletme fonksiyon” olarak tanimlamistir.

Baz1 ufak tefek degislerle de olsa literatiirde yaygin kabul goren bu tanimla, artik
pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil, ayn1 zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef
kisilere yayilmasini ve benimsetilmesini kolaylagtiran bir faaliyetler sistemi olarak
gorilmektedir. Ayrica bu faaliyetler sistemi, sadece kar amaci giiden kuruluslar olarak
isletmeler tarafindan degil, amaglarina ulasmak i¢in her tiirlii 6rgiit veya kurulus tarafindan
yuratulmektedir. Yine burada kendisini gosteren onemli bir husus da, pazarlamanin,
amaglara ulasma yoniinde “planlar yapma “ve bunlar1 “uygulama sureci” ile diger bir

ifadeyle “strateji” ile yakin iliskisini gdstermektedir (Aydin, 2009: 2).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima bagl kalarak pazarlamanin

one ¢ikan ozellikleri asagidaki gibi agiklanabilir (Mucuk, 2001: 5):



Pazarlama, cesitli faaliyetler ve uygulamalar sistemidir. Buna gore; bir isletme
pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii degil, sadece bir kismin1 yerine getiriyor olabilir. Fakat
pazarlama karmasinin ana unsurlari olarak belirtilen, iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim

Uzerine bir¢ok kararin alinmasi ve amaglara uygun olarak gergeklestirilmesi gerekir.

Pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayici bir degisim faaliyetidir. Bir
degisimin yapilabilmesi, uygun sartlarin gergeklesmesine baglidir. Bunun igin; en az iki ya
da daha cok taraf bulunmali; her iki tarafin da bir Orinl elde etmek igin karsi tarafa
verebilecegi degerli bir iirlinli olmali; bir taraf obiir tarafla aligveris yapmay1 istemeli, her
biri kars1 tarafin sundugu kiymeti kabul edip etmeme serbestligine sahip olmali; sonug
olarak bir taraf diger tarafla iletisim kurabilmeli ve kendi kiymetli hizmet veya {iriiniinti

teslim edebilmelidir.

Pazarlama, driinler, hizmetler ve fikirler bitunadir. Uriin kelimesi burada genis
anlamda kullanilmaktadir. Elle dokunulabilen g6zle gorilebilen fiziksel veya somut
urinler de, soyut Urin anlaminda hizmetleri ve fikirleri de kapsayacak sekilde

diisiiniilmelidir.

Pazarlama sadece bir iirlinlin reklam1 veya pazarlama faaliyeti degil, ayn1 zamanda,
iretim oOncesinde iriliniin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimu ile ilgilidir. Bu temel diisiinleri de ifade eden
yalin bir tanimi ise; uygun {iriiniin gelistirilmesi, uygun fiyatla fiyatlandirilmasi, uygun
sekilde tutundurulmasi ve uygun sekilde dagitimidir. Bu ifade de séylenmek istenen uygun

kelimesi, her iki taraf i¢in de uygunlugu ifade etmektedir.

Pazarlama, igletme faaliyetlerinin tamami olarak, dinamik bir yapida olup ¢ok fazla
degisebilen bir ortamda vyiiriitiiliir. Isletmenin dis faaliyetlerini iistlenen pazarlama
departmanini, ¢evrenin etkisini isletmede diger departmanlardan daha c¢ok hisseder;
tiiziikler, yasalar, yonetmelikler, kiiltiirel baskilar, degisen ekonomik sartlar ve teknolojik
gelismeler vb. faktorleri pazarlama yonetimini zorlastirdigi gibi, pazarlama boliimiiniin
hem isletmenin basarisi agisindan yerini ve énemini, hem de sorumlulugunu genis dlgiide

arttirir.



1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama kavramini daha iyi anlayip Ogrenebilmek icin gelisim siirecini ele
almakta fayda wvardir. Pazarlama anlayisindaki gelismelerin sebepleri; {iretim
teknolojisindeki gelismeler, pazardaki rekabet ortami ve tiiketici davranisindaki

degismelerdir.

Pazarlamadaki gelisim siirecini asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir.

1.2.1. Uretime Yonelik Anlayis

Uretimin isletmedeki diger faaliyetlerin odak noktasi oldugu ve isletmelerin
agirhikli olarak teknik personel tarafindan yonetildigi bir donem anlayisidir. 1900°1u
yillarin basinda Henry Ford un otomobil satiglarini arttirmak igin {iretimi verimli kilmak ve
seri Uretim yaparak maliyetleri diisiirme ¢abalar1 bu anlayisin sonucudur. Uretilen iiriiniin
az ve talebin ¢ok oldugu kitlik donemlerinde baska bir deyisle, saticilarin hakim oldugu
piyasa kosullarinda biiylik miktarlarda ve ucuz mal iiretmenin temel sorun oldugu bir
donemin anlayisidir. Bu yaklasim “Ne iiretirsem onu satarim” sdzleriyle 6zetlenebilir

(Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 4).

Bu anlayista tliketicilerin; satin alma davramiglarinda fiyat ve kaliteye Onem
verdikleri disiiniilerek ¢evresel faktorler gibi etkiler diisiiniilmemektedir. Verimli Uretilen
tirtiniin satilacagl diisiincesi kabul gorse de uygulamalar bunun yeterli olmadigini ve
Ozellikle degisen cevre kosullarinda basarili olmak ig¢in iirlinlin verimli bir sekilde

pazarlanmasi gerektigini gostermektedir (Boone ve Kurtz, 1974: 9).

1.2.2. Satisa Yonelik Anlayis

Satis anlayisi; gegmis donemlere oranla, iiretimin arttigl tiiketicinin azaldigi bir
donemdir. Bu donemde isletmelerin sorunu, talebin yetersizligidir. Reklam ve pazarlama
giicii aracilifiyla satislart cogaltmanin yollar1 arastirilmaya baslandi. Verimli iiretmek
birinci amactir. Bu donemin diistincesi; “Verimli tret, reklam yap; satilir ve kar elde

edilir.” seklinde ifade edilebilir (Islamoglu, 2006: 11).



Satis anlayisinin standart diisiince anlayisi, “Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmay1 bileyim” seklinde ifade edilmektedir. Ydneticilerde yaratici reklam ve satis¢ilikla
tiikketicinin satisa olan direncinin kirilabilecegi ve onu {iriinii satin almaya ikna edebilecegi

goriisii hakim durumdadir (Mucuk, 2004: 9).

Satis anlayisina gore, tiliketiciler, genel olarak, satin alislarda durgunluk veya
mukavemet gosterdiklerinden, onlarin, dil dokerek satin almaya ikna edilmeleri gerekir

(Kotler, 2000: 18).

1.2.3. Pazarlamaya Yonelik Anlayis

Pazarlama anlayisi; isletmenin temel gorevinin 6nce hedef pazarlarin istek ve
ihtiyaclarii belirleyip, biitiinlesik pazarlama unsurlarindan faydalanip, tiiketicileri tatmin
ederek kar saglamak olarak ifade edilir. 196011 yillarda belirginlesmeye baslayan bu
anlayisin baslangi¢ yeri pazardir. “Uriin yaratip sat yerine, istekleri sapta ve yerine getir”
goriistine dayanir (Tek, 1999: 19). Pazarlama anlayisina gore; isletmelerde pazarlama
cabalari, iiretim Oncesinde baslar. Hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar belirlenir ve retime
yon verilir. Bu yaklasimda pazarla ilgili tiim faaliyetlerin ayr1 bir pazarlama bdliimii i¢inde,
fakat isletmenin diger boliimleriyle koordineli yiiriitiilmesini gerekli kilar (Tenekecioglu ve

digerleri, 2004: 5).

Pazarlama anlayisinda {igiincii donem olarak adlandirilan pazar odakli donem
icinde yer alan 1960’1 yillarda var olan kitleler icin seri iiretim yapisin1 1970’lerde iiriin
cesitlenmeleri, segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda ise, miisteri gruplari
kii¢iilmiis ve her bir miisteri grubunun yasam tarzi, satin alma aligkanliklar1 istek ve
ihtiyaclarma gore yeni pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da iletisim planlar
yapilmaya baslanmistir. Bagka bir ifadeyle tiiketiciler artik yalnizca reklam mesajlari ile
ulasilip etkilenemeyecek kadar karmasik ve yogun bir yasam tarzina sahip olmustur. Yine
1980’1i yillarda miisteri bazli, odaginda miisterinin yer aldigi diisiinceler pazarlama
planlarinda etkili olmaya baslamis ve biitiinlesik pazarlama iletisimine temel teskil edecek

prensiplerin uygulanmasi s6z konusu olmustur (Yeygel, 2007: 12-13).



1.2.4. Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama yonetimi felsefelerinin en yenisi olup,
“pazarlama anlayis1”’nin; tiiketici tatminini saglasa da, ¢ogunlukla “toplumsal sorunlara
kars1 duyarsiz kaldig1”, “sosyal sorumlulugu ihmal ettigi” elestirilerini karsilayan, daha
ileri bir bakis acisini ifade etmektedir (Mucuk, 2004: 11). Sosyal sorumluluk ve insan
agirlikli donem 1970’1 yillarda ortaya ¢ikan toplumsal ve ekonomik olaylarin etkisi ile
gelisme gostermistir. Insan niifusunun giderek artmasi karsisinda, dogal kaynaklarmn
giderek azalmasi, ¢evre kirliligin artmasi, enflasyon, ekonomik kitlik ve durgunluk, v.b.
olaylar toplum yasamini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durumda bir yandan
tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilanmaya ¢alisilirken, bir yandan da toplumsal istekler

ve ihtiyaclar karsilanmaya c¢alisilmaktadir. Kisacasi, tiiketicilerin, isletmelerin ve toplumun

¢ikarlart g6z oniinde tutulup isletme eylemleri yurittilmektedir (Cemalcilar, 1998: 21).

Giiniimiizde liretim imkanlarinin hizla artmasi, satin alma kararini1 veren tiiketicinin
Oniine c¢ok sayida secenek ¢ikarmistir. Bu sonug, {iretim kararmin olusmasindaki
geleneksel yaklagimi degistirerek, tiiketici ihtiyaglarini belirleyici bir konuma getirmistir.
Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslararasi pazarlarin almasi, yasanan rekabetin
yogunlugunu artirmistir. Yasanan bu rekabet, tiiketici ihtiyaclarini karsilama yoluyla
isletme amaglarin1 gergeklestirmeyi hedefleyen bir anlayis1 dogurmustur. Sosyal pazarlama
anlayis1 olarak ifade edilen ve isletmeye ¢ok yonlii bir sorumluluk yiikleyen bu anlayis,
isletmenin amaglarin1 kisa ve uzun donem birey ve toplum ihtiyaclarini karsilayarak
gerceklestirmelerini  hedeflemektedir. Birey ve toplum ihtiyaclarinin hizla degiserek
gelismesi, bu ihtiyaglar1 kargilama ¢abasinda olan isletmelerin yonetimini, gelisen sosyal
pazarlama anlayisinin gereklerini benimseyerek yerine getirmeye zorlamaktadir (Ural,

1998: 2).

Asagidaki tabloda iiretim anlayisindan pazarlama anlayisina kadar gegen

gelismeleri gormek miimkiindiir.



Tablo 1 : Pazarlama Anlayisinda Gelismeler

Hakim | 1.Asama | 2.Asama 3.Asama 4.Asama 5.Asama
Sure | 1930 6ncesi| 1930-1950 1950-1970 1970son. 1980+
Uretim Verimli | Tiketici istek Tiketici Istek ve Diinya Tuketici Istek
Uretme | ve ihtiyaglar ihtiyaclar ve ve ihtiyaglari ve Diinya
Toplumsal Refah Refah
Verimlilik | Reklam Pazarlama Pazarlama Bilesenleri | Pazarlama Bilesenleri
Bilesenleri Toplumsal Sosyal Sorumluluk
Sorumluluk
Satistan Satistan Tuketici @
Dogan Kar| Dogan Tatmininden | Toplum Tatmininden | Toplumsal Tatminden
Kar Dogan Kar Dogan Kar Dogan Kar
Anlayis | Uretim Satis Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama

Kaynak: Islamoglu, 2006: 12

1.3. Giiniimiizde Pazarlamanin Tanim

Artik giiniimiizde pazarlama agisindan tiiketicinin énemi 6n planda olmaktadir.
Isletmeler iiriin {iretmeden veya gelistirmeden once tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
dikkate almakta ve bu dogrultuda islemleri gergeklestirmektedir. Pazarlama sadece alim-
satimla sinirli olmamakta, pazarlama arastirmalari, yeni {iriin gelistirilmesi, ambalajlama,
markalama, fiyatlandirma, dagitim, iletisim, satis sonras1 hizmetler gibi birgok faaliyetten

olusmaktadir (Karafakioglu, 2005: 1).

Yapilan literatiir arastirmalar1 sonucu cagdas pazarlama anlayisinda pazarlama
tanimimni su sekilde ifade edilebilmektedir: Miisteri istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak
tiretilen iirtin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi siireglerini igeren
isletme faaliyetleridir. Bu siirece bagli olarak miisterinin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Hatta pazarlama karmasi 4P elemanlar1 (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) 4C ile
(miisteriye sunulan deger, miisteri maliyetleri, miisterinin iirline rahat ulasabilmesi, miisteri
ile iletisim) biitiinlestirilmektedir. Yani satisa dayali bir yaklasim yerine miisteriye dayali

bir yaklasim yerlesmeye baslamistir (Aydin, 1998: 114-118).



1.4. Pazarlamadaki Degisime Etki Eden Faktorler

Pazarlamadaki degisime etki eden faktdrleri 3 ana bashik altinda toplamak

mumkuindr. Bunlar:

1. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmasi
2. Kiiresellesme

3. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artig

1.4.1. Teknolojik Gelismeler ve Internetin Yayginlasmasi

Teknolojinin  gelisimi  ve isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,
isletmelerin kér dizeylerini gosteren geleneksel performans gostergelerinin yerini, sahip
olunan ve tretilen bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve tatmini, Uretilen
tirtin ve hizmetlerin kalitesi, miisteriye verilen giiven, miisterinin uzun siireli memnuniyeti,
cevreye verilen katki gibi kriterler almistir. Somut olan, Ol¢iilmesi daha kolay olan
kriterlerin yerine, daha az somut ya da somut olmayan, soyut ve Olcilmesi ve
modellenmesi zor kriterler 6n plana ¢ikmistir (Fornell ve digerleri, 1996: 7). Teknolojinin
gelismesinde en temel gosterge, mikrogip teknolojisinin kesfi, internetin gelistirilmesi ve
yayginlagsmasi nano teknolojilerin endiistride kullanilmaya baslanmasidir.

Internet’in yayginlasmasiyla ¢ok sayida faktdriin bir araya gelmis oldugundan
geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda biiyiikk doniisiimler yasanmaktadir
(Erdal, 2002: 8). Internet ve World Wide Web (www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi
bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin kiiresel anlamdaki paylasimi, geleneksel
pazarlamay1 etkisiz hale getirmistir (Ozturan ve Roney, 2004: 259). Internet ve World
Wide Web (www), isletmelerin miisteriye yaklasimlarin1 ve miisteri ile olan iligkilerini
degistirmektedir. Ayrica, internet igletmelerin pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag alt
yapisini degistirmistir. Yine internet igletmelerin isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin
ortaya ¢ikmasini ve miisteri iligkilerinin yeniden tanimi gibi kavramlar1 etkilemektedir

(Zineldin, 2000: 13).

Yeni pazarlama yaklasiminda isletmeler misterileriyle ilgili bilgi toplama,

depolama, isleme ve dagitma gibi islevler de yapmaktadir. Bu islem teknoloji ile yapilir.



Isletmeler, toplanan bilgileri bir veri tabaninda toplayarak, miisteri dilimlerini ortaya
cikarmak, boliimlendirmek ve hangi miisteri grubu dilimine hangi pazarlama stratejileriyle
hitap etmesi gerektigi hesaplarin1 yapma gibi islevleri yerine getirmek zorundadir (Coban,
2005: 295-307). Diger taraftan, teknoloji bilgi kirliligini de beraberinde getirmistir. Bilgi
kirliligi iletisimi de kirli hale getirmektedir. Kirli iletisim altinda ise tepki vermeyen hedef

kitleler meydana gelmektedir.

1.4.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme, teknolojinin isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla, pazarlama-
satis islemlerinin kiiresel anlamda orgilitlenmesini ve gerek ulusal gerekse diinya piyasasi
kosullarina uygun pazarlama yontemlerinin uygulanmasimni zorunlu kilmaktadir.
Kiiresellesmeyle birlikte, geleneksel pazarlama anlayisi ile kiiresel pazarlarda {istiinliik
saglamak hemen hemen imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinin
pazarlama yonetimine baslica etkileri su sekilde siralanabilir (Prabhaker ve digerleri, 1995:
48-58).

Yeni rekabetc¢i pazarlarin olusumu,

Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmasi,

Pazarlama yontemlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,
Tiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki degisim,

Tiiketim kaliplar1 ve standartlarindaki degisim,

Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,

N o g b~ w D oE

Pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki degisim.

Kiiresellesme diinya genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir kavramdir.
Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde, isletmelerin diinyanin biitiin
bolgelerinde higbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilme
cabast yatmaktadir (Tagraf, 2002: 34). Kiiresellesme en agik bir ifadeyle, diinyanin her
yerinde dretim yapabilmek ve drlnlerini satabilmeyi ifade eden bir kavramdir.
Kiiresellesmenin pazarlamaya bakan yoniinde iki bilesenden bahsedilebilir. Bunlardan biri,
kiiresel liretim, digeri ise kiiresel pazarlamadir. Teknolojinin gelismesi sonucunda ortaya

cikan kaliteli Uriinler ve artan miisteri memnuniyeti tiim diinya isletmeleri tarafindan
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kavranmasi, isletmeler arasinda rekabeti 6n plana c¢ikarmustir. Isletmelerin yeni kiiresel

sartlara uyum saglamasi kiiresel rekabet olarak adlandirilmaktadir (Elibol, 2005: 155).

1.4.3. Tiiketicinin Egitim ve Iletisim Diizeyindeki Artis

Teknolojinin  ve oOzellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin, gelismesi,
yayginlasmas1 ve ucuzlamasi, tiiketicilerin gerek pazar icerisinde gerekse de kendi
aralarindaki iletisimi artirmustir. iletisim arttikca, tiiketici, ayni iiriiniin nerede daha uygun
fiyata oldugunu kolayca o6grenebilmistir. Diger taraftan, iletisim tiiketiciler arasindaki
tecriibelerin hizli paylasilmasiyla, {irlintin kalitesiyle ilgili bilgiyi ¢ok hizli elde etmislerdir.
Bu durumu isletmeler de yine teknoloji ve iletisim yoluyla ¢ok hizli algilayarak birinci
olarak kaliteyi iyilestirmeyi, ikinci olarak da, artan rekabetten dolayr miisterilerini markaja
almay1 ve onlarla uzun vadeli, iyi iliskiler gelistirmeyi kendilerine 6dev olarak
secmisglerdir. Demografik yapi, iiriinlerin kalitesi ve tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyi

gibi faktorler, liriinlere olan talebin belirleyicisi olmaktadir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasina paralel olarak, tirlinlere olan
taleplerde, urtnlerin kalite beklentilerinde, sikayet diizeyinde, iiriinlerle ilgili mesajlarin
iceriginde ve {riiniin ambalaji gibi {riine ait Ozelliklerin algilanmasinda bir takim
degisimlerin s6z konusu oldugu yapilan farkli arastirmalarin sonuglarindan ortaya
cikarilmigtir. Tiiketicilerin egitim diizeyi, satin alinacak mal ve hizmetin saglayacagi
faydanin bilinmesini saglayarak, {irline olan talebin ortaya ¢ikmasi veya var olan talebin
artirtlmasinda belirleyicidir (Gengosmanoglu, 2006: 69). Diger taraftan, yapilan bir
arastirmanin sonucuna gore, egitim diizeyi arttik¢a satin almis olduklar1 mal ve hizmetten
memnun kalmayan tuketicilerin firmadan daha g¢ok uzaklastiklar1 goriilmektedir. Ayni
sekilde egitimle sikayete yonelik tutum arasindaki iliskiye bakildiginda; egitim duzeyi
arttikca tatmin olmadan mal ve hizmet satin alan tiiketicilerin duyarlilik diizeyi arttig
yapilan arastirmalarda tespit edilmistir (Akan ve Kaynak, 2005: 17). Yapilan baska bir
arastirma sonucuna gore tiliketicilerin egitim diizeyi artttkca ambalajin dayamklilik
ozelligine ve gorsel Ozelliklere daha fazla onem verdikleri sonucu ortaya c¢ikmustir
(Gokalp, 2007: 93). Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit
olmasi, satin alma davraniglarina yonelmesinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Aktuglu ve

Temel, 2006: 46).
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Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyinin yiiksekligi mal ya da hizmetlere iligkin
mesajlarin dogru olarak algilanmasini olumlu yonde etkilemektedir. Egitim diizeyi ytliksek
tiiketiciler satin aldiklar tirtinle ilgili olarak en yiiksek diizeyde doyuma ulasmak istemekte
ve buna bagh olarak da, ilgili iirline ya da hizmete iliskin kaynaklar1 kullanmaktadir.
Tiiketicinin yeterliligi, irline ya da markaya iliskin Grlinlerin fiyat, kalite vb. 6zelliklerini
karsilastirdiklari, aile bdtgesi/kisisel butceyi degerlendirdikleri ve buna bagli olarak
tercihlerde bulunduklar1 belirtilmektedir. Bununla birlikte tiiketim hakkinda bilingli
tiikketiciler triin/hizmetlerle ilgili giivenirlik unsurlarim1 degerlendirmektedir. Mal ve
hizmetle ilgili kalite ve garanti Ozellikleri markanin tercih etmesinde belirleyici bir
etkendir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).

1.5. Pazarlama Anlayisinda Uriin Kavram

1.5.1. Uriinle Tlgili Kavramlar

Isletmelerin iki ana gdrevi vardir. ilki isletmelerin ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve
hizmetlerin {iretimi, ikincisi ise iiretilen iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir (Ozen, 2006:

20). Uriin olursa pazarlama kavramindan sdz edilir. Uriin isletmelerin pazarlama

cabalarinin birincisidir.

Bir gereksinme ya da istegi karsilayan, degisime konu olabilecek herhangi bir sey

tirtindiir. Pazarlamacilar tirlinii 3 sinifa ayrirlar (Karalar ve digerleri, 2004: 121):
1. Mallar ya da fiziksel nesneler

2. Hizmetler ya da satin alanlara fayda saglayan didinmeler

3. Diistinceler ya da kavramlar
1.5.1.1. Biitiinlesik Uriin
Bir iiriiniin sahip oldugu ¢ok cesitli 6zellikleri ve yararlar1 nedeniyle, pazarlamaci

toplam {irtin kavramina 6nem vermek zorundadir. Bir iiriinii satin alan tiiketiciler {irlinden

hem somut olarak hem de soyut olarak ¢esitli yararlar saglayacaklardir. Pazarlamacilar
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bltiinlesik Urlinlerin 6zellikleri ve sagladigi yararlara iki yonden bakarlar (Karalar ve
digerleri, 2004: 121):

e Birinci yon, iirlinlin sahip oldugu temel 6zelliklerdir. Tiiketicilerin satin alirken
bu iirtinden bekledikleri yarart malin temel 6zellikleri saglar.

e Ikinci yon ise, tiiketicilerin {iriinden olan beklentilerin onlara sagladig: faydayi
ifade eder. Bunlar, {iriiniin ambalaji, bi¢cimi, kullanim Onerileri ve uyarilar,
markas1 gibi Ozelliklerinin yani sira {irlinlin istenen yere teslimi, geri
verilebilmesi, trlnle ilgili guivence (garanti), bu giivencenin kapsami ve siiresi,
onarim olanaklari, yedek parca bulma olanaklar1 ve siiresi gibi ¢esitli yararlar

kapsar.

1.5.1.2. Uriin Dizisi

Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu, yalnizca bir tek gesit iiriin iiretmezler. Birden ¢ok
iirlin ¢esidi tireten, belli bir iirlin ¢esidinin birbirinden farkli tiirlerini iireten isletmelerin bu
tiriinleri yonetmesi, karmasik bir sorun bi¢cimine doniisebilir. Bu yonetimi kolaylastirmak
icin igletmelerin bireysel {riin, {irlin dizisi, iiriin karmasi kavramlarini bilmesi, bunlar
arasinda saglikli bir ayirnm yaparak ayr1 ayri iirlin yonetim stratejileri belirlemesi gerekir.
Birbiriyle iligkili iiriin kiimesine iriin dizisi adi verilir. Bir iriin dizisinde bulunan

birbirinden farkli Girlinlerin say1si o dizinin derinligini belirler (Tokol, 1995: 121-122).

1.5.1.3. Uriin Karmasi

Uriin karmas1 isletmenin pazara sundugu iiriin dizilerinden ve bu dizilerinde yer
alan {iriin birimlerinden olusur. Uriin karmasinda bulunan mal veya hizmetlerin miisteriler,
aracilar ve kuskusuz isletme acisindan yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir. Isletme
tarafindan {retilen ve satisa siiriilen irilinlerin sayisinin ve c¢esidinin arttirilmasi
miisterilerin memnuniyetini arttirmaktadir (Karafakioglu, 2005: 119). Ornegin: Vestel’in
iiriin bilesimi; firin, camasir makinesi, buzdolabi, bulasik makinesi, bilgisayar, televizyon

vb. iiriin hatlarindan olusmaktadir.
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Uriin karmasinin ayrintilar1 da vardir. Bunlar, iiriin karmasini eni (genisligi), boyu
(uzunlugu) ve derinligidir. Ayrica iiriin karmasinin tutarliligln da s6z konusu edilebilir.
Uriin karmasinin eni, isletmenin iirettigi mal dizisinin sayisim gosterir. Uriin karmasinin
boyu, isletmenin iirettigi tiim iiriin cesitlerinin sayisin1 gosterir. Uriin karmasmin derinligi,
her dizide yer alan iiriin ya da markadan kag tiir oldugunu gosterir. Uriin karmasinin
tutarliligi, kullanim ya da bagka yonlerden iirlin dizilerinin hangi 6lgiide birbirine yakin

oldugunu gosterir (Karalar ve digerleri, 2004: 121).

1.5.1.4. Uriin Karmasi ile Tlgili Kararlar

Uriin karmasinin ii¢ boyutu pazarlama yéneticilerinin aldiklar1 kararlarda 6nemli
bir yer olusturur. Isletmeler pazarda tutunabilmek igin etkili bir {iriin karmasi olusturmal,
gerektiginde {irlin  karmasinda  degisiklikler ~ yapmalidirlar.  Uriin  karmasiin

iyilestirilmesinde baslica ii¢ yol bulunmaktadir. Bunlar (Cemalcilar, 1998: 94):

- Var olan iirtinde degisiklik yapmak
- Uriinii {iriin karmasindan ¢ikarmak

- Yeni Uriinler gelistirmektir.

Isletmeler tiirlii nedenlerle iiriin karmasinda ve {iriin birimlerinde degisiklikler
yapma ihtiyacin1 duyarlar. Bu degisikliklerde ¢cogunlukla c¢evresel faktorler etkili olurken,

degisikligi gerektiren en 6nemli nedenler (Mucuk, 2004: 130):

- Talepteki degismeler

- Rekabet

- Uretim olanaklar1 ve hacim

- Pazarlama yetenek ve kapasitesi

- Finansal durum

1.5.2. Uriinlerin Siiflandirilmasi

Uriinleri somutluk ve dayaniklilik yoniinden ve kullanicilarin cesitliligi yoniinden

siniflandirma yapmak miimkiindjir.
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1.5.2.1. Somutluk ve Dayamikhlik Yoniinden Uriinlerin Simflandirilmasi

Somutluk ve dayaniklilik yoniinden iirtinler lice ayrilir.

Dayanikh iiriinler; uzun bir kullanim siiresi ve ¢ogu kez kullanilma 6zellikleri
olan iiriinlerdir. Ornegin; otomobil, buzdolabr, vb.

Dayaniksiz iiriinler; normal olarak bir yada birkag kez kullanim sonucu
tiiketilen iiriinlerdir. Ornegin; ekmek, meyve suyu vb.

Hizmetler; satisa sunulan faaliyetler, yararlar ya da tatminlerdir. Bunlar;
doktor, muhendis, muhasebeci gibi mesleksel hizmetlerden; berber, taksi
sofOrii, marangoz ve danigman gibi kisisel hizmetlerden; konaklama gibi ¢ok

degisik elle tutulmaz eylemlerden olusur (Tuncer ve digerleri, 1992: 78).

1.5.2.2. Kullanicilarin Cesitleri Yoniinden Uriinlerin Simiflandirilmasi

Kullanicilar bakimindan iiriinler iki kisma ayrilir.

Tuketim Urdnleri: Bireylerin kisisel gereksinme ve isteklerini gidermek amaciyla

satin aldiklar1 mallara tiiketim mallar1 denir. Bu mallar son tiiketim i¢in satin alinir; satin

alma amaci kisisel gereksinme ve istekleri gidermektir. Tiiketicilerin tiiketici pazarindan

aldiklar1 bu mallarin ¢ok sayida tireticisi, dagiticisi ve saticisi vardir (Calik, 2004: 123). Bu

triinler dérde ayrilir:

Kolayda urunler; tiiketicinin genelde fazla bir karsilastirma ve satin alma
cabas1 gostermeden, sik sik ve genel birimler halinde hemen satin aldiklart
iiriinlerdir. Ornegin; ekmek, sigara, sabun, gazete, vb. (Tek, 1999:344).
Begenmeli iiriinler; tiiketicinin satin almadan Once ¢esitli saticilar1 dolasip
kalite, model, fiyat vs. bakimindan karsilastirma yaptiklari iiriinlerdir. Ornegin;
mobilya (Tuncer ve digerleri, 1992: 82-85).

Ozellikli wrinler; énemli bir tiiketici sinifinin 6zel bir satin alma c¢abasi
gostermeye hazir oldugu, kendine 06zgi nitelikleri yada marka nedeniyle
tilketicinin ismen ya da marka olarak 1srarla istedigi, benzerlerini kabul

etmedigi tiriinlerdir (Tek, 1999: 344).
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e Aranmayan Urunler; tiketicilerin varliklarim1 bilmedikleri ya da bilseler de
normal olarak satin almay1 diisiinmedikleri iiriinlerdir. Ornegin; cenaze esyalari

(Karalar ve digerleri, 2004: 124).

Sekil 1 : Tuketim Urinleri Turleri

e Siirekli Satin Alinan L Cok Sik ve Rutin Satin
TTriinler alma
Kolayda = Igtepi Sonucu Satin — Ea:m:z _Sclqiid_c o
T Mallar Alinan Uriinler P i
E ~{ Acil Gereksinim — | Cok gerekli hallerde satin
T Uriinler alma
i
. jen Urii Sadece fi
Homojen Uriinler — ece fiyat
kargilastirmas: yapilarak
| | Begenmeli Sl
Uriinler
= i i Fivat/kalite diger mal
U Heterojen Uriinler — zellikleri karsilastirmast
R vapilarak satin alma
i
N i ikli Markaya yada bigimine
I Ozellikli Markaya yada big
Uriinl bafimli satin
E ot alma..Belirli yerlerden
R satin alma
i
Mevcut Uriinler —— | Normal Kogullardan
Yy Satin alinmayan Uriinler
anmayan
Ulriinler
Veni Uriinl Tamamen yeni yada
RN SRR | tammadi igin satin
alinmayan Uriinler

Kaynak: Tuncer ve digerleri 1992: 79
Endustriyel drunler: Isletmeler ya da diger kuruluslar tarafindan bagka iiriin ve

hizmetlerin olusturulmasinda kullanilan iiriinlerdir. Ornegin; hammaddeler, yardimci

maddeler vb. (Tek, 1999: 343).
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1.6. Uriin Hayat Seyri

Uriinlerde tipk1 canlilar gibi bir yasam dénemine sahiptir ( Pride ve Ferrell, 1989:
231). Uriinlerde dogar, gelisir, biiyiir ve 6liirler. Uriin yasam seyri kavraminin pazarlama
yoneticileri ve isletmeciler agisindan pek cok faydasi vardir. Uriin yasam dénemi, bir
lirlinlin pazara sunulusundan, pazardan cekilisine kadar uzanan dénemdeki satis hacmini,
karliligini, tiiketici ve rakiplerin davranis 6zelliklerini ve pazarlama stratejilerini anlatmaya

calisan bir kavramdir (Evans ve Berman, 1990: 278).

Uriin hayat egrisi baslangigtan bitime kadar ki yeni iiriin diisiincesini ifade eder
(McCarthy ve Perraulant, 1990: 288). Uriin hayat egrisinin dort konuyu ortaya koydugunu
sOyleyebiliriz (Kotler, 1988: 349):

e  Uriinler smirli dmre sahiptir.

e Uriin satislar1 ayr1 boliimlerden geger ve her boliim satic1 i¢in farkli zorluklar
igerir.

e  Uriin karlilig1 iiriin hayat egrisinin farkl1 boliimlerinde artar ve azalir.

e Uriinler hayat egrisinin farkl1 bdliimlerinde farkli pazarlama, finansman, tretim,

satin alma ve kisisel satis stratejileri gerektirir.

Yeni Urinin pazara girmesinden sonra, firma yonetimi, bu Grinin pazarda uzun
siire yasamasini ister. Uriiniin pazarda daima satmasimni beklemesine ragmen, yonetim,
firmanin yeni {iriinii pazara siirmesi ile ilgili biitiin ¢cabalarini ve risklerini de karsilayacak
iyl bir kar kazanmasin1 da ister. Yonetim her {irlinlin hayat egrisine sahip olacaginin
farkinda olmasina ragmen, bu egrinin tam sekli ve uzunlugunu 6nceden kestiremez (Kotler

ve Armstrong, 1994:330).

Genel olarak bir iirlin hayatina ilk satis ile baglar, satiglarda belli bir yilikselme
goralir ve arkasindan satis hacminde diistis baslar ve karlilik verimsiz hale geldiginde
{iriiniin hayati sona erer. Bu genel tanim iiriinden iiriine degisiklik gosterebilir. Ornegin tuz
yiizyillardan beri kullanilmaktadir. Uriin hayati ister kisa ister uzun olsun, iiriin hayati satis

hacmi sekli ile resmedilir. Uriin hayat egrisi planlama araci olarak ¢ok &nemli pratik
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kullanimina sahiptir. Pek cok basarili pazarlama firmas: uzun ve kisa vadeli planlarim

stratejilerini bu konsept iizerinde hazirlamaktadir ( Zikmund ve Amico, 1996:166).

Uriin hayat egrisi bes ayr1 asamaya sahiptir. Bunlar:

Uriin Gelistirme: Firmanin yeni {iriin fikri bulmasi ve gelistirmesi ile {iriin
gelistirme baslar. Uriin gelistirme asamasi siiresince firmanin satiglar1 sifir, yatirim

maliyetleri zirvededir (Islamoglu, 1999: 308).

Giris asamasi: Bu asama, yeni diisiincenin pazara ilk tanistirildigi asamadir.
Tiiketiciler bu tiriinden genelde haberdar olmadiklarindan iiriine talep géstermezler ve bu
sebeple satiglar ¢cok disiiktiir. Miisterilere Uriniin avantajlarin1 ve kullanimimi anlatmak
icin bilgi verici tutundurma faaliyetlerine 0nem verilir. Pek ¢ok firma bu ddnemde
kaybeder c¢unkd drundn tutundurma ve dagitim faaliyetleri igin ¢ok fazla harcama
yapilmaktadir (McCarthy ve Perraulant, 1990: 289 ).

Ayrica bu agamada iiriiniin benzeri olmadigindan dogrudan rekabet yoktur ancak
mal pazarda tutunursa dogrudan rakipler c¢ikabilir ancak sayilart azdir. Malin yeni
nitelikleri sik sik degisebilir, malin kusurlart ve eksiklikleri giderilmeye caligilir.
Tutundurma maliyetleri oldugu gibi iiretim maliyetleri de yiiksektir ¢linkii {iriine olan talep
kestirilemediginden kiigiik ol¢ekli iiretim tiirii benimsenir. Maliyetlerin yiiksek olmasi

iriiniin satis fiyatin1 da etkiler ve bu asamada malin satis fiyati1 yiiksek olur (Cemalcilar,

1998: 103).

Biiyiime asamasi: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmeye baslandig1 bu
donemin baslica 6zelligi satislarin hizla yilikselmesidir. Kar olanaklar1 artmistir ve tirline
yeni 6zellikler eklenir. Reklam ve tutundurma faaliyetleri bilgi verme degil, marka imajinm
yaratmaya yonelik olmustur. Rakip firmalar pazarda ¢ogalir ve bu durum yenilikci

firmalarin stratejilerine sinirlama getirir (Mucuk, 2000: 146).
Olgunluk asamasi: Pazar doyuma ulaginca {irlin olgunluk asamasina girer ve uzun

siire orda kalir. Satislar ailelerin sayisindaki ya da niifustaki artisa baghdir (Tek, 1999:

421). Pek cok agresif rakip icin pazara girmistir ve karlar diismeye baslar. Tutundurma
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maliyetleri ¢cok yliksektir ve firmalar pazar pay1 kapmak icin fiyat indirimleri yaparlar.
Fiyat en onemli etken olur. Digerlerine gore daha az yetkin olan firmalar bu baskiya

dayanamaz ve pazardan ¢ekilmek zorunda kalir ( McCarthy ve Perraulant, 1990: 289 ).

Bu asamada iiriine bagli olan bakim ve onarim gibi hizmetlerin 6nemi artar. Ayrica
irtin karmasimin boyu biiylitiilerek her pazar boliimiine girilmeye caligilir. Reklam ve
aracilara yonelik tutundurma ¢abalar1 6nem kazanir (Cemalcilar, 1998:104). Olgunluk

donemi kendi icinde U¢ kisma ayrilabilir (Mucuk, 2000: 147):

Biiyiime olgunlugu: Pazarda {rlinii almaya yeni baglayan tiiketiciler sebebiyle

satiglardaki artis hizin1 kaybetmekle birlikte devam eder.

Durgun olgunluk: Satislarin sabit diizeyde kaldigi, yeni alicilarin ¢ikmadigi, sadik

misterilerin alim yaptig1 asamadir.

Gerileyen olgunluk: Tiketicilerin bagka iiriinlere veya ikame tiriinlere yonelmesiyle
baslayan satislarin geriledigi ancak hala yiiksek oldugu asamadir. Bu dénemde iiriin
sorumlular1 pazarlama karmasi bilesenleri iizerinde birtakim degisiklikler yapmaya
caligirlar. Bu degisiklikler pazarda degisiklik, Orinde degisiklik, diger pazarlama
bilesenlerinde degisiklik gibidir (Tek, 2003: 421)

Diisiis asamasi: Bu asama satislarin ve karliligin diistiigli asamadir. Pazarlama
yoneticileri iirliniin gerileme asamasina girdigini fark etmelerinden dolayr pazardaki
firmalarin sayis1 azalmistir. Hatta bu asamada ayakta kalmayi basarabilen firmalar kar bile
elde edebilirler ¢ilinkii pazarda {iriiniin pek tedarik¢isi kalmamistir (Zikmund ve Amico,

1996: 168).

Satiglardaki azalmaya paralel olarak iiretim hizi diiser, dagitim kanali daralir,
maliyetler artar ancak fiyat diiser. Bu asamada bir¢ok firma Urinini pazardan ¢ekmek
zorunda kalir. Uriiniin pazardan cekilmesi birkag kritere bakilarak yapilir. Bu kriterler
satiglardaki diismelerin siiresi, pazar pay1 trendi, kar imaji ve yatirnmlarin geri doniis

oranidir (Tek, 2000: 148).
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Pazarlama yo0neticilerinin diislis asamasinda {iriinli pazardan ¢ekmek disinda
izleyebilecekleri iki yol daha vardir. Bunlar iiriiniin pazarlama dagitim kanallarinin ve
tutundurma faaliyetlerinin azaltilmasi yoluyla maliyetlerin diisiirtilmesi ya da {iriiniin tekrar

canlandirmaktir (Evans ve Berman, 1990: 282).

Sekil 2 : Uruin Hayat Seyri

SATIS 1 2 3 4 5

HACMI GIRIS BUYUME OLGUNLUK DUSUS OoLOm

T

v

ZAMAN
Kaynak: islamoglu, 1999: 308

1.7. Yenilik ve Yeni Uriin Kavram

1.7.1. Yenilik Kavram

Yenilik, bir kisi tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da nesne
olarak tanimlanabilir. Daha agik bir ifadeyle yenilik, yeni bir pazarlama bileseni ya da
bilesenleri tiiketici tarafindan yeni olarak kavranmiyorsa fiziki veya sembolik olarak
blinyesinde bulundurdugu unsurlar ne olursa olsun bunu yeni olarak kabul edilemez
demektir. Ote yandan, yenilik fikre de iliskin olabileceginden mevcut pazarlama
bilesenlerine iliskin yeni olarak uygulanan bir politika da eski bilesenleri, tiiketici tarafinda
yeni bir hale getirebilir. Yenilik genellikle bir triin ya da hizmete, tretim sureglerine, 6rgut
yapisina ve personele iligkin olabilmektedir. Isletme bakimindan yenilik, pazarlama
bilesenleri ile bunlarin politika ve stratejilerine iliskindir. Tiiketici seviyesinde ise, bu yeni

pazarlama bilesenleri ile politika ve stratejilerin tiiketici tarafindan yeni olarak
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kavranmasidir. Yenilik seviyesi, marjinal seviyeden orijinal seviyeye kadar degisik

Olculerde olabilir (Karabulut, 1989:36).

Yenilik, bir fikri, satilabilir yeni ya da gelistirilmis bir Griin veya mal ve hizmete
doniistiirmek demektir. Daha basit bir tanimla yenilik, bir fikrin ortaya ¢ikmasindan
uygulamaya kadar goturtlmesidir (Ayhan, 1999: 5). Bu nedenle yenilik kompleks bir
problem ¢6zme siireci olarak da degerlendirilebilir (Whitfield, 1975: 21).

Drucker yenilik¢iligin teknolojik oldugu kadar sosyal bir durum oldugunu da
vurgulamaktadir. Son iki yiizyilin en etkileyici yeniliklerin ¢ogunun teknik olmaktan ¢ok
(ticari bankacilik, modern {iniversite, posta, siparis yoluyla, perakendecilik, entegre, saglik

hizmetleri) sosyal olduklarini isaret etmektedir (Barker, 2001: 23-25).

1.7.2. Yenilik Turleri

Literatiirde yenilikler, derecelerine, alanlarina, ozelliklerine gore birgok farkll
siiflandirmalara tabi tutulmustur. Meydana getirdigi degisim ve farkliligin derecesine
gore, yenilik genel olarak radikal ve artirnmsal olarak siiflandirilmigtir. Radikal yenilikler,
radikal fikirler sonucu daha 6nce denenmemis iiriin, hizmet veya yontemlerin gelistirildigi
biiyiik atilimlarla olusur. Artirimsal yenilikler ise, adim adim yapilan, bir dizi gelistirme ve
iyilestirme faaliyetini igeren ¢aligmalarin sonucu olarak ¢ikar (Elgi, 2006: 16). Literatirde,
yonetimsel ve teknik yenilik ayrimma da gidilmistir. Teknik yenilikler organizasyonun
teknik sisteminde olusan ve organizasyonun Oncelikli is faaliyetleri ile ilgili yenilikler iken,
yonetimsel yenilik ise, organizasyonun sosyal sisteminde olusan yeniliklerdir (Damanpour,
1984: 394).

Yeniligin degisim alanina gore smiflandirilmasina bakildiginda, Schumpeter
(1934), yeni iirlinlerin girisi, yeni iiretim yontemlerinin girisi, yeni pazarlarin agilmasi,
hammaddeler ve diger girdiler i¢in yeni tedarik kaynaklarinin gelistirilmesi, bir endiistride
yeni pazar yapilarinin yaratilmasi seklinde bes farkli siniflandirma yoluna gitmistir. Oslo
Manual kilavuzunda ise (2005), iiriin yeniligi, sire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi ve
organizasyonel yenilik olarak dortlii bir siiflandirma yapmustir. Yenilik ayriminin

digerlerini de kapsayict bicimde olmasindan dolay1 bu dortlii ayrim temel alinmistir.
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e Uriin yeniligi; yeni veya iiriiniin 6zellikleri yahut kullanilma amaciyla iliskili
olarak dénemli 6l¢iide gelistirilmis {iriin veya hizmetin ifadesidir. Uriin yeniligi,
teknik ozelliklerde, bilesenlerde, materyallerde, biitlinlesik yazilimlarda kullanic
dostu veya diger fonksiyonel ozelliklerde Onemli gelisimleri igerir (Oslo
Manual, 2005: 48). Uriin yenilikleri incelenirken, isletme igin ve pazar i¢in yeni
iiriin seklinde bir ayrima gidilmistir (Sandvik ve Sandvik, 2003: 355-376). Uriin
yeniliklerinin basarisi ise, yeni iiriinlerin miisteriler tarafindan arzu edilir olmasi,
uygulanmasinin miimkiin olmas1 ve gelistirilen yeni {iriiniin 6zellikle de toplu
pazarlanabilir, satilabilir olmas1 ile iligskilendirilmistir (Bayus, 2008: 117).
Dolayisiyla basarili bir {iriin yeniligi i¢in Leonard Barton’in da (1992) belirttigi
lizere isletmenin temel yetenekleri onem tagimaktadir.

e Siire¢ yeniligi; yeni veya onemli Olclide degistirilmis iiretim veya teslimat
yonteminin veya uygun ve yeni ara basamaklarin uygulanmasidir. Bu yontemin
uygulanmasi; tekniklerde, ekipmanda ve/veya yazilimda oOnemli gelismeleri
igerir (Oslo Manual, 2005: 53). Dolayisiyla siire¢ yeniliklerinin, bir biitlin olarak
tirlin degil de triiniin gelistirilmesi veya yaratilmasina iliskin gerceklestirilmesi
gereken adimlarin biitiinii veya herhangi birinde yenilik¢i davranilmasini ifade
ettikleri ileri siiriilebilir. Geleneksel ham petrol aritma yerine konserve gibi
yenilenebilir isletme kaynaklarindan otomotiv yakiti iiretmek i¢in yeni iiretim
yollar1 gelistirmek siire¢ yeniligi olarak sunulabilir (Maxwell, 2009: 9).

e Pazarlama yeniligi; liriin tasariminda veya paketlemede, {iriin konumlandirma
ve tutundurmada, {iriin promosyonu veya fiyatlamada énemli degisimleri igeren
yeni pazarlama yontemlerinin uygulanmasidir (Oslo Manual, 2005: 49). Bu tiir
yenilikler, satin alma siireci boyunca olasi miisterilerle gelisecek etkilesimi
farklilastirmaya odaklanir. Bunun anlami miisteri — satict iliskisinin
geleneksellikten kurtarilmasi ve nihayet yenilikgi bir yol veya yontem
gelistirilmesidir.

e Organizasyonel yenilik; organizasyonel yenilikler ile iligkili egitim faaliyetleri,
makine ve techizat, diger dig bilgiler ve bagka sermaye niteligi tasiyan mallarin
edinimini de kapsamaktadir (Oslo Manual, 2005: 96). Organizasyonel yenilikler,
daha cogunlukla maddi ve beseri kaynaklarin en optimal sekilde bir araya
getirilmesini saglayacak yeni ve farkli yapilanmalar1 ifade eder. Organizasyonel

yenilikler, mutlaka stratejik kararlara ve dolayisiyla iist yonetime dayansa da,
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Damanpour’un da (1984) bildirdigi lizere, ayn1 zamanda ilgili biitiin paydaslarin
katki ve destegini ve dolayisiyla, katilimeci bir yonetsel anlayisi da gerektirir.
Hornsby, Montalyo (2004), Tatikonda ve Rosenthal (2000) gibi arastirmacilarin
bildirdigi benzeri goriisler de bu diistinceleri destekler niteliktedir. Buna gore,
tepe yOnetim yenilik siirecini desteklerse ve firma i¢inde uygun iklim yaratirsa,
yeni drinler, hizmetler ve surecler gibi yenilikler sayesinde surdurilebilir

rekabet avantaj1 kazanir.

Diger yenilik tiirlerini de Kirim su sekilde siralamigtir (Kirim, 2007: 14-16):

e Duzen Bozucu (Stratejik) Yenilik: Yepyeni, sifirdan pazar yaratan yenilik
anlamina gelmektedir. Bu yenilikler sektorlerde yerlesik iirlin, rekabet ve
pazarlama diizenlerini bozdugundan dolay1 bu ismi almaktadirlar. Ornegin Sony
firmasiin 1970’lerin sonunda gelistirmis oldugu Walkman’ler, daha 6ncesinde
biiyiik ve pahali olan miizik setlerini alamayan gengler i¢in miithis bir bulus
olarak ortaya ¢ikmistir. Yine Hindistan kokenli Tata Motors sirketinin 2200811k
otomobil ¢aligmasi diizen bozucu bir yenilik 6rnegidir.

e Deneyim Yeniligi: Misterilerin “mevcut” iiriin ve hizmetleri kullanma
“deneyimlerini” ¢ok keyifli, hos veya c¢ok giivenilir hale getirecek yeniliklerdir.
Bu yeniliklere 6rnek olarak, Koton firmasinin esleri aligveris yapan beylerin
keyifle vakit gecirebilecegi ve licretsiz ikramlar alabilecekleri mini kafeteryalar
hazirlamasi, Starbucks’in miisterilerinin ¢ok farkli zevklerine hitap edebilecek
yaklasik 19.000 farkli kahve segenegi sunmasi verilebilir.

e Uygulama Yeniligi: Mevcut teknolojilerin yepyeni pazarlar (kategoriler)
gelistirmek amaciyla kullanilmasidir. Ornegin, General Motors sirketi, ABD
silahli1 kuvvetleri tarafindan askeri birliklerin, denizaltilarin yerlerini saptama
amaciyla gelistirilmis olan Global Konum Belirleme Sistemi’ni (Global
Positioning System, GPS) otomotiv piyasasina uygulamis ve bugiin ¢ok basarili
bir iirin olan OnStar’1 gelistirmistir.

e Alt Pazar Yeniligi: Mevcut pazardaki haliyle bir Grin veya hizmeti
tiketemeyen Kitlelere, 6deyebilecekleri fiyat ve basitlik diizeyinde yeni Urin ve
hizmetler gelistirip, karli biiylime alan1 yaratilmasidir. Canon’un, IBM ve Kodak

gibi firmalarin tirettigi pahali ve karmasik fotokopi makinelerinin karsisina daha
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ucuz, basit ve kiicik masaiistii fotokopi makineleri gelistirmesi, Pegasus
firmasinin hayatinda hi¢ ucaga binmemis ve belki de binemeyecek olan kitleleri
uygun fiyat ve kosullarla ucak miisterisi haline getirmesi 6rnek olarak verilebilir.
Acik Yenilik: Yeniligin sadece isletmenin kendi biinyesinde yapmis oldugu
caligmalarla degil, diinyanin her yerinde yenilikgi fikirler {ireten bilim insan1 ve
miithendislerin caligmalarinin  bir havuzda toplanarak gerceklestirilmesidir.
Ornegin, Procter&Gamble (P&G) tiim diinyada 27 AR-GE laboratuvarinda 8 bin
bilim adamiyla ¢aligmakta, 36 bin patent ve 60 bin marka tesciline sahip bir
firma olarak ag¢ik yenilikten yararlanmaktadir. Firmanimn yillik cirosu 70 milyar
dolara yakin ve marka degeri de 23 milyar dolar diizeyindedir (Aydin, 2008:
114-118).

Kesisimci Yenilik: Birbirinden tamamen farkli alanlarin bir arada kullanilarak
sasirtici, garpict ve yepyeni iiriinlerin, farkli bir konseptte sunulmasidir. Ornegin;
babasi Liibnanli olan Kolombiyali sarkict Shakira, Arap ve Latin timilarmni, o
giine kadar yapilmayan bir miizikte birlestirmis ve Amerikan tonlaryla
uyumlastirmis sonucta da basta Amerika olmak lizere tiim diinyada biiyiik

firtinalar koparmistir (Johansson, 2007: 82-93).

1.7.3. Yenilikle ilgili Kavramsal irdeleme

Yenilik kavrami ile siklikla ayni anlamda kullanilan icat, yaraticilik, degisim ve

gelisme, teknoloji, inovasyon gibi kavramlar ise yenilikten temelde farkli anlam

icermelerine ragmen yeniligin kaynaklar1 seklinde agiklanabilirler. Bu yiizden bunlarin tek

tek ele alinmas1 gerekir.

Icat; yeni bir teknik disiplinin kesfedilme siireci olup bilim adamlari tarafindan

yurdtilmektedir. Icat ile yenilik arasindaki fark su sekilde ifade edilmektedir. Aslinda

tahmin edilenin aksine Isaac Singer dikis makinesini icat eden ve dolayisiyla adin1 veren

kisi degildir. Dikis makinesini 1846 yilinda Boston’lu bir mucit olan Elias Howe icat

etmistir ama icadin1 yenilie dontigtirme imkani bulamayan Howe hem icat ettii

makineye adin1 verme hem de bundan milyarlarca dolar kazanma sansini kaybetmistir. Bu

isi basaran Singer, diinyanin her tarafinda dikis makinesi denince akla gelen marka ve isim

olma basarisini elde etmistir (Yamag, 2002: 2).
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Yaraticilik; yeni bir diisiince ve fikir liretme, yenilik ise iiretilen bu fikrin yeni bir
irlin, hizmet veya iretim yOntemi bi¢imine doniistiiriilmesidir (Simsek, 1999: 290).
Yaraticilik yeni fikirler yaratma yetenegidir. Yenilik¢ilik bir siirectir, yaraticilik ise bu
stireci miimkiin kilan beceri veya dogal yatkinliklar kiimesidir. Yaraticilik, yenilik getiren
zihinsel bir faaliyettir, yenilik ise yaraticiligin cisimsel veya digsal sonucudur (Barker,

2002: 23).

Degisim ve gelisme; Yenilik kavrami degisim ve gelisim ile ilgilidir. Degisim yeni
bir seylerin ortaya ¢iktigini, gelisme ise bu yeniliklerin oldugunu anlatir (Yildirim, 1998:
121).

Teknoloji; “Bir bilgi birikiminin, bir kiiltiirin, bir diisiincenin ve bir davranigin
irline yansimast, bir mal ve hizmeti liretmenin toplumsallasmis bilgisi (Atabek, 2001: 17),
kisaca belirli hedeflere ulasmak i¢in ¢esitli asamalarda gelistirilen bilgi birikiminin {iretim

surecine uygulanmasi” olarak tanimlanabilir (Cakmakg1, 1999: 37).

Inovasyon; Latince bir sézciik olan "innovatus" tan gelen “inovasyon” kavramin
sozlik anlamina bakildiginda, toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin
kullanilmaya baslanmas1 anlamima gelmektedir. Inovasyon, yeni ve farkli bir sonug olarak
tamimlanmaktadir. Tlrkcede "yenilik”, "yenileme/yenilenme”, “yenilikci” gibi s6zcuklerle
kargilanmaya calisilsa da, anlami tek bir sozciikle ifade edilemeyecek kadar genistir. Bu

nedenle, inovasyonu teknik bir sozciik olarak kabul etmekte yarar vardir.

Genel anlamda inovasyon sOzciigli, yeni hizmetler veya iirlinler tasarlamak, yeni
iretim ve sunum yontemleri kullanmak anlamina gelmektedir. Daha dnce hi¢ yapilmamis
bir seyin ortaya ¢ikarilmasi durumunda yenilikten s6z edilebilir ya da daha 6dnceden baska
bir yerde zaten yapilmis olan bir seyin ilk defa bir endiistri kolu veya isletmede

kullanilmas1 da inovasyon olarak kabul edilebilir (Dinger, 1999: 167).
Inovasyon, yeni ve yararli bir iiriiniin yaratilmasi ve pazara sunulmasi ile ilgili

bilginin kullanimini1 kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Daha basit bir tanimlama ile

inovasyon, bir fikrin bulus asamasindan uygulamaya kadar gotiiriilmesi siirecidir.
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Genellikle arastirma, gelistirme ve liretim asamalarini da igine alir (Barutgugil, 1981: 12-

13).

1.7.4. Yeni Uriin Kavram

Bir iirlinlin yeniligi isletme ya da tiiketiciler agisindan olabilmektedir. Yenilik
Kriteri gercek anlamda yeni bulunmus {iriin, mevcut triinlerden belirgin farkliliklari olan,
uyarlanabilir ya da ikame {iiriinler, isletme i¢in yeni, pazarda yeni olmayan {iriinler olarak
tanmimlanabilir. Ornegin ilk bilgisayar Univac tarafindan cikarilinca IBM taklit etmistir.
Turkiye‘de Coco Cola ¢ikinca diger gazli icecek firmalart da cola ¢ikarmislardir. Karthi
elektronik elektrik sayaci, diinya i¢in yeni degil ama Tiirkiye i¢in, tliketiciler i¢in ve Tek
kurumu icin bir yeniliktir. En yenilik¢i firmalardan biri olan post-it (yapiskan notluk)
tireten iinlii 3M kurdele kumasindan sutyen (1956) yapmak isterken stilize edemedigi igin
yapamamis ama onun yerine ameliyat maskesi yapmis, sonra da zehirli ortamlarda

calisanlar i¢in 6zel maskeler gelistirmistir (L. Anderson, 1988: 174-175).

Bizde variz denilen taklit¢i tirlinler yenilik degildir. Fakat yenilik acisindan asil ele
gecirme, bagka bir firmayi, patenti, lisansi, franchise‘1 alarak iiretime gegme ve isletmenin
kendi Ar-Ge departmani ile yeni iiriin gelistirmesi seklindeki gruplamadan soz edilebilir
(Tek, 1999: 405-406).

Isletme igin yeni iiriin, bir takim harcamalar1 da beraberinde getirmesine ragmen iyi
yoneticiler sayesinde bu olumsuzlugu cevirebilirler. Isletmelerde bir takim yeniliklerle
ilgili degisiklikler yaparken liriin bazinda da yenilik yaratmalar1 gerekmektedir. Bunu
irtinii tamamen degistirerek yapabilecekleri gibi yenilik 6rnegin; ambalajda degisiklik
yaparak goze daha garpici sekilde getirmekle de yapabilirler. Gergekte yeni iiriin kavramini
kesin boyutlar icine koymak imkéansizdir. Yeni kelimesinin ¢ok ¢esitli anlamlarda
kullanilmasi, yeni iiriin kavraminin boyutlarini ¢ok esnek kilmaktadir. Soyle ki; IBM Bilgi
Islem sistemi satm alan bir banka igin bu iiriin yenidir. Fakat IBM isletmesi i¢in yeni
degildir. Ciinkii yillardan beri bu {iriinii satmaktadir. Bu durumda yeni {iriin satin alan
acisindan yenidir. Kugkusuz iriiniin fiziksel o6zellikleri degistirildiginde bir yenilik s6z
konusudur. Ama bu tiir yeniligin iiretici, aract ve tiiketici i¢in yeni pazarlama ve tiikketim

sorunlar1 ortaya cikardigl, yeni eylemleri zorunlu kildigi unutulmamalidir. Benzeri
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bulunmayan bir iiriin pazara sunuldugunda bu yeni bir {irlindiir. Fakat bir siire sonra bircok
benzeri iiretildiginde s6z konusu iiriin yeniliginden s6z edilebilir mi? Kisaca iirline bakan

kisiye ve bakis agisina gore iirlin yenidir veya degildir (Cemalcilar, 1986: 233).

Igor Ansoff yeni iiriin gelistirme konusuna gore pazari biiylitme kavramindan yola
¢ikmis ve bunun bir yolunun da farkli talepler olusturmak oldugunu belirtmistir. Yeni iiriin
gelistirme; mevcut miisteriler ya da yeni cografi alanlardaki muhtemel miisteriler i¢in yeni
rtinlerin tasartmini yapmak olarak belirtilmistir (Schwartz, 1997: 101). Pazarlama
literatiiriinii inceledigimizde, yeni {iriin kavraminin yogun olarak isletme ve pazar odakli
bakis acilar1 dogrultusunda acgiklandigir goriilmektedir. Bu bakis agisina gore yeni {iriin,
“igletme i¢in yeni, pazar i¢in yeni olmayan iirlinler; baska iilkelerde var olan iiriiniin
uyarlanarak pazara sunuldugu iiriinler; isletmenin degisiklik yaparak pazara sundugu
urinler” big¢iminde tanimlanabilmektedir. Yeni firiinler isletmelerin rekabet ortaminda
basar1 saglamasinda dnemli rol oynamakta ve igletmenin miisterileri ve o pazarda yer alan
tiketici grup igin yenilik¢i kurum olarak algilanmasini saglamaktadir. Buna ek olarak yeni
urtnlerin firmalara, 6zellikle de pazar liderlerine uzun dénemli pazarlama karmasi pazar
boliimiine erken ulagim avantajlart gibi ¢esitli yararlar saglamaktadir (Sezgin, 1992: 23-

24).

Kurumun yeni bir {irlin gelistirmesi; miisteri ihtiyaglarina uygun olarak pazardaki
mevcut iiriinden daha uygun olan bir {iriinii tiiketicilere sunmasin1 amaglayan bir siirectir.
Bu siUre¢ pazarin ve miisterilerin mevcut {irlinle ilgili ireticiye aktardigi bilgilerin
degerlendirilmesiyle baslamaktadir. Bu bilgiler, miisterilerin {iriiniin kullaniminda tespit
etkileri problem yaratan kalite sikayetleri gibi olumsuz yonleri veya kullanimda avantaj
saglayacak olumlu onerileri g6z oniinde bulundurarak yeni {iriinlin 6zelliklerini ortaya

cikartmaktadir (Akozek, 2005: 23).

Yeni iirtin kavrami pazarlama anlayisinda firmalar agisindan tiiketici istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamak ve pazarda rekabet edebilmek i¢in {izerinde yogun c¢aba
harcanmasi gereken bir kavramdir. Iyi bir firma yoneticisinin pazarlama stratejisi
gelistirirken yapmasi gereken islerin baginda iirlinlerini yenileme gelir. Teknoloji ve
sosyoekonomik yapinin siiratle degistigi bu ¢agda {iriiniin yasam siireci daha da kisalmakta

ve kendini devamli yenileme mecburiyetinde kalmaktadir. Dolayis1 ile isletmelerin
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yagsamlarin1 serbest piyasa duzeni icerisinde devam ettirebilmeleri igin Grtinlerini daima
gozlemlerine ve piyasa kosullarina gore yenileyebilmeleri veya mevcutlarina yenilerini

ilave edebilmeleri gerekmektedir (Uzman, 2002: 6).

Yeni irlin kavrami, yalnizca teknik veya objektif olarak yeni olan anlamina
gelmedigi gibi, pazarlama agisindan bunun gergek Olgiitiiniin tiiketici tarafindan iiriiniin
yeni olarak kabul edilmesidir. Bir iirliniin tiiketici tarafindan yeni olarak kabul
edilmesindeki baslica etkenin mamuliin rakiplerine gore farklilasmasinda yatmakta oldugu
sOylenebilir. Yeni iiriin tanimlamas1 yapilirken cevaplanmasi gereken soru, iirlinde neyin

“yeni” oldugudur ( Hisrich ve Peters, 1984: 9).

Yeni {irtin kavrami, orijinal iirlin, gelistirilmig Uriin, degistirilmis {iriin olgularini

iceren oldukga genis kapsamli bir terimdir (Cengiz, Ayyildiz ve Kirkbir, 2005: 134).

1.7.4.1. Yeni Uriin Cesitleri

Yeni lirlinler baglica dort yolla ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar, 1998: 98):

e Benzeri olmayan bastan yaratilmis iirtinler. Nikotinsiz ve katransiz sigara gibi.

e Mevcut iiriinlin yerini alan ve yerini aldig1 iiriinden ¢ok ayr1 nitelikleri olan
iriinler. Radyo ve sinemanin biiyiik 6l¢iide yerini televizyonun almasi gibi.

e Mevcut iiriin lizerinde degisiklikler yapilarak ortaya sunulan ve mevcut iiriiniin
yerini alan drtnler. Yeni model cep telefonlar: gibi.

e Pazarda bilinen, ama iiretici isletme agisindan yeni olan benzetme {iriinler.
Ornegin IBM bilgiislem sistemi satin alan isletme igin bu iiriin yenidir ancak

IBM isletmesi i¢in yeni degildir.

1.8. Pazarlama Anlayisinda Yeni Uriin Gelistirme

1.8.1. Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Bir taraftan artan rekabet, diger taraftan teknolojik gelismeler gelismis tilkelerde

pazarlarin doymasi, artan haberlesme olanaklar1 ve geri kalmis iilkelerde de halkin hizla
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geligmis llkelerin yasam diizeyine ve tiiketim aligkanliklarma yonelmesi ki burada ¢ok
etkili bir iletisim aract olan TV‘nin yayginlagsmasi yeni iiriin gelistirmede biiyiik rol
oynamaktadir. Yeniliklere olan ilgi ve gereksinimi artirmistir. Ayrica tiiketici gelirlerindeki
artis mevcut iriinlerin yerine daha iyi, daha kaliteli olanlarin talep edilmesi de yeniligi
Ozendiren, hatta isletmeleri yenilige zorlayan etkenler olarak kendini gostermektedir.
Esasen biiyiik tiretim giiciine ve yiiksek teknolojik diizeye sahip oldugu gibi sabit olarak
kalmayip stirekli olarak yeni teknolojileri gelistirerek uygulamaya koyan gelismis
tilkelerdeki isletmeler bu konuda biiylik yatirnmlar yapmaktadirlar. Sonug olarak da birgok
isletme satiglarinin ve karlarinin 6nemli bir boliimiinii daha 5-10 yi1l dncesinde mevcut
olmayan fiiriinlerinden saglamaktadir. Ustelik cesitli arastirmalar blyiyen endistrilerin
yeni iriin gelistirmeye yonelik endiistriler oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. 1990’larin
sonlarindaki bazi verilerde karlilik da ve satis geliri artisinda lider durumdaki isletmelerin
gelirlerinin %39‘unu 6nceki 5 yilda pazara sunduklar {iriinlerden elde etmis olduklarini;

en az basarili isletmelerde bu oranin %23 oldugunu gostermektedir (Walker, 2001: 223).

1.9. Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Yeni Urln stratejisinin ilk bolimiinti olusturan yeni {irliniin amaglari, isletmenin
yeni {iriin uygulamalarindan ne elde etmek istediklerini agiklamaktadir. isletmenin yeni
iriin  gelistirmedeki en sik rastlanan amaci biiylimektir. TUketici taleplerinin strekli
degismesiyle, isletmenin mevcut {iriinlerinin siirekli satilmasi olanaksizdir. Bu yiizden
isletmeler biiyiimek igin yeni mallar iiretmeli ve yeni pazara girmeliler (Firat ve Unlii,
2002: 31).

Isletmenin yeni iiriin gelistirmesinin tek nedeni, biiyiimek degildir. Aym zamanda
pazarda giicli durumda olan rakip firmalarin etkisini azaltmak ic¢in yeni mallar
gelistirebilir. Rakip firmalarla aynmi Ozellikte benzer {iriinleri, ayn1 Pazar boliimiinde

satmasi, rakiplerin satis hacmini azaltarak pazar payimi énemli 6l¢lide daraltabilir.
Isletme, kaynaklarmin daha etkin kullamlmasi veya kapasite fazlasin

degerlendirmek i¢in yeni liriinler gelistirebilir. Kaynaklarin tam olarak kullanilabilmesi,

isletmeler icin onemli bir unsurdur. Isletmenin zaman icinde tecriibeleri becerileri
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artmaktadir. Mevcut tecriibelerden yararlanmasina olanak saglayacak yeni iirlinler

gelistirebilir. Toplumsal degisiklige uyum saglamak i¢in yeni iirlinler iretebilir.

Bir {iriin dizisindeki boslugu doldurmak igin yeni iiriinler gelistirilebilir. Uriin
dizisini tamamlayan yeni drinler Uretmek, isletmenin tiiketiciler karsisindaki konumunu

giiclendirir. Ayn1 zamanda, dagitim kanalinin gliglenmesini saglar.

Biitin bu nedenlerin yaninda, isletmeler kar elde etmeseler bile pazardaki
konumlarim1 korumak ve rekabetin diginda kalmamak i¢in yeni {irlin gelistirip pazara

sunabilirler (Firat ve Unlii, 2002: 31).
1.9.1. Tiiketici Talebindeki Degismeler

Gelirlerdeki artis, niifustaki artis ve azalmalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda
degisime neden olur. Gelirlerdeki yiikselis, gidadan otomobile kadar, daha kaliteli ve
yiiksek maliyetli {iriinlerin tiretilmesine neden olurken, gelirlerdeki diisiis, ucuz ve kalitesiz
tirlinlerin iiretilmesine neden olabilir. Ayn1 zamanda moday1 takip eden tiiketicilerin
isteklerine uygun sekilde ve renkte farkli driinler olabilir. Tuketicilerin istek ve
ithtiyaclarinin degismesinde; tiiketicilerin gelirlerindeki artislar, niifustaki artis ve azaliglar

o6nemli etkenlerdir (Tekin, 2006: 111).

1.9.2. Rekabet

Isletmenin yeni bir iiriin gelistirmesini etkileyen diger bir faktor ise, firmanmn i¢inde
bulundugu yogun rekabet ortamidir. Firmanin pazardaki {iriin ile benzer 6zellik tasiyan
rakip firma triinleri, firmanin pazar payinin azalmasina sebep olabilir. Bu durumda firma,
rekabet avantaji elde etmek igin yeni iriin gelistirmeye veya mevcut Urunlerini
gelistirmeye yonelir. Gilinlimiiziin rekabet ortaminda, en yeni ¢ikan iirlinler bile ¢ok kisa bir
stire icinde rakip firmalar tarafindan eski konumuna getirilebilir. Bu yilizden pazarda

rahatlamak, pazarda ilk olabilmek i¢in yeni triinler gelistirir (Yamak, 1994: 3).
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1.9.3. Teknolojik Degismeler

Diinyada hizla ilerleyen teknolojik gelisimler karsisinda on sene Oncesinde hayal
bile edilemeyen {iriinler artik kolaylikla {iretilebiliyor. Bu sebeple firmalar karlarina
katkida bulunmasa da sadece “teknoloji lideri” imajlarin1 koruyabilmek veya bdyle bir
imaja sahip olabilmek amaci ile teknolojik agidan iistiin yeni bir iiriin gelistirip pazara

sunabiliyorlar (Cooper, 1993: 6).

Teknolojik gelismeler isletmelere mevcut iriinlerinde degisiklik yapma veya

tamamen yeni bir iiriin ortaya koymalarini saglamaktadir (Steward, 1960: 122).

1.9.4. Uriin Yasam Siiresinin Kisa Olusu

Isletmenin pazara sundugu bir iiriin, genellikle giris, gelisme, olgunluk, diisiis
olmak tiizere dort evreden geger. Fakat bazi zamanlarda pazara sunulan yeni bir riin
isletmeden ya da ekonomik {tiriinlerden dolay1 giris asamasindan 6teye gidemez hemen
diisiis asamasina gecerek pazardan kalkar. Ayrica her iirlin tiim agamalar esit siirede
gecemez. Bazi lriinlerin satis hizi yiiksek, bazi iriinlerin satis hiz1 diisiik ancak pazarda
kalis siiresi daha uzun dur. Bu nedenle isletmeler pazarda tiiketiciden talep bulmayan
urnlerin yerine yenilerini hayata gecirmesi gerekmektedir (Akmut ve digerleri, 2003:
188).

Her canli veya toplumsal orgiitler gibi iirlinlerinde belirli bir yasam siiresi vardir.
Kimi {triinler uzun déonem yasarken, kimi {irtinlerin 6mrii kisa olur. Ekmek gibi kimi
triinlerin yasam seyri diizgiin bir egilim gosterirken bazi iiriinlerin yasamlar1 bir egri

bicimindedir (Islamoglu, 2006: 266).

1.10. Yeni Uriin Gelistirmede Basar1 ve Basarisizlik Nedenleri

Yeni iiriin gelistirme firmalar i¢in gerekli oldugu kadar risk tasiyan bir calismadir.
Yapilan arastirmalar gostermistir ki yeni lriinlerin basarisizlik oranm1 %26 ile %81 dir

(Power, 1991: 195).
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Yeni lriin basarisizligi goreceli bir kavramdir ve iki sekilde tanimlanabilir.
Birincisi kesin {irlin basarisizligidir ki bu isletmenin yeni iiriinden hi¢ kar edememesi ve
yatirrm masraflarin1 bile karsilayamamasi anlamma gelir. Ikincisi ise bagil iiriin
basarisizligidir. Bu durumda isletme kar etmistir ancak hedefledigi kar diizeyine

ulasamamistir (Evans ve Berman, 1990: 295).

Yeni {irtin basar1 faktorlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Power, 1991: 196;

Wilmshurst, 1988: 52; Zikmund ve Amico, 1996: 168) :

e Tiiketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin ¢ok iyi bir sekilde belirlenmesi ve bu
ihtiyaglarin rakiplerden ¢ok daha miikemmel bir sekilde karsilanmasi

e Rakiplerin sahip oldugu diizeyden ¢ok daha yiiksek kalite, giivenirlik ve
dayaniklilik sunmak

e Pazar testlerinin gergekci bir sekilde yapilmasi

e Satis ve dagitim ¢abalarinin hedef miisteriye yonlendirilmesi

e Tiiketicilerin fiyat duyarlilifinin saptanmasi

e Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin iyi saptanmasi

e Uriiniin pazara sunulmasinda zamanlamanin dogru planlanmasi

e Tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin dikkatli bir sekilde planlanmasi

e  Uriin tasariminda hata yapilmamasi

e Firmanin yeni iirline inanmas1 ve departmanlar arasinda ortak ¢alisma ortaminin
saglanmasi

e Yeni iirliniin firmanin imaj1 ve hedefleri ile uyum saglamasi

e  Uriiniin dogru konumlandirilmasi

e  Urliniin rakipler tarafindan zor taklit edilir olmas1

e Maliyetlerin dogru saptanmasi ve gerekli biitcenin ayrilmasi

e Cevre kosullarinin iyi degerlendirilmesi
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IKiINCi BOLUM

2. YENI URUN GELISTIRME STRATEJILERIi VE YENI URUN
GELISTIRME SURECI

2.1. Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Isletmenin {iriinde amacladig1 yenilik hedeflerini nasil gergeklestirebilecegi ve

hangi stratejileri kullanabilecegi asagida belirtilecektir.

2.1.1. Arastirma Gelistirme Faaliyetleri ile Yeni Uriin Gelistirme

Bir isletme, hizla degisen bilim ve teknik ve biiyliyen diinya pazarlari i¢inde yenilik
yaparak karli ve siirekli biliylime amacini gergeklestirebilecek c¢ok sayida alternatif
stratejiye sahiptir. Bir isletmenin kaynaklar1 bilimsel ve teknik yetenekleri ¢ok sayida farkli
bilesimler i¢inde kullanilabilir. Uzun dénem veya kisa donem hedeflerine daha ¢ok 6nem
verebilir. Temel arastirma, uygulamali arastirma veya gelistirme ©On plana alinabilir.
Isletmeler {iriin iizerinde ve iiretim siireci iizerinde yenilik yapma diisiiniilebilir. Baska bir
yerde gelistirilen bir yeniligi izlenebilir. Diger isletmelere ve bilim-teknik diinyasina

onculik etmeyi amagclayabilirler (Barutcugil, 1988: 48).

Uriinlere iliskin arastirmalar yapmanim amaci; iiriine katkida bulunmak veya bir
fikri gelistirmektir. Uriin arastirmalari giiniimiiziin yogum iiriin rekabet ortaminda ve hizla
gelisen teknoloji karsisinda bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Higbir trln strekli
daha iyiye gitmeyi hedefleyen arastirmalarla desteklenmezse pazarda kalic1 olamaz ve lider
bile olsa pazarda yerini uzun siire koruyamaz. Bu nedenle, {iriin kalitesinin arttirilmasi,
tiriiniin kullanim yerlerinin ¢ogaltilmasina yonelik iiriin arastirma calismalar1 Ar-Ge

departmanlarinin gérev kapsamina girmektedir (Yamak, 1994: 50).
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Barutcugil (1988)‘de ifade ettigine gore isletmenin Ar-Ge ve yenilik bakimindan

izleyecegi stratejiler asagidaki gibi agiklanmaktadir.

2.1.1.1. Saldirgan Stratejiler

Saldirgan yenilik stratejisi, yeni Uriinii ya da yeni bir Gretim surecini rakip
isletmelerden daha once gelistirip, pazara sunarak teknik alanda ve pazarda liderligi ele
gecirmeyi hedefler. Bu strateji isletmenin bagimsiz giliclii bir Ar-Ge‘ye dayanmasini ve

sagladig1 yeni teknik olarak ve iistiinliiklerden hizla yararlanmay1 bilmesini gerektirir.

2.1.1.2. Savunmaya Yonelik Stratejiler

Aym saldirgan strateji gibi yogun bir Ar-Ge ¢alismasini gerektirir. Fakat farkli
yonu; Ar-Ge‘nin niteligi ve zamanlamasindadir. Bu stratejiyi kullanan isletme, pazarda ilk
olma amacini tagimakta fakat teknik gelismenin arkasinda da kalmak istememektedir.
Yiksek risk almaktan ka¢inmakta, 6te yandan ilk yenilik¢ilerin hatalarindan kaginmakta,
aynt zamanda ilk yenilik¢ilerin hatalarindan ve olusturdugu pazardan faydalanmayi
istemektedir. Savunmaya yoOnelik strateji izleyen isletmeler, genellikle bir yeniligin

aynisini pazara siirmezler.

2.1.1.3. Taklitci ve Bagimh Stratejiler

Taklitci isletme; yenilik¢i isletmeden bulundugu cografi yer dolayist ile daha az
isglicli, malzeme ve yatirnm maliyetleri ile caligabilir. Giimriik ve vergi indiriminden
yararlanabilir. Daha etkin bir yodnetime sahip olabilir. Ar-Ge c¢alismalarmin agir
maliyetlerinden kaginabilmesine karsilik, taklit¢i isletmenin iiretim mihendisligi ve
tasarim agisindan giiclii olmas1 gerekir. Bu isletmenin basarisi, diisiik liretim maliyetlerini
siirdiirmesine baghdir. Ayrica; teknik ve bilimsel bilgi alma ve haberlesme, taklitci

stratejiyi izleyen isletmeler i¢in 6nem tagir.
Bagimli stratejide ise isletme, diger bir isletmenin uydusu veya bagl alt kurulusu

roliinii benimser. Bagimli isletme tiiketicilerden veya ana isletmeden ozel bir istek

gelmedikge irlinlerinde teknik degisim girisiminde bulunmaz. Yeni {iriin teknik
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Ozelliklerinin ve pazara sunumu ile ilgili teknik hizmetlerin belirlenmesi tiketiciden

istenir.

2.1.1.4. Geleneksel ve Firsatlari izleme Stratejileri

Geleneksel stratejiyi segen isletme pazarda herhangi bir degisiklik istemi ve rekabet
kosullarinda bu yonde bir uyarict olmamasi sebebiyle herhangi bir degisiklik yapma geregi
duymaz. Diger taraftan bu isletmeler bir iirline yenilik yapabilecek bilimsel ve teknik
yeteneklere sahip degildir. Teknikten ¢ok moda seklinde bazi tasarim degisiklikleri

yapabilirler. Buda zaman zaman bu isletmelerin en gii¢lii yonlerini olusturur.

2.1.2. Lisans Anlasmalariyla Yeni Uriin Gelistirme

Bilgiyi elde etmenin yaygin bir yolu lisans ddeyerek satin almadir. Yogun Ar-Ge
caligmas1 yapan isletmelerde cogu zaman lisans yoluyla bilgi almay1 destekleyici bir
yenilik stratejisi olarak gormekte kendilerini sadece kendi Ar-Ge bélimlerinin Grlnleri ile

sinirlamaktadirlar (Barugugil, 1988: 50).

Lisan alma yoluyla yeni iiriin {iretme, pazar payt beklentisinden endise duyulan
baska bir isletmeyi satin alma yoluyla yeni iiriin iretmeden ve yeni {irlin gelistirme fikrini
olumsuzlastiran yiiksek {iriin gelistirme maliyetinden kaginmak arzusundaki isletmeler i¢in
birka¢g avantaj sunmaktadir. En Onemli avantaj unsuru, kendi yenilik¢i fikirleri
dogrultusunda basarili yeni lirlinleri gelistirip satmak yerine, kendi fikirlerinin lisansin
cikarip satmayi tercih eden ¢ok sayida firma olmasidir. Bir¢ok lisans anlagmasi satigsa
dayali bir birim veya yiizde ile ilgili isletme pay1 6demelerini icermektedir. Oyle ki, ilk
maliyetler diisiiktiir ve son 0demeler ancak iirlin ger¢ekten satildiginda yapilmaktadir.
Lisanslarda elde edilen {irlinlerle ilgili olarak, lisansi veren igletmeye yapilan pay
O0demeleri, lisans alma yoluyla yeni {iriin iiretme sonucunda arastirma gelistirme
caligmalarindan saglanan tasarruflarin da o iriinii gelistirmek i¢in gereksinim duyulan

aylar ve yillar siirecek gelistirme zamanini kisaltir (Atalay, 2007: 30)¢
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2.1.3. Pazar Yaratacak Yeni Uriin Gelistirme

Oncelikle endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler, drgiitsel alicilar igin
gelistirdikleri Urlnleri, nihai tiketici pazarlarina uygulayarak, yeni tirtinler gelistirebilirler.
Bu konuya en giizel 6rneklerden biri kisisel bilgisayarlardir. Ciinkii bilgisayarlar hep
orgiitsel alicilara doniik olarak gelistirilmistir. Kisisel kullanimlara yonelik olarak, ilk defa
kisisel bilgisayarlar gelistirildiginde, daha 6nce bu konuda Urln ve pazar yoktu (Ecer ve
Canitez, 2004: 192).

2.1.4. Bilgi ve Teknoloji Satin Alarak Yeni Uriin Gelistirme

Lisans anlagsmalarindan farkli olarak, belirli bir teknolojinin ve bilginin, satin
alinarak yeni trlinlerin gelistirilmesi miimkiindiir. Bu stratejide genellikle yeni iiriin
gelistirmeye konu olan bilgi ve teknolojiyi satan isletme, alic1 isletmenin rakibi degildir

(Lancester ve Massingham, 1993: 137).

2.1.5. Nis Yaklasimla Yeni Uriin Gelistirme

Daha ¢ok nis pazarlama stratejisini benimsemis isletmelerin bagvurduklari bir yeni
iriin gelistirme yaklasimidir. Genellikle kiigiik isletmelerin kullandigi bu yontem de
pazarda giliclii durumdaki isletmelerin iiriinlerinden farkli dizayn edilmis veya degisik
tretim teknigi kullamlms {iriinler gelistirilerek iiretilirler. Ornegin; tamamen elde yapilmus

otomobiller nis yaklasimla gelistirilmis tirtinlerdir (Ecer ve Canitez, 2004: 192).

2.1.6. Kisiler veya Diger Isletmeler Ele Gegirilerek Yeni Uriin Gelistirme

Yeni Urun gelistirmeyle ilgili bilgi ve teknolojiye sahip kisi veya diger isletmelerin
elde edilerek, yeni iirlinlerin gelistirilmesi bagvurulabilecek yontemlerden biridir. Kisilerin
yeni iriin gelistirmeyle ilgili olarak sahip olduklar1 bilgi ve birikimlerden dolay1, ¢esitli
yollarla kazanilmasi, bazen ahlaki olmayabilir. Ancak giiniimiizde yeni iiriinlerin
gelistirilmesinde zaman zaman basvurulan bir ydntemdir. Ornegin; ¢ok farkli tekniklerle

fantezi tiirlerde iplik lireten bir iplik fabrikasinin isletme miidiiriiniin yiiksek Ucret, satiglar
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lizerinden pirim ve hatta fabrikada belirli oranda ortaklik payi teklifleriyle, bir baska iplik

fabrikasina transfer edilmesi, bu konuya 0rnek olarak gosterilebilir.

Yeni iirlin kazanmanin en ¢ekici yollarindan biri, yeni mal tiplerini gelistirmis olan
diger isletmeleri satin almaktir. Bu prosediir, arastirma, kontrol, test ve ticarilestirmenin
tim maliyetlerinden kurtulma avantajina sahiptir ve ayrica satin alinan isletme, miisteriler
ve saticilarla ilgili tatmin edici bir grup olusturma c¢abasinmi daha Once gostermis
oldugundan daha az risk tasimaktadir. Ornegin, Johnson and Johnson, tampon isinde kendi
pozisyonunu giiclendirmek icin Playtex’i satin almistir. Bu kazanimdan once sirket
Amerika pazarinda kendi iriinii olan O.B. ile %9,5 paya sahiptir. Onemli ¢abasina ragmen
Johnson and Johnson, O.B. markasinin piyasadaki paymi artirmakta basarisiz olmustur.
Johnson and Johnson Playtex markasini satin almakla pazari paymna %30 daha ilave

etmistir ve bdylece pazarin ikincisi durumuna gelmistir (Douglas ve digerleri, 1995: 337).

Uriin gelistirmeyle ilgili bu yaklasimdaki asil problemler, gereksinim duyulacak
asil markalari bulunmasi ve bazen yiiksek fiyat taleplerinin karsilanmasidir. Johnson and
Johnson Playtex tamponlar1 i¢in 726 milyon dolar harcanmistir ve ayrica Playtex bahce
malzemelerini ve eldivenleri ile “tek” marka dis fircalarin1 da almak zorunda kalmistir.
Baz1 analizciler bugiin bir bagka isletmenin satin alinmasi ile yenilik yapmanin kendi yeni
markanizi yaratmak i¢in ¢abalamaktan daha kolay oldugunu belirtmektedir (Atalay, 2007:
30).

2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Gunumuzdeki artan rekabet kosullar1 i¢inde firmalar tiiketici ihtiyaglarina duyarl
yeni irilinler tiretmek icin baski altinda bulunmaktadirlar (Olson, Walker ve Rvekert,1995:
59). Bu ylizden firmalar yeni iiriin gelistirme yoluna gitmektedirler. Yeni iiriinlerin
gelistirilmesinde her firma ¢esitli yoéntemler izlemektedir. Bu yontemler firmadan firmaya
veya Uriinden {iriine degisiklikler gostermektedir. Baz1 firmalar stratejik planlarina dahil
ederken, bazi1 diger firmalar ise plansiz olarak ortaya ¢ikan firsatlara ve rastlantilara bagh
olarak gelisigiizel yeni {irlin gelistirme siirelerini idare etmektedirler. Bu durum firmalarin

karliligimi olumsuz yonde etkilemektedir.
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Uriin, pazarlama faaliyetlerinin baslangici konumundadir. Uretilecek fiiriiniin
belirlenmesinden sonra fiyat, tutundurma ve dagitim kararlar1 yani pazarlama karmasinin
diger ii¢ P’si ile ilgili kararlarm verilmesi gerekmektedir. Uriin konusunda verilebilecek
yanlig bir karar firmayr ¢ok zor durumda birakacak ve fiyat, dagitim ve tutundurma
konusunda almmmis kararlarin tekrar diizenlenmesini gerektirecektir. Bu durum ise
gercekten ¢ok zordur bazi durumlarda bu kararlarin degistirilmesi imkansizdir. Bu
sebeplerden dolay1 hangi {iriiniin {iretilip pazarlanacagi konusunda firmalarin ¢ok dikkatli

davranmalar1 gerekmektedir.

Firmalarin yeni iiriin gelistirmeleri gelecekte su nedenlerle daha fazla zorlasacaktir

(Olug, 1988: 11-12):

- Onemli yeni iiriin fikirlerinde kitlik olmasu,

- Keskin rekabetin gittik¢e kiiclilen pazarlara yol agmasi ve bunun daha az satig
ve daha az kar sonucunu dogurmasi,

- Toplumsal ve yasal kisitlamalarin gittik¢e artmasi,

- Yeni iiriin gelistirme siirecinin yiiksek maliyetli olmasi,

- Finansal olanaksizliklar,

- Basarili tirlinlerin yasam ergilerinin kisalmasidir.

Yeni iirlin gelistirme stratejilerinin belirlenmesinden sonra baglayan yeni iiriin
gelistirme siireci, yeni lrlin fikrinin ortaya ¢ikmasindan ticarilestirme asamasina kadar
cesitli asamalardan olusmaktadir. Bu silire¢ sirasinda, asagida yazan ii¢ soru

diistiniilmektedir (Brierty, Eckles ve Reeder, 1998: 289):
- Bu gelistirilecek iiriin i¢in bir pazar bulunmakta mi1?

- Bu yeni {iriin fikri fiziksel bir {iriin haline doniistiiriilebilir mi?

- Bu doniistiiriilen fiziksel iirtin karh bir sekilde tiretilip satilabilir mi?
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Sekil 3 : Yeni Uriin Gelistirme Siireci Asamalari

Fikir Yaratma
Yeni liriin fkn diglinmeye deger mi?

Il

Fikir Ayiklama
Yeni iirtin fikirleri firmanin hedefleri, stratejileri ve kaynaklaniyla
uyumlu mu?

I

Konsept Gelistirme ve Test etme
Tiketicilerin denemesini saglayabilecek yeni tirin konsept
bulabilir miyiz?

I

Pazarlama Stratejisi Gelistirme
Maliyet kontrolii saglayan uygulanabilir bir pazarlama stratejisi
gelistirebilir miyiz?

[

Is Analizi
Bu tiriinle igletmenin kar hedefine ulasabilir miyiz?

Il

Uriin Gelistirme
Ticari ve teknik olarak hedeflerimize uygun bir {iriin gelistirebilir
miyiz?

Pazar Testleri
Testler sirasinda {iriiniin satiy miktan beklentileri karsilad: mi?

ll

Ticarilestirme
Uriin satislan beklentileri karsihyor mu?

Kaynak: Kotler, 2000: 33

Yeni iirlin gelistirme asamalarina gecilmeden once deginilmesi gereken son konu
yeni {irlin gelistirme siirecinin bir iiretim siireci olmadigidir. Bu siire¢ tamamiyla bilgi
calismasidir. Ciinkii bu siiregte gorevler, tiretim siirecinde oldugu kadar tekrarlanabilir
gorevler degildir. Ayrica Tlretim siirecinde o©nemli bir konu durumunda olan
standartlastirma yeni iirlin gelistirme silirecinde yaraticiligi o6ldiirmektedir (Adler ve

digerleri, 1996: 2-22).
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2.2.1. Fikir Gelistirme Asamasi

Yeni iirlin gelistirme siirecine baslamadan once ortada bir iirtin fikri olmalidir.
Stiregteki bu adimin 6nemi firmalar tarafindan c¢ok iyi bilindiginden, yeni fikirlerin

yaratilmasi siireci dikkatli ve sistematik olarak uygulanmaktadir (Power, 1991: 201).

Biiylik ¢ogunlukla yeni iiriin fikirleri iiriin gelistirme departmanlarindan geliyor
olsa da kimi zaman miisteriler, satig temsilcileri veya dagiticilardan da 6nemli fikirler
gelebilmektedir. Onemli olan fikrin kaynag degil, kalitesi ve degeridir (Zikmund ve
D’Amico, 1996: 162).

Yeni iirtin fikirleri, biri isletme i¢i Oteki isletme dis1 olmak tizere iki degisik
kaynaktan temin edilir. Miisteriler, rakipler, hammadde saglayicilari, satis elemanlar

isletmenin yeni fikir i¢in 6nemli kaynaklarinin bazilaridir (Islamoglu, 2000: 308)

2.2.1.1. Yeni Uriin Fikri Kaynaklar

Uriinle ilgili yeni fikirler firma i¢i ve dis1 pek ¢ok kaynaktan cikabilir. Temel olarak
iki kaynak vardir: Bunlar tiiketici ihtiyaglar1 ve teknolojik gelismelerdir. Kimse tarafindan
talep edilmeyen bir iiriiniin hi¢cbir anlam1 yoktur. Ureticiler daima tiiketicilerin ihtiyac ve
taleplerini karsilayacak iirlinleri gelistirmeye caligsirlar. Buna oOrnek olarak kiiciik
otomobiller ve daha ucuz tasimacilik imkani1 sunan motosikletler gosterilebilir. Ayrica pek

cok sira dis1 iirlin de yine tiiketici talebini karsilamaya yonelik olarak {iretilmistir.

Yeni fikir iiretiminde ikinci kaynak ise yeni teknolojidir. 1970’lerde yari
iletkenlerin, mikrogiplerin ve mikroislemcilerin gelisimiyle, elektronik sanayisinde devrim
yasandi. Bu televizyon setleri ve is makineleri gibi ¢ok sayida iiriiniin tasarim ve islevinde
bliyiik gelismelere yol acti. Bu yeni iiriinler eski teknolojiye sahip triinlerin yerini aldi.
Ayrica daha dnceden mevcut olmayan video, elektronik oyunlar gibi pek ¢ok yeni iiriin

piyasaya girdi.

“Dlnya c¢apindaki yeni iiriin gelistirme siireglerinin baglangi¢c noktalar1 bir bilgi

sistemidir. Bu bilgi sistemini kullanan firmalar firma i¢i ve disindan gelen yeni iiriin
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fikirlerini bu bilgi sistemi i¢inde toplamaktadirlar. Bu bilgi sistemi yeni iiriin fikirlerini
yararli potansiyel kaynaklar ve kanallardan elde etmeye caligmaktadir” (Keegan, 1989:
387). Firmalara yeni trun fikirleri firma ici ve firma dis1 olmak {izere iki ayr1 kaynaktan
gelmektedir. Firma ici kaynaklar, yoneticiler, satis elemanlari, arastirma gelistirme ve
uretim bolimleri vb. olarak gruplandirilmaktadir. Firma dis1 kaynaklar ise, tlketiciler,
bilim adamlari, rakipler, aracilar (kanal tyeleri), ticari laboratuvarlar, danigmanlar,
mucitler, reklam ajanslari, pazarlama arastirma kuruluslari, ticari birlik ve dernekler,

endustriyel yayinlar vb. gruplandirilmaktadir (Bovee ve Thill, 1992: s.y).

Sekil 4 : Yeni Mal Fikirlerinin Kaynaklari

Tiiketiciler / Y neticiler
\ Fikir yaratma . v
Teknoloji ve yoneticileri <«— | Isletme igi
bilim gevre bilimciler
Rakipler / \ Satig
elemanlan

Kaynak: Islamoglu, 2000: 308

2.2.1.2. Yeni Urin Fikirlerinin Belirlenmesinde Kullanilan Yoéntemler

Firmalarin yeni iriin fikirlerini ortaya c¢ikarabilmek i¢in kullandiklar1 baslica

yontemler asagida siralanmaktadir.

Beyin Firtinasi: Bu teknik, uzmanlar arasi yiiz ylize iletisim ile islemektedir.
Insanlarn gruplar icinde hichir engelleme ya da elestiriyle kars1 karsiya kalmadan, yaratici,
tiretici diistinmeye yonelten basit ve dogrudan bir yaklasimdir. Beyin firtinasi gruplarinda
grubun etkinliginin arttirilabilmesi i¢in, grubu yonlendirip, sonuglar1 kaydeden bir lider

bulunmalidir (Crawford, 1991: s.y).
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Delphi Karar Teknigi: Konusunda uzman olan birden g¢ok kisinin goriisiine
bagvurulmaktadir. Bu yontemde uzman kisiler bir araya gelmemektedirler. Her uzmana
gorlsleri ayr1 ayri sorulmaktadir, ancak hi¢ bir uzman diger uzmanin kim oldugunu
bilmemektedir. Biitiin yanitlar toplandiktan sonra araci bir kisi yanitlar1 6zetlemekte ve
eger yanitlar arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar varsa bunlarin nedenlerini de soran bir
mektubu uzmanlara geri gondermektedir. Bu 6zet yanitlar1 inceleyen uzmanlar tekrar
gorlslerini bildirmektedirler. Bu siire¢ biitiin uzmanlarin goriisleri bir noktada birlesinceye
kadar devam etmektedir. Ayrica bu teknik cografi olarak farkli yerlerde bulunan

yOneticilerin bir karara varmalarinda kullanilabilmektedir.

Nominal Grup Teknigi: Nominal grup teknigi asagida gosterildigi sekilde
islemektedir (Yozgat, 1999: 458):

e Bir masanin etrafinda oturan birbirleriyle kesinlikle konusmayan, sayilar1 7-10
arasinda degisen bir gruptur. Birbirleriyle iletisim kurmak icin not kagidi
kullanmaktadirlar.

e Diisiince aligverisi gerceklestirilmektedir. Katilimeilar ileri siirdiikleri fikirleri
not kdgidina yazmaktadirlar.

e Masanin etrafinda bulunan katilimcilarin not kagitlarina yazdiklar fikirler
gorevli bir kisi tarafindan toplanarak herkesin gorebilecegi bir yazi tahtasina
yazilmaktadir.

e Bu islem tiim katilimcilarin fikirlerini ileri siirmeye devam ettikleri siirece
devam etmektedir. Katilimcilarin  hepsinin  fikirleri  bittiginde oturum
kapatilmaktadir. Bu noktada bile hig bir sozIii tartigma yaganmamaktadir.

e Bu asamanin sonucunda sayis1 18-25 arasinda degisen bir fikirler listesi ortaya
cikmaktadir.

e Tiim fikirler i¢in kapsamli tartigmalar yapilmaktadir. Tiim fikirler i¢in, fikrin
sahiplerinden teker teker agiklama alinmakta ve diger katilimcilarin bir fikre
sahiplerinden teker teker agiklama alinmakta ve diger katilimcilarin bir fikre
katilip katilmadiklar1 68renilip sonuglar yazi tahtasina kaydedilmektedir.

e Son asamada ise kaydedilen sonuglar degerlendirilerek, bu sonuglar tiim

katilimcilar tarafindan oylanmaktadir.
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Problem Analizi: Bu analiz misterilerle baglamaktadir. Miisterilere Urini
kullandiklar1 sirada karsilagtiklar1 problemlerle ilgili sorular sorulmaktadir. Yani

miisterilere gereksinimleri ve sorunlar1 sorulmaktadir.

Uriine karsi herhangi bir tatminsizlik varsa, bu tatminsizligi kendi sozleriyle
aciklamalar1 miisterilerden istenmektedir. Bu yontem ayrica anket verilenlere sorunlar
listesi gosterilip bu sorunlarin hangi f{riinii hatirlatiginin  sorulmasi seklinde de

kullanilmaktadir.

2.2.2. Fikirlerin Degerlendirilme Asamasi

Fikir gelistirme asamasinin amaci, ¢ok sayida yeni lriin fikirlerinin {iretilmesiyken,
fikir degerlendirme asamasinin amact yeni fikirlerin sayisini azaltmaktir. Fikir gelistirme
asamasinda, pek ¢ok kaynaktan yeni iirlin fikirleri gelir, fakat bu fikirlerin hepsini Grtne
dontistiirmek miimkiin degildir. Bundan dolay1 bu agsamada yeni {iriin fikirlerinin en iyisini
segmek gerekir. “Yeni {iriin fikirleri firmanin hedeflerine ve stratejilerine uygun mu? Firma
bu Grtnu uUretmek igin gerekli kaynak ve donanimlara sahip mi? Firmanin imajina uygun
mu? Miisterilerin isteklerine cevap verebilir mi? Miisteriye rakip firma iirlinlerinden daha
iistlin bir kalite saglayabilir mi? Firmanin karlilifina, satislarina ve Pazar pay: artiglarina
olumlu etki yapar m1?” gibi bir¢ok kriterle degerlendirilir. Saydigimiz bu kriterler
dogrultusunda degerlendirilen ve uygun bulunan yeni iriin fikirleri gelistirme sathasina
gecer. Yeni irlin gelistirme siirecinde bu adim 6nemlidir, ¢iinkii tiim iiriin gelistirme
stirecinin temel varsayimi riskli alternatiflerin degerlendirilmeden ayrilmasidir. Boylece

kaynaklar en iyi olasiliklar iizerinde yogunlasabilir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 315).

“Yeni irlin fikirlerinin elenmesi sirasinda kararlara etki eden c¢esitli faktorler

bulunmaktadir” (Okyay, 1975: 103):

Fikir sahibinin firma icindeki hiyerarsik yeri: Genel miidiir veya ona yakin bir

hiyerarsi kademesindeki kisilerin fikirleri uygulamaya daha fazla oranda konulmaktadir.

Fikrin karmasikhk derecesi: Bir fikir eger firma i¢inde yeniden yapilandirma vb.

gereksinimler ortaya ¢ikaracaksa bu fikrin uygulanma olanagi diistiktiir.
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Yenilik fikrinin ortaya atildig1 firmanin faaliyet dah: Bazi sektorlerde yeni bir
irliniin Uretilmesi daha zorken diger bazi1 sektorlerde daha kolay olabilmektedir. Bu
gelisimin zor oldugu firmalar gelisime daha soguk bakabilmektedirler. Ayrica yapilacak
yeniligin derecesi de 6nemli bir faktor konumundadir. Sadece ambalaj degisikligi daha

kolay kabul edilebilirken, butln Grinun yenilenmesi fikri daha zor kabul edilebilmektedir.

Teklifin sunuldugu kimselerin karakter ve gorevleri: Butlin yoneticiler veya
patronlar yeni iiriin fikrine ayn1 bakis agisina sahip degildirler. Bu durum yeni iriinlerin

elenmesi stirecini etkilemektedir.

2.2.3. Kavram Gelistirme ve Test Asamasi

Yapilan elemeler sonucunda ¢ekici bulunup ayiklanan fikirlerin iiriin konseptine
doniistiiriilmesi gerekir. Uriin fikri, bir isletmenin pazara sunma olasilig1 bulunan iriindiir.
Uriin  konsepti ise, fikirlerin tiiketiciler tarafindan anlamli terimler haline
doniistiiriilmesidir. Miisteriler iriin fikirlerini degil iiriin konseptini satin alirlar (Kotler,

1988: 418).

Konsept testlerinde ise isletmeler tiiketicilerin yeni {iriin hakkindaki fikirlerini
alirlar. Yeni {irtiniin tiiketici ihtiyaclari ile ne derece uyum sagladigini test ederler. Konsept
testleri gruplarla yapilan informal Pazar arastirmalar1 veya potansiyel tiiketicilerle yapilan

formal anketler olabilir (McCarthy ve Perraulant, 1990: 305).

2.2.4. Ticari Analiz Asamasi

Isletme icin en uygun yeni {iriin fikirlerinin elenmesi ve kavram gelistirilmesi
yapilip test edildikten sonra, sonuglanan yeni iiriin fikirlerinin ¢esitli analizler ¢ergevesinde
incelenmesi gerekir. Yeni {irtin fikirleri en az ii¢ kriter grubu dikkate alinarak, analiz

edilmeli ve degerlendirilmelidir. Bu kriter gruplari;
- Pazarlama Olanaklar1

- Finansal Yeterlilik
- Uretilebilirlik (Ecer ve Canitez, 2004:199).
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Yeni {irtin fikri analiz agsamasinda asagidaki tekniklerden yararlanarak bir

degerlemeye sokulur:

1. Basa bas noktas1 analizi
2. Yatirim karlilig1 analizi
a. Net bugiinkii deger

b. Yatirimi geri 6deme siiresi analizleridir.

Bu analizler sonucu elde edilen bilgiye dayanarak pazarlama yoneticisi ¢esitli iiriin

fikirleri arasinda geri 6deme siiresi en kisa olanini segecektir (Tokol, 1995: 91-93).

2.2.5. Uriin Gelistirme Asamasi

Yeni liriin fikirlerinden yapilan tiim analiz ve elemeler sonucunda {iriin gelistirme
sathasina ulasilabilir. Bu adimda yeni triin fikri, tiriin konseptinden Urlin prototipine
dontstiir. Temel yerlestirme ve hedef market stratejileri gelistirilir ve fiziksel ozellikler,
paket tasarimi ve marka ismi gibi kararlar verilir (Zikmund ve D’ Amico, 1996: 163). Yani
bu asamada yeni iiriin, soyut fikir diizeyinden ¢ikarak somut fikir halini alir (Mucuk, 2000:
49).

Bu adimda Ar-Ge bélimu driin konseptinin, bir veya birkac fiziksel versiyonunu

gelistirir. Bu {irlin prototipinin su kriterleri karsilamasi gerekir (Kotler, 1988: 428):

- Tiiketicilerin iiriin konsepti asamasinda tanimlandigi gibi hacimlendigini
- Prototipin normal kullanim ve sartlarda giivenle kullanilabilir olmasi

- Prototip, imalat masraflarini biitcelendirmek i¢in tiretilir.
Uretilen prototipin efektif ve giivenli calisip ¢alismadigini test etmek igin

laboratuvarda ve saha kosullarinda fonksiyonel iiriin testleri yapilir ve daha sonra

tiiketicilerin triinii kullanmalari ile ilgili tiiketici restlerine gecilir (Tek, 1999: 339).
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2.2.6. Pazar Testi Asamasi

Yeni gelistirilen iriin son halini alincaya kadar, tirin 6zellikleri, bigim, renk,
estetik, dizayn, liriine bagl hizmetler, marka ve ambalaj bakimindan degisik elemelerden
gecer. Fakat biitlin bunlar, {irlinlin her yoniiyle tamamlandig1 anlamina gelmez. Ciinkii iiriin
degisik test ve analizlerden ge¢mekle birlikte, yeni triinii tiiketecek ya da kullanacak
tiikketiciler tarafindan tam olarak degerlendirilmemistir. Son karar1 verecek Pazar olduguna

gdre, iiriiniin tam anlamiyla pazarda denenmesi gerekir (Islamoglu, 2006:308).

Ne kadar pazar denemesi (pazar tecriibesi) yapilacag, bir taraftan yatirnm maliyeti
ve riskini, diger yandan da zamanin baskisina ve aragtirma masrafina baghdir. Basarisizlik
olasiliginin yiiksek oldugu fazla yatirim fazla riskli {iriinler pazarda tecriibe edilmelidir.
Pazar testlerinin masrafi, proje masraflarinin toplaminin énemsiz bir yiizdesi olacaktir.
Yuksek riskli tiriinler yeni iiriin boliimlerinin yaratilmasi ya da yeni 6zellikleri olan {iriinle

yenilenmis tiriinlerden daha fazla pazar tecriibesi gerektirir (Kotler, 2000: 347).

Pazar testlerinde deneme pazarlar1 secilerek iirlinliin gercek olarak pazarlanmasi
saglanir. Boylece iiriine olan alici tepkisi degerlendirilmis olur. Uriiniin pazar denemesin
de iki asama vardir. Ilki deneme programini hazirlanmasi, ikincisi ise deneme pazarmin

secimidir.

2.2.6.1. Uriiniin Deneme Programinin Hazirlanmasi

Bu planin hazirlanmasinda her seyden oOnce pazarlamacinin isletmenin
gergeklestirmek istedigi amaglar1 dikkate almasi gerekir. ESer amag, iriiniin tiiketici
zihnindeki kalitesinin ve iriiniin tiiketici tarafindan onaymin ol¢iilmesiyle direkt ilgili ise,
en iyi yakin pazar denemesinden ¢ok bazi temellere gore iiriinii denemektir. Potansiyel
tiikketicilerin tepkilerini 6l¢gmenin en iyi yolu da isletmede c¢alisanlarin bazilarinin iirtini
kullanmasina izin vermektir. Boyle bir yol se¢ildiginde iirtine olan tepkiler bir anketle
belirlenebilir. Fakat isletmede calisanlarin tiiketici grubunu tam olarak temsil ettiklerini
sOyleyemeyiz. Ancak, bunlarin tepkileri liriiniin tam ve eksik yanlarimi gosterir. Bir diger
yol ise tiiketici panelinden yararlanmaktir. Tiiketici paralelinde ise Uriin daha pazara

cikarilmadan panel iiyelerinin iiriinii kullanmalari istenir. Bu sonuglardan, eger {iriin satisa
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cikarilmis olsa idi pazarin tepkisinin ne olacaginin tahmin edilmesinde ¢ok dnemli olabilir.
Tiiketici panelinin diger yola gore iistiinliigii, panel iiyelerinin bagimsiz olmalar1 ve bu
sebeple de potansiyel pazari daha iyi temsil edebilecekleri inancidir. Bununla beraber, bu
panellerin pazar denemesi ile birlikte kullanilmas1 durumunda ¢ok daha faydali olacagi
fikri yaygindir. Pazar denemesinde amag, iiriin disinda kalan ve isletmece denetlenebilen
fiyat-tutundurma-dagitim gibi degiskenlere pazara tepkisinin ne olacaginin belirlenmesidir.
Bu amaci da, pazar denemesine basvurmadan gerceklestirmek pek kolay olmaz. Eger hedef
olarak secilen bolgede fiyat ve reklam gibi ¢esitli bilesenlerin etkilerini bilmek istiyorsak,

0 zaman iriinii pazarda denemekten baska ¢ikar yol yoktur (Tokol, 1995: 95).
2.2.6.2. Uriin Deneme Pazarinin Sec¢imi

Deneme yapilacak bolgenin veya pazarin se¢iminde goéz Oniinde bulundurulmasi
gereken ii¢ dnemli nokta vardir. Bunlar; deneme yapilacak bolgenin ana kitleyi kapsamasi,

maliyet ve zamandir.

Bu ii¢ii birbiri ile c¢elisir olmalarima ragmen, aralarinda uygun dengenin
kurulmasina 6zen gosterilmelidir. Bazi arastirma kurumlari, bazi arastirmalar i¢in belirli
sehirlerin iilke genelini temsil etme durumunda olduklarini ifade ederek, bu tiir arastirmalar
i¢in belirli sehirlerin degisik béliimlerini drnek alarak se¢mektedirler. Ornekleme teorisi
acisindan ne Olgiide gecerli oldugu tartisilabilir, bu yontem belki de maliyet agisindan en
diisiik oldugu icin tercih edilmektedir. Pazar testlerinin siireleri konusunda sabit bir zaman
aralig1 tayin etmenin olanagi yoktur. Zaman bir yandan iriiniin tiiketim ve kullanim
Ozelligine, Ote yandan rakiplerin pazara girme olasiligima baghdir. Tiiketici ya da
kullanicilarin karar verebilmeleri igin gerekli asgari veya ortalama siirede tamamlanmasi
gerekir. Isletme bu siireyi bolca kullanarak programi vyiiriitiirse rakip isletmeler daha
erken davranip {iriinii daha 6nceden pazara siirebilirler. O zamanda yeni iirlin gelistirmenin

fazla anlam1 olmayabilir (Islamoglu, 2006: 308-311).

2.2.7. Pazara Sunus Asamasi

Yukarida sayilan tiim asamalar gegildikten sonra {iriin son adima hazirdir. Bu

pazara sunus asamasidir ve tam tiretim ve dagitim kararlarinin uygulandigr asamadir.
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Pazara sunus asamasinda biiyiik miktarda para riske atilir ¢iinkii ciddi firma kaynaklar1 ve
yonetim cabalar1 yeni iirline yogunlasir. Ayrica bu agamada rtin hala riskli goriliuyorsa

projenin durdurulmasi igin son sanstir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 164).

Pazara sunus asamasinda baslica dikkat edilecek konular; ne zaman, nerede,
kimlere ve nasil pazarlanacak sorularina verilecek taktiksel cevaplardir. Bu agamada ayrica
lrlinlin ve ambalajinin tiim Ozellikleri somutlastirilmalidir. Piyasaya sunusta {iriiniin

ambalaj1 ve boyutlar1 konusunda son kararlar alinmistir (Tek, 1999: 414).

Pazara sunus asamasinda reklam faaliyetleri i¢in de buyik miktarlarda para
harcanir. Basarinin en 6nemli noktalarindan biri de alicinin malin varligindan haberdar
edilmesidir. Bu asamada {iriiniin pazara yavas yavas siiriilmesinin birtakim yararlar1 vardir.
Cilinkii basar1 saglanamadiginda risk bir dl¢iide azaltilmis olur. Bununla birlikte piyasaya
sunulmasi gecikirse rakip iiriinlerin piyasaya ¢ikma riski vardir. Bu sebeple zamanlama

konusuna dikkat edilmelidir (Cemalcilar, 1998: 94).

Firmalarin bu asamada iiriinlerini piyasaya siirerken almalar1 gereken karar
sunumun dogru zamanda yapilip yapilmadiginin belirlenmesidir. Mevsimsellik 6nemlidir.
Ayrica, yeni iriiniin piyasaya sunulmasi sirasinda isletme rakiplerini de g6z 6nunde

bulundurmalidir. “Bu durumda isletmenin ii¢ se¢enegi bulunmaktadir”(Kotler, 1998: 331):

Piyasaya ilk giren olmak; Cogu isletmeler pazarda oncii olmay:1 severler. Bu
secenekte firmalar hem itibar kazanmakta hem de pazara ilk girmenin avantajini
yakalamaktadir. Ancak aceleci davranarak hatali {iriin piyasaya siirmek firmaya imaj da

kaybettirebilir.

Rakiplerle paralel giris; Rakiplerin acele etmesi halinde rakiplerle birlikte,
rakiplerin beklemesi halinde ise isletmede bekleyerek bu arada iiriinii rafine etme firsati
bulmus olur. Paralele giristeki ama¢ promosyon ve tanitim maliyetlerinin bir kismini

rakiplerle paylasmak olabilir.

Piyasaya son giren olmak; Isletme Griin sunumunu geciktirerek rakiplerin énce

girmesini saglar. Boylelikle pazara iirliniin tanitilma maliyetlerinden, {iriinlin tutulmama
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durumunun verecegi dezavantajdan kurtulmus ve pazarin biiytikligiinii 6grenmis olur. Bu
stratejinin rakibin eksiklerinden yararlanmak, taklit etmek ve pazarin biyiikliiglinden
yararlanmak gibi bir baska olumlu yonii de vardir. Ancak bazi firsatlar1 rakibe kaptirma

olasilig1 da az degildir.

Yeni iriiniin pazara sunulusunda ve hemen sonrasinda firmalar driine iligkin tim
gelismeleri, tiiketicilerin tepkilerini ve elestirilerini izleyerek gerekli tedbirleri almalidirlar.
Yeni Urlinin sunumundan sonraki rekabetci tepkilerin dlculebilmesi, bu tepkilerin Grinin
karliligini, pazar paymi ve pazar pozisyonunu etkilemesi acisindan, hayati bir 6nemi
bulunmaktadir (Heil ve Rockney, 1993: 53).

2.2.7.1. Yeni Uriin Pazara Siiriildiikten Sonra Alinacak Onlemler

Yeni {irlin gelistirme siireci tamamlanip iiriin pazara siiriildiikten sonra, {iriin diger
tim triinlerde oldugu gibi belirli bir yasam siirecinden geger. Bu yasam sirecinin her
asamasinda pazarlama karmasiyla ilgili olarak cesitli 6nlemlerin alinmasi1 gerekmektedir.

Bu asamalar1 inceleyecek olursak (Cemalcilar, 1998: 114-116) :

Tamtim Asamasi: Yeni iiriin pazara siiriildiigii zaman, ¢ogunlukla satislar yavastir
ve karlilik da pek soz konusu degildir. Miisterilerin, iiriine olan ilgileri artti§i zaman,
tirtintin eksiklikleri hakkinda 6zen gosterilmeli ve eksiklikler varsa hemen giderilmelidir.
Bu asamada, iiriine en c¢ok ilgi gosteren miisteri grubunun oOzelliklerine gore, dagitim,
fiyatlama ve tutundurma faaliyetleri gozden gecirilmeli, eksiklikler varsa dizeltmeler

yapilmalidir.

Satislar gelisip basabas noktasina ulasilinca, yeni iiriin yagam siirecinde tanitim

asamasi bitip, gelisme asamasina ulasilmis olur.

Gelisme Asamasi: Uriiniin yasam siirecinin gelisme asamasinda, satislar ve karlilik
giderek artiyorsa, bu durumda 6nemli kararlarin alinmas1 gerekir. Bu asamada rekabetin de
giderek kizismasi gdz oniinde tutulup, dikkatli olunmalidir. Uriin karmasi genisletilerek

daha 6zel pazar bolumlerine girilmelidir.
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Olgunluk Asamasi: Olgunluk asamasina ulagan f{iriinle yakindan ilgilenmek ve
pazarlama karmasinin siirekli olarak gelistirmek zorunlu olur. Bu asamada, rekabet bir
Olgiide yavaslayarak, zayif rakiplerin pazardan ¢ekilmesine neden olur. Uriin kalitesini ya
da 6zelliklerini degistirme ihtiyacini ortaya cikarir. Uriiniin yeni kullanim ve pazar yerleri

belirlenir. Bu sayede pazar pay1 korunabilir.

Gerileme Asamasi: Bu asamada, ¢ogunlukla, satislar olduk¢a hizli bir sekilde
gerilemektedir. Uriinle ilgili olarak énemli kararlarm almmasi séz konusu olmaktadir.
Uriin iizerinde iyilestirme yapilip yapilamayacagi ya da iiriin karmasindan {iriiniin ¢ikarilip
cikarilmayacagina karar verilir. Bu asamada iirliniin satiginin hizli bir sekilde azalmasinin
nedeni c¢ogunlukla, benzer rakip {riinlerin satisa sunulmasidir. Etkili pazarlama
karmalarinin kullanilmasiyla, miisteriler yeni rakip triinlere yonelebilirler. Bu nedenle,
uriniin ozelliklerinde degisiklik yapmak yerine, liriinii karmadan ¢ikarma yolu segilebilir.
Ozellikle teknolojik gelismeler, ikame iiriiniin gelistirilmesi ya da cevre faktorleri

nedeniyle liriinlin yasami1 sona erebilir.
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UCUNCU BOLUM

3. PAZARLAMADA YENiIi URUN GELISTIRME VE CAY SEKTORU
UZERINE TUKETICIYE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giliniimilizde teknolojinin ilerlemesine paralel olarak artan rekabet kosullari,
diinyadaki hizli sosyo-ekonomik gelismeler, tiiketicilerin degisen istek ve arzulari,
zevklerindeki degisimler vb. pek cok nedenle ¢ay iiretiminde de miisteri istekleri
dogrultusunda farkli {irlinler ortaya koymak ihtiyacini ortaya cikarmistir. Pazarlama
anlayis1 da miisteriyi merkeze almayir amaglayan bir yaklasimdir. Miisteriyi merkeze
almak, misteriyi hareket noktasi olarak alip, onun istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi ve
kargilanmasidir. Miisteri ile kendi arasinda bag kurabilen isletmelerin sektdrde basarilt
olma sans1 fazladir. Misteri ihtiyag ve beklentilerinin bilinmesi, karsilanmasi ve
miisterilerle uzun donemli iligki kurulmasi i¢in yapilacak c¢alismalarda miisterinin ne
istedigini bilmek 6nemlidir. Ciinkii yeni miisterilerin kazanilmasi i¢in sarf edilen ¢abalarin
maliyetinin, var olan miisterilerin elde tutulmasindan dogacak maliyetlerden daha fazla
oldugu bilinmektedir. Bu baglamda yeni {iriin gelistirme maliyetli oldugu kadarda isletme

devamliliginin 6nemli unsurlarindan biridir.

Cay iireten isletmelerin talebi siirekli artig gosteren bir yapidadir. Talep arttikca bu
tiriinle ilgili egilimde artig gostermektedir. Pazarlama anlayisi dogrultusunda miisterilerin
pek cok alternatif arasindan aligveris yaptigi market veya igletmenin iirettigi ¢ayr satis
noktasinda bulmaya yonelmesi ve oradan cayini almayi tercih etmesinde etkili olan
kriterlerdendir. Bu nedenle ¢alismamizda bu kriterlerin 6grenilmesi miisteri tatminini 6nde
tutan cay ireten isletmelerin yapmasi gerekenlerle ilgili yol gosterici ve 151k tutucu

olacaktir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Pazarda her gecen giin rakiplerin arttigi gliniimiiz rekabet kosullarinda basarili
olmak isteyen isletmeler miisterinin degisen istek ve ihtiyaglarini goz Oniine alarak
miisterisi ile uzun siireli iligki i¢cinde bulunmayi amaglamaktadirlar. Ciinkii miisteri
kazanmak igin gerceklestirilen faaliyetler yiiksek maliyetlidir. Isletmelerin miisteriyle
kurdugu uzun vadeli iliski sayesinde miisteri baglilig1 artmaktadir. Ciinkii bagl miisteriler
daha sik ve daha yiiksek tutarlarda aligveris yapmaktadirlar ve baska isletmelere
kaymamaktadirlar.

Arastirmanin temel amaci, yasantimizda siirekli ve ¢ok tiiketilen ¢ayin gelistirilmesi
ve ¢esitlendirilmesinde cay tiiketicilerinin beklentilerinin neler oldugunu arastirmak ve

iiretici firmalara bu konuda yol gosterici olmaktir. Arastirmanin alt amaglar1 sunlardir:

- Miisterilerin ¢ay tercihinde etkili olan kriterler 6grenmek.

- Misteriler agisindan ¢ay iireten isletmeler hakkinda neleri bilip bilmedikleri
hakkinda bilgi sahibi olmak.

- Yenilik¢i sinifin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
incelenmesi.

- Yeniliklerin 6nem derecesi ile yenilikgi sinifi arasindaki iliskinin
degerlendirilmesi

- Yenilik¢i siifin aylik ¢ay tiiketimine gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi.

- Yenilik¢i sinifin ¢ay cesidi tercihine gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi.

- Yenilik¢i smifin marka tercihine gore farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi.
3.3. Arastirmaya Yonelik On Cahsma
Arastirma i¢in On ¢alisma niteliginde Ureticileri hedef alarak yeni Urlin ve yeni

tirtin gelistirme siirecindeki uygulamalar1 hakkinda bilgi edinmek ve yeni {irlin hakkindaki

diisiincelerini 6grenebilmek i¢in bazi kamu ve 6zel kuruluslar ile bire bir bes soruluk bire
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bir miilakat yapilmistir. Asagida firmalar ve firmalarin sorulara iligkin cevaplar1 yer

alacaktir.

3.3.1. Or¢ay Firmasi ile Yapilan Miilakat Sonuglari

Orgay firmasinin sahibi ve gida miihendisleri ile yapilan miilakat sonucu ulagilan

bilgiler s0yledir:

1. Yeni iiriin hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Yeni iirtin denilince ¢aga ve degisen miisteri portfoyiine uyum saglayabilmek ve
calisanlarin motivasyonunu siirekli kilmak i¢in gerekli tiim yenilikler olarak

nitelendirebilecegimiz yeni {iriin gelistirme firmalarin devamlilig1 i¢in olmazsa olmazdir.

2. Yeni iiriin ile ilgili uygulamalariniz var mdir?

Bizim Orgay olarak piyasada bizi temsil edebilecek farkli bir tat anlayisini
baslatmaya ¢alisityoruz ve bunun i¢in beyaz ¢ay ve oolong cay olarak nitelendirdigimiz iki
tip cay lretimine basladik. Oolong ¢ay1 siyah ¢aydan ayiran 6zelligi yar1 femantasyonla
yapilmasidir. Beyaz ¢ayin 6zelligi ise agmamis ¢ay filizlerinin elle toplanarak firin harig

higbir fabrikasyona girmeden iiretilen bir caydir.

3. Yeni iiriin icin ilham kaynaklarimz nelerdir?

Bizim i¢in oncelik tiiketicidir ve buna dayanarak saha ¢aligmalar1 yaparak onlarin
damak tadina uygun ve piyasadaki cesitliligi arttiracak, farkli alternatifler olusturacak
tirtinler iiretmeye ¢alisiyoruz.

4. Yeni iiriin gelistirme siireciniz ne kadardir?

Bu bahsettigimiz beyaz ¢ay ve oolong cay1 yaklasik olarak alt1 aylik bir ¢aligmanin

triintiidiir. Firma olarak farklilig1 ifade etmek igin ortalama 12-15 aylik siireclerde yeni

iriinle ilgili uygulamalarimiz bulunmaktadir.
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5. Sizi rakiplerinizden farkh kilan uygulamalarimiz var midir varsa nelerdir?

Bizi ¢ay sektoriinde farkli kilan kalitemizin yani sira bahsetmis oldugumuz oolong

¢ay1 bulunmaktadir.

3.3.2. Caykur ile Yapilan Miilakat Sonuclar:

Caykur’un Ar-Ge boliimii sorumlusu ile yapilan miilakat sonucu asagidaki gibidir:

1. Yeni iiriin hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Yeni {riin globallesen pazarlama diinyasinda saglam bir yer edinebilmek,
farkliligimiz1 ortaya koyabilmek ve tiiketici ile aramizdaki bagliligi arttirabilmek igin
uygulanan bir stratejidir.

2. Yeni iiriin ile ilgili uygulamalariniz var mdir?

Su anda sadece sehirlere 6zel olarak iiretimiz Tirebolu cay1 gibi Rize’ye 6zel
organik ¢ay projemiz vardir bunu icin Pazar, Hemsin, Camlihemsin gibi ilgelerde bu
uygulama cay tireticileri ile ortaklasa yiirtitiilmektedir.

3. Yeni iiriin icin ilham kaynaklarimz nelerdir?

Yeni drin icin ilk ilham kaynagimiz tiiketicilerdir. Bunu yaninda siirekli saha
caligmalarimiz bulunmakta ayrica Ar-Ge departmani olarak siirekli aramizda istisareler ve
incelemelerle degisik projeler ortaya koyma ¢abasindayiz.

4. Yeni iiriin gelistirme siireciniz ne kadardir?

Bahsettigimiz Rize’ye 6zel organik c¢ay ile ilgili olarak 9 aylik bir siireye yakin

caligmaktay1z. Genel olarak ise ortalama 12-16 ay arasinda yeni bir {iriin sunmaya

calismaktay1z.
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5. Sizi rakiplerinizden farkh kilan uygulamalariniz var midir varsa nelerdir?

Bizi rakiplerimizden ayiran en onemli 6zelligimiz kalitemizdir. Caykur olarak ¢ay
fabrikalarimizda sadece bir kez islenir fakat 6zel firmalar da ise bu sayr iki, tigleri
bulmaktadir. Bunun yani1 sira ilgelere hatta illere 06zel olarak ¢ay {iretimlerimiz
bulunmaktadir.

3.3.3. Nese Cay ile Yapilan Miilakat Sonuclar:

Nese Cay’in ziraat miithendisi ile yapilan miilakat sonucu agagidaki gibidir:

1. Yeni iiriin hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Saglam bir miisteri portfoyii olusturmak ve piyasada farkli bir yer edinebilmek igin

gerekli tim cabalar olarak nitelendirebiliriz.

2.Kendi uygulamalariniz var midir? Varsa nelerdir?

Su anda piyasaya yeni girecek ¢aylardan olan beyaz c¢ay projemiz bulunmakla

beraber bunun yani1 sira yeni {liriin ambalaji ile hizmet verme ¢abasindayiz.

3. Yeni iiriin i¢in ilham kaynaklariniz nelerdir?

Gelisen diinya da {irlinler, ambalajlar da ayn1 sekilde hizla degismektedir. Yeni
tiriinlerde ilham kaynagimiz piyasa sartlart ve miisteri Onceligidir. Bunun i¢in tam
kurumsal reklam sirketleri ve tasarimcilar ile ¢alismayi tercih etmekteyiz.

4. Sizin yeni iiriin gelistirme siireniz ne kadardir?

Ortalama olarak bir {irliniin gelistirme siiresi ar-ge ambalaj vs ¢alismalari 6 ile 8 ay

civarindadir.
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5. Sizi rakiplerinizden farkh kilan uygulamamz var midir? Varsa nelerdir?

Her firmanin oldugu gibi bizi ayirt eden bazi 6zelliklerimiz vardir. Bunlar bizim
oncelikle caya ¢ok Onem verdigimizi belirtmek isterim ve bir diger yenilikte bizim
ozellikle yesil cay alimlarimiz Senoz bolgesi civarindan oldugu icin aromasi yiiksektir ve
bu yilda iiretimi arttirmak i¢cin 500.000 TL yatirnm yapmis bulunmaktayiz. Yatirimin
igerigi 3adet yas c¢ay kivirmasi ladet firm 1 adet rotorvan makinesi 1 adet elek

bulunmaktadir. Bu {irtinler ekipmanlar bize 6zel olup rakiplerimizde bulunmamaktadir.

3.3.4. Karaali Cay ile Yapilan Miilakat Sonuclar:

Karaali Cay’in tadimci1 ve ziraat miihendisi ile yapilan miilakat sonuglar1 asagidaki
gibidir.

1. Yeni iiriin hakkindaki diisiinceniz nedir?

Yeni {riine, ilk etapta tiiketici goziiyle bakilmasi gerektigini diistiniiyorum.
Tiiketicinin yerine kendimizi koyabilirsek, onlarin isteklerini daha kolay kavrayabiliriz.
Bana gore, Tuketici beklentileri firmalar icin biyik éneme sahip. Tiketicilerin kendileri,

beklentileri ve ihtiyaglar1 zamanla degistigi icin buna paralel olarak piyasadaki drinlerin,

mallarin ve hizmetlerin geliserek, bu degisime uyum saglamalidir.

2. Kendi uygulamalarimiz var midir? Varsa nelerdir?

Caym kullanimini kolaylastiracak kasik cay ve her kesin damak keyfine hitap

edecek aromali ¢ay tiretimi gibi farkli projelerimiz bulunmaktadir.

3. Yeni iiriin i¢in ilham kaynaklarmmiz nelerdir?

Yeni iiriin de ilham kaynag tabii ki insandir. Insanlar, firmalarin tiiketicileri ve
miisteri potansiyeline sahip kisilerdir. insanlarin beklentilerini, arzularmi ve ihtiyaclarini

bilmek ya da Onceden tahmin etmek gerekir. Cay sektoriinde yer aldigimizdan dolayi,

tiikketicilerin  degistigini ve gelistigini gormekteyiz. Bu sebeple tiiketici firmanin
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merkezindedir. Tuketici igin 6nemli olan; Gruntin kaliteli, glivenilir, kolay hazirlanabilen,
ambalajinda albenisi iistiin, damak zevkine uygun, katki maddesi olmayan, saglikli ve
dogal gibi kriterleri gbz dniine alarak, ilham kaynagi olan insana uyarlamak kosuluyla yeni

tirtin ¢ikartilabilir ya da mevcut iiriinleri gelistirilebilir.

4. Sizin yeni iiriin gelistirme siireniz ne kadardir?

Yeni iirtin gelistirmeden once piyasadaki tiiketicilerin, miisterilerin ¢ok iyi analiz
edilmesini gerektigini diisiinliyorum. Analiz edildikten sonra, tiiketicilerin gercekte var
olan, ya farkina vardigi ya da farkina varmadigi ihtiyaclarini ve isteklerini giizel bir
tanitimla sunulmasi gerekir. Burada ki siire; {irlin ¢esidine, piyasadaki ikame iiriinlerin
durumuna, tliketicilerin sosyal ve ekonomik yapisina gore degisir. Eger yeni iiriinden kasit,
piyasada var olan {iriinii taklit ya da benzerini piyasaya siirmek ise (burada miisteri istekleri
bellidir) bir ya da iki ayda piyasaya yeni Grtn sarilebilir. Bizim projemiz bir senelik bir

calismanin Uiriiniidiir.

5. Sizi rakiplerinizden farkh kilan uygulamamz var midir? Varsa nelerdir?

Tabii ki bulunmaktadir. Once iiriinde ve iiretim de farkli olmak zorundayiz. Burada
en biiyiik rakip olarak kendimizi gérmekteyiz. Her yil, bir 6nceki yildan daha kaliteli ve
daha saglikli ¢ay iiretmenin gayretindeyiz. Tiketici beklentilerini g6z 6niine alarak Kkaliteli,
saglikli ve dogal cay iliretmek bizim en biiyiik gérevimiz. Firma olarak, ¢alismalarimiz da
“’6nce insan sagligt ve miisteri memnuniyeti’’ felsefesi onemli bir kilavuzdur. Bu
diisiinceyle c¢aylarimizi iiretmeye ve paketlemeye devam etmekteyiz Sunum ve

pazarlamada da farkli olmak zorundayiz. Bununla ilgili calismalarimiz ve projelerimiz var.

3.3.5. Dogus Cay ile Yapilan Miilakat Sonuglari

Dogus Cay’in Ar-Ge miidiirii ile yapilan miilakat sonuglar1 asagidaki gibidir:
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1. Yeni iiriin hakkindaki diisiinceniz nedir?

Uretilen iiriiniin iyi, miisterilerin kendilerine sunulan Griin ya da hizmetten memnun
olmalar1 yeterli degildir. Zira rakipler, iriiniin daha iyisini yapmak icin ¢alistyor
olacaklardir. Daha iyinin, daha ucuz ya da daha farkli {irliniin pazara sunulmasi her an
olasidir. Bu olasilig1 da géz oniinde tutarak {iriinii gelistirmek, farklilastirmak, yenilemek
ve hatta baska bir {iriine doniistiirmek akilci bir diisiince olacaktir. Bu sebeple bizim igin

AR-GE yonetim stratejimizin bir parcasi degil bizzat stratejimizdir.

2. Kendi uygulamalarimiz var midir? Varsa nelerdir?

Bitki-meyve caylarimizda piyasada bulunmayan ilk olarak bizim g¢ikarttigimiz
tiriinler bulunmaktadir. Yesil ¢cayda AR-GE calismas1 yapilarak sok soldurmayla tiretimi
gergeklestirirken, oolong tipi liretim gerceklestirmeye de basladik.

3. Yeni iiriin i¢in ilham kaynaklarimiz nelerdir?

Yurt i¢i ve yurt dis1 piyasa arastirmasi yapilir. Talep goren iiriinler igerisinden bize
uygun olan iriinler degerlendirilir. Piyasada olmayan ancak toplumun begeniyle
karsilayabilecegi tat olarak degisik veya saglik yoniinden ilgi ¢cekebilecek seyler arastirilir.
Gilinlimiiz sartlarinda pratik kullanim 6nem kazandigindan dolayi, kullanim kolaylig

saglayabilmek amaciyla neler yapilabilecegi arastirilir.

4. Sizin yeni iiriin gelistirme siireniz ne kadardir?

Kimsenin bilmedigini, yapamadigin1 yapmak hedeflenir. Bu nedenle riskli bir
caligmadir, olasiliklar {izerine yiriitiiliir. Bu olasiligi da goz Oniinde tutarak {iriin
gelistirmeyi en kisa zamanda tamamlamaya calisilir. Kendimize bir katot saati belirler ve
gelistirmeyi bu siire¢ i¢inde tamamlariz. Bu slirecte, 6n gorii amagli yapilan caligma
ornekleri anket yapilarak begeniye sunulur. Kor test olarak yaptirilan bu calismaya bagh
olarak alman yorumlar degerlendirilir. Begeni oraninin yiiksek oldugu calisma iizerinde

gelistirmelere devam edilir. Tiim bu islemler toplam siirece dahildir. Ornegin; bu siire¢
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aromasiz sade ¢ay ¢alismalarinda yaklasik 1 ay iken, aromali ¢ay ve ya bitki-meyve ¢aylari

caligmalarinda igerik miktar1 arttigindan dolay1 1-3 ay strebilir.

5. Sizi rakiplerinizden farkl kilan uygulamamz var midir? Varsa nelerdir?

“Cay Keyfi Tir1” adin1 verdigimiz gezen cay evini andiran tirrmiz ile Tirkiye’yi
geziyoruz. Bunun yaninda bitki — meyve ¢aylarimiz bize has olup piyasaya gore bizim i¢in

farklilik arz etmektedir.

Bu baslik altinda Rize’deki biiyilik cay fabrikalarinin yeni iiriin hakkindaki diistince
ve uygulamalari hakkinda bilgi edindik. Bundan sonraki kisimda tiiketiciye yoOnelik

arastirmaya yer verilecektir.

3.4. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmada tespit edilen amaglar yoniinde belirlenen grup butind ana kitleyi
olusturur. Pazarlama anlayisinda yeni {iriin gelistirme ile ilgili yapilan bu arastirma igin
ideal evreni Tiirkiye‘nin her ilindeki kisiler olusturmaktadir. Ancak bu kadar biiyiik bir
evren lizerinde arastirma yapmanin hem zaman hem maliyet agisindan zorlugu nedeniyle
ulagilabilir evren olarak Rize ilinde ikamet eden farkli sosyo-ekonomik o6zellikteki

tiikketiciler ana kiitle olarak secilmistir.

Ana kiitleyi temsil eden ve ana kiitleden secilen alt grup orneklemi olusturur.
Aragtirmada 6rneklem yontemlerinden biri olan ihtimalli 6rnekleme yontemi secilmistir.
[htimalli 6rneklemede ana kiitlenin smirlar1 bellidir ve bu simirlar icinde ana kiitle degerini
iceren giliven araligimi hesaplamak miimkiindiir. Bu da ana kiitle hakkinda yorum yapma
imkan1 saglamaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda kiitlenin belli oldugu

durumdaki formiil soyledir.

n=N.z2.p.q/ d2(N-1)

n: Ornekleme alinacak insan sayisi

N: Hedef kitledeki insan sayis1
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z: Belirli bir anlamlilik diizeyinde 6rneklemeye uygun testler
p: Arastirilan olayin gergeklesme olasiligi
q: Arastirilan olayin ger¢eklesmeme olasiligi

d: Arastirilan Olayin goriilme sikligina gore kabul edilen -/+ 6rnekleme hatasi.

Hedef kitledeki kisi sayis1 84.565°dir. Bu ana kiitle icinden % 95 giiven araliginda
orneklem hatas1 0,05 ve z degeri 1,96°dir. Incelenen olayin gercekleme olasihigi ile

ger¢eklememe olasilig1 olan p ve q degerleri esit olup p=g=0,50‘dir.

n = 84565. 1,962.0,50. 0,50 / 0,052 (84565- 1) = 384,166 ~ 384 kisi orneklemi
olusturmaktadir. Ancak arastirmanin giivenilirligini arttirmak ve gecersiz olan anket formu
olabilecegi iizerinde durularak 450 kisiye anket sorular1 dogrudan yliz yiize kisilere
ulastirilmistir. Bu anketlerden 400 tanesinin analize girebilecek niteliklere sahip oldugu

tespit edilerek 50 adet anket elenmistir.

Arastirma, nicel arastirma 6zelligi tagimaktadir. Nicel arastirmalardan anket, en
yaygin arastirma kategorisi olup, dnceden hazirlanmis bir anket formunun belirli sayida
cevaplayici lizerinde uygulanmasidir (Nakip, 2004: 55). Arastirilmak istenen hususlar géz
oniinde bulundurularak anket formu hazirlanmigtir. Anket formunda hazirlanan sorularin
amaca uygun olmasina ve herkes tarafindan ayni algilanmasia (homojenligine) dikkat

edilmistir.

Arastirmanin giivenilirligini artirmak agisindan 6rnek biiyiikliigii olarak miimkiin
oldugunca fazla sayida tiiketiciye ulagilmaya c¢alisilmistir. Birimler 6rnege rast gele
alismistir. Orneklerin her birinin ¢ekilme olasiliklar1 birbirine esittir. Eksik ve hatali
cevaplamay1 Onleyebilmek amaciyla cevaplayicilara konu hakkinda ve akademik bir
calisma oldugu hakkinda bilgi verilmistir. Eksik ve hatali goriilen anketler arastirma

kapsami disinda tutulmustur.

Anket formunda yer alan sorular, iki sikli, coktan se¢meli sorulardan olugmustur.
Acik uglu sorular zaman alici ve biktirici olabileceginden tercih edilmemistir.
Cevaplayicilara 6nem derecelemeli sorulari da yoneltilmistir. Ayrica, tliketicilerin satin

alma aliskanliklar1 ve tiiketicilerin beklentileri konusunda kendisine sunulan ifadelere
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katilip katilmama derecesini 6lgmek icin likert Olgeklemesine yer verilmistir. Likert

6lcegindeki degerlendirme kriterleri su sekildedir:

I: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum.

Anketteki ilk 9 soru cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgilidir. 10 ve 11.
sorular tlketicilerin yenilikci derecelerinin ve ne tiir yeni iriinlerden hoslandiklarinin
belirlenmesine yoneliktir. 12 ve 13. Sorular ¢ay1 tiiketme miktarlari ve ailede alan kisileri
belirlemeye yonelik sorulardir. 14 ve 15. Sorular ¢ay ¢esitlendirilmesi ve tercih edilen
markay1 belirlemeye yonelik sorulardir. Ikinci béliimii olusturan 11 soru ise likert tarzinda
hazirlanmis ve degerlendirilmistir. Iki boliime iliskin olarak yapilan tiim degerlendirmeler

SPSS 15.0 paket programi kullanilarak yapilmistir.

Tiim sorular icin frekans ve yiizde tablolar1 olusturulmustur. Yenilikg¢ilik sinifinin
normal dagilim gosterip gOstermediginin  testi igin  Kolmogorov-Smirov testi
uygulanmistir. Likert dlgekli sorular icin Tek Orneklem T testi uygulanarak yanitlarin
anlamli farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Yenilik¢ilik simifi demografik
ozellikler ile ¢apraz karsilastirilip Ki-Kare Analizi uygulanarak ve yenilik¢ilik sinifinin
demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Yeniliklerin
onem derecesinin farklililk gosterip gostermediginin testi i¢in Friedman Testi
uygulanmistir. Yeniliklerin 6nem derecesi ile yenilikgilik sinifi arasindaki degerlendirme
icin Kruskal Wallis H Testi uygulanmustir. Uretilmesi talebinde bulunulan cay ¢esidi ile

yenilik¢ilik siifinin karsilastirilmasi i¢in Ki-Kare Analizi uygulanmstir.

3.5. Bulgular ve Yorumlar

3.5.1. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cevaplayicilarin cinsiyete gore dagilimimi gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.
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Tablo 2 : Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kadin 181 45,25 45,25
Erkek 219 54,75 100,0
Toplam 400 100,0
Ankete katilanlarin cinsiyet Ozellikleri incelendiginde %45,3’tini kadinlar

%54,8’ini ise erkekler olusturmaktadir

3.5.2. Cevaplayicilarin Egitim Durumuna Gére Dagilim

Cevaplayicilarin  e8itim durumuna gore dagilimini gosteren frekans tablosu

asagidaki gibidir.

Tablo 3 : Cevaplayicilarin Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Okur - Yazar 19 4,8 4,8

lkokul Mezunu 56 14,0 18,8
Ortaokul Mezun 25 6,3 25,1

Lise Mezunu 93 23,1 48,2
Universite 192 48,0 96,2
Lisansustu ve Ust 15 3,8 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlari incelendiginde yarisina yakini (%48)
tniversite egitimlidir. %23,1’lik kesim lise mezunu, %14’lik kesim ilkokul mezunu,
%6,3’luk kesim ortaokul mezunu, %4,8’lik kesim okur-yazardir. %3,8’lik kesim ise

lisansiistiinii olusturmaktadir.
3.5.3. Cevaplayicilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi
Cevaplayicilarin gelir diizeyine gore dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.
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Tablo 4 : Cevaplayicilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilim

Gelir Dizeyi Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
750 TL ve alt1 81 20,3 20,3

751 TL -1500 TL 112 28,0 48,3

1501 TL-2250 TL 137 34,3 82,6

2251 TL -3000 TL 47 11,6 94,2

3001 TL ve (st 23 58 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyi incelendiginde 750 TL ve altinda olanlarin
orani %20,3 iken gelir diizeyi 751-1500 TL arasinda olanlar %28’lik orana, 1501-2250 TL
arasinda olanlar %34,3’lik orana, 2251-3000 TL arasinda olanlar %]11,6’lik orana ve
3001TL uzeri olanlar %5,8’lik orana sahiptir.

3.5.4. Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Cevaplayicilarin yasa gore dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 5 : Cevaplayicilarin Yasa Gore Dagilinm

Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
20 Yas ve alt1 25 6,3 6,3
21-35 237 59,2 65,5
36-50 94 235 89,0
51-66 38 9,5 98,5
67 ve Ustl 6 15 100,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin yas dagilimina bakildiginda katilimcilarin yarisindan fazlasi
(%59,2) 21-35 yas arasindadir. 20 yasin altinda olanlar %6,3’liikk, 36-50 yas arasinda
olanlar %23,5’lik, 51-66 yas arasinda olanlar %9,5’lik, 67 yas ve istiindekiler ise %1,5’1ik

kesimi olusturmaktadir.
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3.5.5. Cevaplayicilarin Meslege Gore Dagilim

Cevaplayicilarin meslege gore dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir,
Tablo 6 : Cevaplayicilarin Meslege Gore Dagilim

Meslek Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Serbest Meslek 84 21,0 21,0
Memur 132 32,8 53,8
Isci 56 14,0 67,8
Giftci 3 0,8 68,6
Ev Hanimi 45 11,3 79,9
Emekli 16 4,0 83,9
Ogrenci 35 8,8 92,7
Issiz 29 7,3 100,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin mesleklerine gore dagilimina bakildiginda %32,8’inin memur,
%21’inin serbest meslek, %14’linlin is¢i, %8,8’inin 6grenci, %7,3’linlin issiz, %4 liniin
emekli, %0,8’inin ise ¢iftci ve %11,3” liikk kisminin ev hanimi oldugu goriinmektedir.

3.5.6. Cevaplayicilarin Medeni Duruma Goére Dagilinm

Cevaplayicilarin medeni durumuna gore dagilimimi gosteren frekans tablosu

asagidaki gibidir.

Tablo 7 : Cevaplayicilarin Medeni Duruma Goére Dagilim

Medeni Durum Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Bekar 144 36,0 36,0

Evli 256 64,0 100,0
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilanlarin medeni durumu dikkate alindiginda %64°0 evli iken

%36’s1 bekardir.
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3.5.7.Cevaplayicilarin Ailedeki Kisi Sayisina Gore Dagilimi

Cevaplayicilarin ailedeki kisi sayisina gore dagilimini gdsteren frekans tablosu

asagidaki gibidir.

Tablo 8 : Cevaplayicilarin Medeni Duruma Goére Dagilim

Kisi Sayis1 Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
2-3 138 34,5 34,5

4-5 195 48,7 83,2

5-7 54 13,5 96,7

8 ve (st 13 3,3 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin ailedeki kisi sayisina bakildiginda yarisina yakinin
(%48,7) ailesindeki kisi sayis1 4-5°dir. Ailedeki kisi sayist 2-3 olanlarin oran1 %34,5; 5-7
olanlari oram1 %13,5; 8 ve {istii olanlarin orani ise %3,3’diir.

3.5.8. Cevaplayicilarin Memleketine Gore Dagilimi

Cevaplayicilarin memleketine gére dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 9 : Cevaplayicilarin Memleketine Gore Dagilim

Nerelisiniz? Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Rize 272 68,0 68,0

Diger 128 32,0 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin memleketi g6z Oniine alindiginda %0681 Rizeli iken

%32’si baska illerdendir.

3.5.9. Rizeli Olan Cevaplayicilarin Ilgelere Gore Dagilin

Cevaplayicilarin ilgesine gore dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 10 : Rizeli Olan Cevaplayicilarin il¢elere Gore Dagilim

ilce Kisi Sayisi Oran (%) Birikimli Oran (%)
Ardesen 18 6,5 6,5
Camlihemsin 8 29 9,4
Cayeli 16 5,8 15,2
Derepazari 15 5,4 20,6
Pazar 9 3,3 23,9
Findikli 12 43 28,2
Giineysu 52 18,8 47,0
Hemsin 12 43 51,3
ikizdere 13 4,7 56,0
Tyidere 10 3,6 59,6
Kalkandere 41 14,9 74,5
Merkez 70 25,5 100,0
Toplam 276 100,0

Ankete katilan Rizelilerin olanlarin % 6,5°1 Ardesen, % 2,9’u Camlihemsin, % 5,81
Cayeli, %5,4’i Derepazari, %3,3’ii Pazar, %4,3’i Findikli, %18,8’i Giineysu, %4,3’i
Hemsin, %4,7’si Ikizdere, %3,6’s1 lyidere, %14,9’u Kalkandere ve %25,5’lik kism1 da

merkez ilgesindendir.

3.5.10. Yeniliklere Yoénelik Tutumsal Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Yeniliklere yonelik tutumsal Ozelliklerin dagilimimi gosteren frekans tablosu

asagidaki gibidir.

Tablo 11 : Yeniliklere Yonelik Tutumsal Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Yeni ¢ikan iiriinleri satin alma Kisi Sayisi Oran (%) Birikimli Oran (%)
Hemen alirim 30 75 75

Tlk alan kisilerden olurum 29 7,3 14,8

Birkag kisi aldiktan sonra satin alirim 189 47,3 62,1

En son satin alanlardan olurum 78 19,4 81,5

Satin almam 74 18,5 100,0
Toplam 400 100,0
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Ankete katilan tiiketicilerin %47,3’1 yeni ¢ikan {iriinleri birka¢ kisi aldiktan sonra
satin alirim demektedir. En son satin alirim diyenlerin oran1 %19,4 iken satin almam
diyenlerin oram1 da %18,5’dir. Hemen alirim diyenler %7,5’lik kesimi olustururken

%7,3’liikk kesim de ilk alan kisilerden olurum demistir.

Tiiketicilerin yeniliklere yonelik tutumunu belirlemek amaciyla, Rogers’in
tiketicilerin  yenilikleri benimseme zamanina goére smiflandirmasini  (yenilikgilik
siniflandirmasi) baz alarak sorulan soruya verilen yanitlar Tablo 11°de yer almaktadir.
Tiiketicilerin Tablo 11°’de belirtilen sekilde Rogers’in smiflandirmasi ile eslestirilmesi,
ankete katilan tiiketicilerinin %14,8’ini, “yenilik¢i” olarak gruplandirilan “yenilik¢iler” ve

“erken benimseyenler” tiiketici siniflart olusturmaktadir.

Tablo 12 : Yeniliklerin Benimsenme Zamanina Gore Tiiketici Siniflandirmasi

Hemen alirim Yenilikciler

Ilk alan kisilerden olurum Erken Benimseyenler

Birkag kisi aldiktan sonra satin alirim Erken Cogunluk

En son satin alanlardan olurum Geg Cogunluk

Satin almam Fark Etmede Fazla Gecikenler

Kolmogorav-Smirnov normallik testi sonucuna gore anlamlilik siitunundaki deger
p=0,000<0,05 oldugundan tiiketicilerin  yenilik¢ilik  siniflandirmast  Rogers’in
siniflandirmasi ile benzer sekilde normal dagilim gostermektedir. Normal dagilima ait

histogram grafigi asagida gosterilmistir.
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Tablo 13 : Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Istatistikler | Std. Hata
Ortalama 3,34 0,055
Alt Sinir 3,24
95% Giiven Aralig1 —:
Ust Sinir 3,45
Medyan 3,00
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma
konusunda nasil degerlendirirsiniz? Varyans 1,193
Std. Sapma 1,092
Minimum 1
Maksimum 5
Genislik 4

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov
Anlamlilik
K-S sd
(P)
Kendinizi yeni ¢ikan iriinleri satin alma konusunda nasil degerlendirirsiniz? | 0,243 | 400 0,000

Sekil 5 : Ankete Katilan Tiiketicilerin Yenilik¢ilik Siniflandirmasi1 Dagilim Grafigi
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3.5.11. Aile Halkinda Cay1 Kendisi Satin Alanlarin Dagilinm

Cevaplayicilarin aile halkinda ¢ay1r kendisinin alip almamasma gore dagilimini

gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 14 : Aile Halkinda Cay1 Kendisi Satin Alanlarin Dagilimi

Kendiniz mi alirsimiz? Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Evet 287 71,7 71,7

Hayir 113 28,3 100,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin aile halki arasinda ¢ay1 kendisi alanlarin orant %71,7

iken kendisi almayanlarin orani da %28,3’diir.

3.5.12. Cevaplayicilarin Aylik Cay Tiiketim Dagilim

Cevaplayicilarin aylik c¢ay tiikketimine gore dagilimimi gosteren frekans tablosu

asagidaki gibidir.

Tablo 15 : Cevaplayicilarin Ayhk Cay Tiiketim Dagilimi

Cay tuketimi Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
0,5-1kg 130 325 32,5

1,5kg - 2 kg 184 46,0 78,5

2,5 kg -3 kg 51 12,7 91,2

3,5 kg ve Usti 35 8,8 100,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin aylik cay tiiketimi 0,5-1 kg aras1 olanlarin oram1 %32,5; 1,5-2
kg arasi olanlarin orant %46; 2,5-3 kg arasi olanlarn oran1 %12,7; 3,5 kg ve Uzeri cay
tiikketimi olanlarin orani ise %8,8’dir.

3.5.13. Uretim Talebinde Bulunulan Cay Cesitlerinin Dagilim

Cevaplayicilarin tretilmesi talebinde bulundugu cay c¢esidine gore dagilimini

gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 16 : Uretim Talebinde Bulunulan Cay Cesitlerinin Dagihm

Uriin Talep Sayis1 Talep Oram (%)
Siyah Cay 319 79,8
Yesil cay 239 59,8
Organik Cay 225 56,3
Bitki Cay1 182 45,5
Tomurcuk Cay 117 29,3
Diger 60 15,0
Aromali Cay 58 14,5

Not: Birden fazla isaretleme oldugundan yiizdelerin toplami %100’ asmustir.

Ankete katilan tiiketicilerin en fazla iiretim talebinde bulundugu iiriin siyah ¢ay
olmustur. Siyah cay %79,8’lik kesim tarafindan iiretim talebinde bulunulurken yesil ¢ay
%359,8; organik cay %56,3; bitki ¢ay1 %45,5; tomurcuk cay %?29,3; aromali ¢ay %14,5 ve

diger iirlinler %15°lik kesim tarafindan {iretim talebinde bulunulmustur.

3.5.14. Cevaplayicilarin Marka Tercihi Dagilimi

Cevaplayicilarin marka tercihine gore dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 17 : Cevaplayicilarin Marka Tercihi Dagilim

Marka Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
aykur 302 75,3 75,3

Gay

Orcay 11 2,8 78,1

Karaalicay 13 3,3 81,4

Nesecay 6 15 82,9

Dogus cay 41 10,3 93,2

Diger 27 6,8 100,0

Toplam 400 100,0

Ankete katilan tiiketiciler iginde En fazla tercih edilen ¢ay markas1 %75,3 ile
Caykur olmustur. Dogus ¢ay %10,3 ile ikinci sirada Diger ¢ay markalar1 %6,8 ile Gglncu
sirada, Karaali %3,3 ile dordiincii sirada, Orgay %2,8 ile besinci sirada ve %1,5 ile

Nesecay en son siradadir.
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3.5.15. Tiiketicilerin Uretici Firmalarm Yeni Uriin Hakkindaki

Uygulamalarindan Hangilerinden Haberdar Oldugunun Dagilimi

Cevaplayicilarin  iiretici  firmalarin  yeni {iriin hakkindaki uygulamalarindan
hangilerinden haberdar olup olmadigina gore dagilimini1 gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 18 : Tiiketicilerin Uretici Firmalarin Yeni Uriin Hakkindaki

Uygulamalarindan Hangilerinden Haberdar Oldugunun Dagilimi

Yeni iiriin uygulamalari Kisi Sayis1 Oran (%)
Kalite 213 53,3
Fiyat 145 36,3
Higbiri 107 26,8
Pazarlama 27 6,8
Profesyonel c¢alisan 18 45

Not: Birden fazla isaretleme oldugundan yiizdelerin toplami %100°i agmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin %53,3’1 yeni iirlinlerin kalite uygulamalarindan
haber oldugunu belirtirken %36,3°1 fiyat, %6,8’1 pazarlama ve %4,5’1 de profesyonel

calisan uygulamalarindan haberdedir. Higbir uygulamadan haberdar olmayanlarin orani ise

%26,8’dir.

3.5.16. “Ozelligi Olan/Farkli/Yeni Bir Cay Uriinii Gordiigiimde Satin Alr,

Denerim” Ifadesinin Frekans Dagihm

Cevaplayicilarin “Ozelligi olan farkli yeni bir cay iiriinii gordiigiimde satim alir,

denerim.” ifadesine verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 19 : “Ozelligi Olan/Farkli/Yeni Bir Cay Uriinii Gordiigiimde Satin Ahr,

Denerim” ifadesinin Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 Oran (%) | Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 104 25,8 25,8
Katilmiyorum 90 22,6 48,4
Kararsizim 99 24,8 73,2
Katiliyorum 53 13,3 86,5
Kesinlikle Katiliyorum 54 13,5 100,0
Toplam 400 100,0

71



Tiiketicilere “Ozelligi olan/farkli/yeni bir ¢ay {iriinii gordiigiimde satin alir,
denerim” ifadesi yoneltildiginde tiiketicilerin  %25,8’1 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%22,6’s1 “Katilmiyorum”, %24,8’1 “Kararsizim”, %13,3’i “Katiliyorum” ve %13,5’1

“Kesinlikle Katiltyorum™ yanitini vermistir.

3.5.17. “Ahgkanliklarima Baghyimdir, Kullandigim Uriinleri Kolay Kolay

Degistirmem” ifadesinin Frekans Dagilimu

Cevaplayicilarin “Aligkanliklarima bagliyimdir, kullandigim {irtinleri kolay kolay
degistirmem.” ifadesine verdigi yanitlarin dagilimin1 gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 20 : “Ahgkanliklarima Baghyimdir, Kullandigim Uriinleri Kolay Kolay

Degistirmem” ifadesinin Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 30 75 7,5
Katilmiyorum 40 10,0 17,5
Kararsizim 57 14,2 31,7
Katiliyorum 119 29,8 61,5
Kesinlikle katiltyorum 154 38,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilere “Aliskanliklarima baghiyimdir, kullandigim iirtinleri kolay kolay
degistirmem” ifadesi yoneltildiginde tiiketicilerin %7,5’1 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%10’u “Katilmiyorum”, %14,2’si “Kararsizim”, %?29,8’i “Katiliyorum” ve %38,5’1

“Kesinlikle Katiltyorum™ yanitini vermistir.

35.18. “Memnun Kaldigim Uriinleri Baskasina Tavsiye Etmekten

Hoslanirim” Ifadesinin Frekans Dagilimi

Cevaplayicilarin - “Memnun  kaldigim iriinleri baskasina tavsiye etmekten
hoslanirim.” ifadesine verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.
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Tablo 21 : “Memnun Kaldigim Uriinleri Baskasina Tavsiye Etmekten Hoslanirim”

Ifadesinin Frekans Dagilimi

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 6,5 6,5
Katilmiyorum 14 3,5 10,0
Kararsizim 26 6,5 16,5
Katiliyorum 126 31,5 48,0
Kesinlikle katiliyorum 208 52,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilere “Memnun kaldigim {iriinleri bagkalarina tavsiye etmekten hoslanirim”
ifadesi  yoneltildiginde tiiketicilerin = %6,5’1  “Kesinlikle Katilmiyorum”, %3,5’1
“Katilmiyorum”, %6,5’1 “Kararsizim”, %31,5’1 “Katiliyorum” ve %52,0’si “Kesinlikle

Katiliyorum” yanitin1 vermistir.

3.5.19. “Bir Cay Uriinii Alirken, Diger Kisilerin Fikirleri ve Tavsiyeleri Benim

I¢in Onemlidir” ifadesinin Frekans Dagilim

Cevaplayicilarin “Bir ¢ay tirlinii alirken, diger kisilerin fikirleri ve tavsiyeleri benim
icin 6nemlidir.” ifadesine verdigi yanitlarin dagilimimi gosteren frekans tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 22 : “Bir Cay Uriinii Alirken, Diger Kisilerin Fikirleri ve Tavsiyeleri Benim

I¢in Onemlidir” ifadesinin Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 40 10,0 10,0
Katilmiyorum 54 13,5 23,5
Kararsizim 77 19,2 42,7
Katiliyorum 155 38,8 81,5
Kesinlikle katilryorum 74 18,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilere “Bir ¢ay triinii alirken, diger kisilerin fikirleri ve tavsiyeleri benim igin

onemlidir” ifadesi yoneltildiginde tiiketicilerin %10’u “Kesinlikle Katilmiyorum”, %13,5’i
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“Katilmiyorum”, %19,2°si “Kararsizim”, %38,8’1 “Katiliyorum” ve %18,5’1 “Kesinlikle

Katiltyorum” yanitin1 vermistir.

3.5.20. “Cay Uriinleri Ahrken Uretici Firmanin Modern ve Yenilik¢i Olmas1 O
Firmaya Ait Uriinii Tercih Etmeme Sebep Olur” Ifadesinin Frekans

Dagilim

Cevaplayicilarin “Cay triinleri alirken tiretici firmanin modern ve yenilik¢i olmasi
o firmaya ait Urund tercih etmeme sebep olur.” ifadesine verdigi yanitlarin dagilimini

gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 23 : “Cay Uriinleri Alirken Uretici Firmanin Modern ve Yenilik¢i Olmasi O

Firmaya Ait Uriinii Tercih Etmeme Sebep Olur” ifadesinin Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 | Oran (%) | Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 27 6,7 6,7
Katilmiyorum 54 13,5 20,2
Kararsizim 78 19,5 39,7
Katiliyorum 130 32,5 72,2
Kesinlikle katilryorum 111 27,8 100,0
Toplam 400 100,0

Tiketicilere “Cay iirtinleri alirken tiretici firmanin modern ve yenilik¢i olmasi o
firmaya ait Urind tercih etmeme sebep olur.” ifadesi yOneltildiginde tiiketicilerin %6,7’si
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %13,5’1 “Katilmiyorum”, %19,5’1 “Kararsizim”, %32,5’1

“Katiliyorum” ve %27,8’1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitint vermistir.

3.5.21. “Kalite Benim Icin Cay Uriiniinde Tercih Sebebidir” Ifadesinin

Frekans Dagilim

Cevaplayicilarin “Kalite benim igin ¢ay iriiniinde tercih sebebidir.” ifadesine

verdigi yanitlarin dagilimini1 gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 24 : “Kalite Benim I¢cin Cay Uriiniinde Tercih Sebebidir” ifadesinin

Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 Oran (%) | Birikimli Oran (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 20 5,0 5,0
Katilmiyorum 24 6,0 11,0
Kararsizim 29 7,2 18,2
Katiliyorum 87 21,8 40,0
Kesinlikle katiltyorum 240 60,0 100,0

Toplam 400 100,0

Tiketicilere “Kalite benim icin c¢ay drlininde tercih sebebidir.”

yoneltildiginde tiiketicilerin %51 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %6’s1 “Katilmiyorum”,
%7,2’si “Kararsizim”, %21,8’1 “Katiliyorum” ve %60’1 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini

vermistir.

3.5.22. “Fiyat Benim I¢in Cay Uriiniinde Tercih Sebebidir” ifadesinin Frekans

Dagilim

Cevaplayicilarin “Fiyat benim icin ¢ay Urlninde tercih sebebidir.” ifadesine verdigi

yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 25 : “Fiyat Benim Icin Cay Uriiniinde Tercih Sebebidir” ifadesinin

Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 59 14,8 14,8
Katilmiyorum 94 23,5 38,3
Kararsizim 75 18,8 57,1
Katiliyorum 99 24,7 81,8
Kesinlikle katilryorum 73 18,2 100,0
Toplam 400 100,0
Tiketicilere “Fiyat benim icin c¢ay 0Uruntunde tercih sebebidir.”

yoneltildiginde tiiketicilerin %14,8°1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %23,5°1 “Katilmiyorum”,
%18,8’1 “Kararsizim”, %24,7’si “Katiliyorum” ve %18,2’si “Kesinlikle Katiliyorum”

yanitini vermistir.
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3.5.23. “Kolay Bulunurluk Cay Uriininde Benim I¢in Tercih Sebebidir”

ifadesinin Frekans Dagilimi

Cevaplayicilarin “Kolay bulunurluk cay iiriinlinde benim igin tercih sebebidir.”

ifadesine verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 26 : “Kolay Bulunurluk Cay Uriiniinde Benim I¢in Tercih Sebebidir”

Ifadesinin Frekans Dagilimm

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 60 15,0 15,0
Katilmiyorum 88 22,0 37,0
Kararsizim 73 18,3 55,3
Katiliyorum 103 25,7 81,0
Kesinlikle katilryorum 76 19,0 100,0
Toplam 400 100,0

Tuketicilere “Kolay bulunurluk ¢ay Grtiniinde benim igin tercih sebebidir.” ifadesi
yoneltildiginde tiiketicilerin %15’1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %22’si “Katilmiyorum”,
%18,3’ti “Kararsizim”, %?25,7’si “Katiliyorum” ve %19’u “Kesinlikle Katiliyorum”

yanitini vermistir.

3.5.24. “Marka Cay Uriiniinde Benim Icin Tercih Sebebidir” Ifadesinin

Frekans Dagilim

Cevaplayicilarin “Marka c¢ay iirlinlinde benim i¢in tercih sebebidir.” ifadesine

verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 27 : “Marka Cay Uriiniinde Benim Icin Tercih Sebebidir” ifadesinin

Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 31 7,8 7,8
Katilmiyorum 40 10,0 17,8
Kararsizim 59 14,7 32,5
Katiliyorum 118 29,5 62,0
Kesinlikle katiltyorum 152 38,0 100,0
Toplam 400 100,0
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Tuketicilere “Marka cay udruninde benim igin tercih sebebidir.” ifadesi
yoneltildiginde tiiketicilerin %7,8’1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %10’u “Katilmiyorum”,
%14,7°s1 “Kararsizim”, %29,5°1 “Katiliyorum” ve %381 “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini

vermistir.

3.5.25. “Cay Uriiniinde Cesitlilik Benim Icin Tercih Sebebidir” Ifadesinin

Frekans Dagilim

Cevaplayicilarin “Cay {irlinlinde ¢esitlilik benim igin tercih sebebidir.” ifadesine

verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 28 : “Cay Uriiniinde Cesitlilik Benim Icin Tercih Sebebidir” Ifadesinin

Frekans Dagilim

Kisi Sayis1 | Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 62 15,5 15,5
Katilmiyorum 81 20,2 35,7
Kararsizim 98 24,5 60,2
Katiliyorum 100 25,0 85,2
Kesinlikle katilryorum 59 14,8 100,0
Toplam 400 100,0

Tiketicilere “Cay iirliniinde g¢esitlilik benim i¢in tercih sebebidir.” ifadesi
yoneltildiginde  tiiketicilerin ~ %15,5’1  “Kesinlikle — Katilmiyorum”,  %20,2’si
“Katilmiyorum”, 9%24,5’1 “Kararsizim”, %25’1 “Katiliyorum” ve 9%14,8’1 “Kesinlikle

Katiltyorum” yanitin1 vermistir.

3.5.26. “Cay Uriiniinde Kullamm Kolayhig Benim Icin Tercih Sebebidir”

ifadesinin Frekans Dagilimi

Cevaplayicilarin “Cay iirtiniinde kullanim kolayligi benim igin tercih sebebidir.”

ifadesine verdigi yanitlarin dagilimini gosteren frekans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 29 : “Cay Uriiniinde Kullanim Kolayhig1 Benim icin Tercih Sebebidir”

Ifadesinin Frekans Dagilimi

Kisi Sayis1 Oran (%) Birikimli Oran (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 77 19,2 19,2
Katilmiyorum 84 21,0 40,2
Kararsizim 75 18,8 59,0
Katiliyorum 94 23,5 82,5
Kesinlikle katiltyorum 70 17,5 100,0
Toplam 400 100,0

Tiketicilere “Cay iiriiniinde kullanim kolaylig1 benim igin tercih sebebidir.” ifadesi
yOneltildiginde tiiketicilerin %19,2’si “Kesinlikle Katilmiyorum”, %21°1 “Katilmiyorum”,
%18,8’1 “Kararsizim”, %?23,5’1 “Katiliyorum” ve %17,5’1 “Kesinlikle Katiliyorum”

yanitini vermistir.

3.5.27. Cay Uriinleri ile Tlgili ifadelere Katihm Diizeylerinin Farkhihk
Gosterip Gostermedigini Test Eden T Testi

Cevaplayicilarin ¢ay iriinlere ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin farklilik

gosterip gostermedigini test eden T testi tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 30 : Cay Uriinleri Ile Ilgili ifadelere Katihm Diizeylerinin Farklihk Gosterip

Gostermedigini Test Eden T Testi

Std. | Ortalama
N | Ortalama

Sapma | Std. Hata
Ozelh_gl olan/farkli/yeni bir cay iriinii gordiigiimde satin alir, 400 2,66 1,350 0,068
denerim.
Ahvs'kgnllklarlma bagliyimdir, kullandigim {irtinleri kolay kolay 400 3,82 1,254 0,063
degistirmem.
Memnun kaldigim {iriinleri bagkalarina tavsiye etmekten hoslanirim | 400 419 1,130 0,057
Bl_r cay urunu alirken, diger kisilerin fikirleri ve tavsiyeleri benim 400 3.42 1,220 0,061
icin 6nemlidir.
(;ay iiriin!er"l a}h{ken i_iret1c1 firmanin modern ve yenilik¢i olmasi o 400 3,61 1,213 0,061
firmaya ait rlind tercih etmeme sebep olur.
Kalite benim i¢in cay Uriinlinde tercih sebebidir. 400 4,26 1,140 0,057
Fiyat benim i¢in cay Uriniinde tercih sebebidir. 400 3,08 1,342 0,067
Kolay bulunurluk ¢ay driiniinde benim igin tercih sebebidir. 400 3,12 1,352 0,068
Marka cay Urlininde benim igin tercih sebebidir. 400 3,80 1,261 0,063
Cay triiniinde gesitlilik benim igin tercih sebebidir. 400 3,03 1,291 0,065
Cay tirtiniinde kullanim kolaylig1 benim i¢in tercih sebebidir. 400 2,99 1,386 0,069

Yukaridaki tabloda tiiketicilerin cay iirlinleri ile ilgili ifadelere vermis oldugu

yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir. En diisiik katilim diizeyi

“Kesinlikle Katilmiyorum” 1 puan olarak degerlendirilirken en yiiksek katilim diizeyi

“Kesinlikle Katiltyorum” 5 puan olarak degerlendirilmektedir. Buna gore ortalama degeri

asagidaki gibi yorumlamak miimkiindiir.

1,00 < Ortalama < 1,50 ise “Kesinlikle Katilmiyorum”

1,50 < Ortalama < 2,50 ise “Katilmiyorum”
2,50 < Ortalama < 3,50 ise “Kararsizim”

3,50 < Ortalama < 4,50 ise “Katiliyorum”

4,50 < Ortalama < 5,00 ise “Kesinlikle Katiliyorum”

Ortalama degerlere gore cay liriinlerinde kalite 4,26 puan ile tiiketiciler i¢in en

onemli unsur olmustur. Bu ifadeyi 4,19 ile “Memnun kaldigim {iriinleri bagkalarina tavsiye

etmekten hoglanirim” ifadesi, 3,82 ile “Aliskanliklarima bagliyimdir, kullandigim iiriinleri

kolay kolay degistirmem” ifadesi takip etmistir. Asagidaki tabloda ise ¢ay urtinlerine olan
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katilm diizeylerinin farklilhik gosterip gostermedigini test eden t testi sonucu
bulunmaktadir. T testinde anlamlilik degeri p<0,05 oldugu durumlarda katilim diizeyleri

arasinda anlamli farklilik vardir denir.

Tablo 31 :Tek Orneklem T Testi Sonuclar

95%
Confidence
1 | Serbestlik | Anlamhilik | Ortalamadan Interval of
Derecesi (P) Fark _ the
Difference
Alt | Ust
Ozelligi olan/farkly/yeni bir ay iriind | 59 5a5 | 399 0,000 2,662 253 | 2,79
gordiigiimde satin alir, denerim.
Aligkanliklarima bagliyimdir,
kullandigim Urinleri kolay kolay 60,873 399 0,000 3,818 3,69 | 3,94
degistirmem.
Merpnun kaldigim {iriinleri bagkalarina 74124 399 0,000 4193 408 | 430
tavsiye etmekten hoslanirim.
Bir cay tirlinii alirken, diger kisilerin
fikirleri ve tavsiyeleri benim icin 56,120 399 0,000 3,423 3,30 | 3,54

onemlidir.

Cay Urnleri alirken tiretici firmanin
modern ve yenilik¢i olmasi o firmaya ait | 59,518 399 0,000 3,610 3,49 | 3,73
Uruind tercih etmeme sebep olur.

Kalite benim i¢in cay Urtinlinde tercih

sebebidir 74,698 | 399 0,000 4,258 415 | 4,37
Fiyat pe_nlm icin cay uruniinde tercih 45.949 399 0.000 2,083 295 | 321
sebebidir.

!(play bL_JIunurIu!< cay rtiniinde benim 46,112 399 0.000 3118 298 | 325
icin tercih sebebidir.

Qgsglg?d%?y Urtiniinde benim igin tercih 60,291 309 0.000 3,800 368 | 392
Cay ii_rﬁ_niinde gesitlilik benim igin tercih 46,994 399 0,000 3,033 201 | 3.16
sebebidir.

Cay tiriiniinde kullanim kolaylig1 benim 43,160 399 0,000 2,090 285 | 313

icin tercih sebebidir.

%095 giiven diizeyinde yapilan t testi sonucuna gore anlamlilik diizeyindeki deger
tiim ifadelerde p=0,000<0,05 bulunmustur. Dolayis1 ile yukaridaki tabloda bulunan tiim

ifadelere olan katilim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.
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3.5.28. Yenilik¢i Simifinin Demografik Ozellikler ile Karsilastiriimasi

Yenilik¢i siifinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirten Ki-Kare

analiz tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 32 : Yenilik¢i Stmfinin Cinsiyete Gore Farklhiik Gosterip Gostermedigini
Test Eden Ki-Kare Analizi

Cinsiyet
Kadin | Erkek

Hemen alirim 12 18

flk alan kisilerden olurum 17 12
Kendinizi yeni Qlka.n urunl.er'l sa t'm alma Birkac kisi aldiktan sonra satin alirrm 96 93
konusunda nasil degerlendirirsiniz?

En son satin alanlardan olurum 27 51

Satin almam 29 45

Pearson Chi-Square Tests

Cinsiyet
Chi-square 9,429
Kendinizi yeni ¢ikan iirlinleri satin alma konusunda nasil
N L Df 4
degerlendirirsiniz?
Anlamlilik (P) 0,050

Ho: Yenilikci sinifi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilik¢i smifi cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Erkeklerin (93 kisi) ve kadinlarin (96 kisi) biiylik cogunlugu yeni ¢ikan iirtinleri
birkac kisi aldiktan sonra satin alinm demistir. %95 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare
analizine gore anlamlilik siitunundaki deger p=0,050<0,05 oldugundan H, hipotezi

reddedilir. Yani, yenilik¢i sinifi cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i sinifinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirten

Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 33 : Yenilik¢i Sinifinin Egitim Durumuna Gore Farkhihik Gosterip

Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

Egitim Durumu
Okur- | Tlkokul | Ortaokul | Lise Universite | Lisansusti
Yazar | Mezunu | Mezun | Mezunu ve Ust
Hemen alirim 2 2 2 9 13 2
ilk alan
Kendinizi yeni kisilerden 0 2 3 8 15 1
¢ikan olurum
tirtinleri satin Birkag kisi
alma konusunda | aldiktan sonra 6 24 8 35 110 6
nasil satin alirim
degerlendirirsiniz | En son satin
? alanlardan 3 16 3 19 33 4
olurum
Satin almam 8 12 9 22 21 2
Pearson Chi-Square Tests
Egitim
Durumu
Chi-square 36,645
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil Df 20
degerlendirirsiniz?
Anlamlilik (P) 0,013
Ho: Yenilikci sinifi egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilik¢i siifi egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Genel olarak bakildigi zaman o6zellikle {iniversite mezunlarinin biiyiik bir kismi

olmak Uzere tiim egitim diizeyine sahip olanlarin biiyiikk ¢ogunlugu yeni ¢ikan {irtinleri

birkac kisi aldiktan sonra satin alirnm demistir. %95 giliven diizeyinde yapilan Ki-Kare

analizine goére anlamlilik stitunundaki deger p=0,013<0,05 oldugundan Hy hipotezi

reddedilir. Yani, yenilik¢i sinift egitim durumuna goére anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i smifinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirten Ki-

Kare analiz tablosu agagidaki gibidir.

82




Tablo 34 : Yenilik¢i Stmfinin Gelir Diizeyine Gore Farklihik Gosterip Gostermedigini
Test Eden Ki-Kare Analizi

Gelir Duzeyi
750 751 TL | 1501 TL | 2251 TL | 3001
TLve | —1500 - 2250 - 3000 TL ve
alt1 TL TL TL usta
Hemen alirrm 13 7 5 1 4
[1k alan
kisilerden olurum ! 6 ! 6 3
o . - . Birkag kisi
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin aldiktan sonra 32 47 78 22 9
alma konusunda nasil atn alirim
degerlendirirsiniz? 5
En son satin
alanlardan 13 25 25 10 5
olurum
Satin almam 16 27 22 8 1

Pearson Chi-Square Tests

Gelir
Duzeyi
Chi-square 31,419
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil
< o Df 16
degerlendirirsiniz?
Anlamlilik (P) 0,012

Ho: Yenilikci sinifi gelir diizeyine gore anlamli farklilik géstermez.

Ha: Yenilikci siifi gelir diizeyine gore anlamli farklilik gosterir.

Genel olarak bakildig1 zaman 1501-2250 TL gelir diizeyindekilerin biiytik bir kism1
olmak Uzere tim gelir diizeyindeki tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu yeni ¢ikan {irtinleri
birkac kisi aldiktan sonra satin alirnm demistir. %95 giliven diizeyinde yapilan Ki-Kare
analizine gore anlamlilik siitunundaki deger p=0,012<0,05 oldugundan H, hipotezi

reddedilir. Yani, yenilik¢i smifi gelir diizeyine gore anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i smifinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini belirten Ki-Kare

analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 35 : Yenilik¢i Sinifinin Yasa Gore Farkliik Gosterip Gostermedigini

Test Eden Ki-Kare Analizi

Yas
20Yasve | 51 35 | 36.50 | 51-66 | O/ Ve
alti ustu
Hemen alirim 6 16 4 3 1
Ilk alan kisilerden 4 18 6 1 0
Kendinizi yeni ¢ikan tirlinleri satin olurum
en - .
Birkag kisi aldikt
alma konusunda nasil Sl(r) n?g saitilnaahlrlrin 11 126 34 17 1
degerlendirirsiniz? E
n son satin 1 40 27 9 1
alanlardan olurum
Satin almam 3 37 23 8 3
Pearson Chi-Square Tests
Yas
Chi-square 36,257
Kendinizi yeni ¢ikan tirlinleri satin alma konusunda nasil degerlendirirsiniz? Df 16
Anlamlilik (P) 0,003

Ho: Yenilikci sinifi yasa gore anlamli farklilik géstermez.

Ha: Yenilik¢i sinifi yasa gore anlamli farklilik gosterir.

Genel olarak bakildigi zaman 21-35 yas grubunun biiyilik bir boliimii olmak iizere

tiim yas grubundaki tiiketicilerin biliylik cogunlugu yeni ¢ikan iiriinleri birkag kisi aldiktan

sonra satin alinm demistir. %95 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gore

anlamlilik siitunundaki deger p=0,003<0,05 oldugundan Hg hipotezi reddedilir. Yani,

yenilikgi sinifi yasa gore anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i sinifinin medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigini belirten

Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 36 : Yenilik¢i Sinifinin Medeni Duruma Gére Farklilik Gosterip

Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

Medeni Durum

Bekéar Evli

Hemen alirim 16 14

[lk alan kisilerden olurum 13 16

Kendinizi yeni ¢ikan iriinleri satin alma fﬁ?;?f kisi aldiktan sonra satin 76 113
konusunda nasil degerlendirirsiniz?

En son satin alanlardan olurum 19 59

Satin almam 20 54

Pearson Chi-Square Tests

Medeni Durum

Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil
degerlendirirsiniz?

Chi-square 13,522
Df 4
Anlamlilik (P) 0,009

Ho: Yenilikci sinifi medeni duruma gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilik¢i sinifi medeni duruma gore anlamli farklilik gosterir.

Evli (113 kisi) ve bekar (76 kisi) tiiketicilerin biiyiik cogunlugu yeni ¢ikan tiriinleri

birkac kisi aldiktan sonra satin alirnm demistir. %95 giliven diizeyinde yapilan Ki-Kare

analizine gore anlamlilik siitunundaki deger p=0,009<0,05 oldugundan H, hipotezi

reddedilir. Yani, yenilik¢i sinift medeni duruma gore anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i smifinin ailedeki kisi sayisina gore farklilik gosterip gostermedigini

belirten Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 37 : Yenilik¢i Stmfinin Ailedeki Kisi Sayisina Gore Farklilik Gosterip
Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

Ailedeki Kisi Sayis1
2-3 | 4-5 | 5-7 | 8 ve Ustu
Hemen alirim 12 | 16 | 2 0
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri [lk alan kisilerden olurum 12 | 10 | 6 1
satin alma konusunda Birkag kisi aldiktan sonra satin alinm | 77 | 85 | 23 4
nasil degerlendirirsiniz? En son satin alanlardan olurum 17 | 42 | 16 3
Satin almam 20 | 42 | 7 5

Pearson Chi-Square Tests

Ailedeki Kisi Sayisi
Chi-square 21,667
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil
- o Df 12
degerlendirirsiniz?
Anlamlilik (P) 0,041

Ho: Yenilikci smifi tiiketicilerin ailesindeki kisi sayisina gore anlamli farklilik
gostermez.
Ha: Yenilik¢i smifi tiiketicilerin ailesindeki kisi sayisina gore anlamli farklilik

gosterir.

Genel olarak bakildig1 zaman ailedeki birey sayis1 2-3 (77 kisi), 4-5 (85 kisi), 5-7
(23 kisi) olanlarin biiylik cogunlugu yeni ¢ikan tirlinleri birkag kisi aldiktan sonra satin
alinm demistir. %95 giliven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine goére anlamlilik
stitunundaki deger p=0,041<0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir. Yani, yenilik¢i sinifi

tiikketicilerin ailesindeki kisi sayisina gore anlamli farklilik gosterir.

Yenilik¢i  siifinin  cevaplayicilarin - memleketine gore farklilik — gdsterip

gostermedigini belirten Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 38 : Yenilik¢i Simifinin Tiiketicilerin Nereli Olduguna Gore Farkliik Gosterip
Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

s8.Nereli

Rize | Diger
Hemen alirim 23 7
[lk alan kisilerden olurum 21 8

s.10 Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma

konusunda nasil degerlendirirsiniz? Birkag kisi aldiktan sonra satin alirnrm | 120 69

En son satin alanlardan olurum 53 25

Satin almam 55 19

Pearson Chi-Square Tests

s8.Nereli
Chi-square 4,421
s.10 Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil Df 4

degerlendirirsiniz?

Anlamlilik (P) 0,352

Ho: Yenilikgi sinifi tiiketicilerin nereli olduguna gére anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilik¢i sinifi tiiketicilerin nereli olduguna gore anlamli farklilik gosterir.
%095 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gore anlamlilik stitunundaki deger
p=0,352>0,05 oldugundan Hy hipotezi kabul edilir. Yani, yenilik¢i sinifi tiiketicilerin

nereli olduguna gore anlamli farklilik géstermez.

Yenilik¢i sinifinin cevaplayicilarin ilgesine gore farklilik gdsterip gostermedigini

belirten Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 39 : Yenilik¢i Stmfinin Tiiketicilerin Ilgesine Gore Farkhlik Gosterip
Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

s.10 Kendinizi yeni ¢ikan iirlinleri satin alma konusunda nasil degerlendirirsiniz?
Hemen |lk alan kisilerden | Birkac kisi aldiktan En son satin Satin
alirim olurum sonra satin alirim | alanlardan olurum | almam
Ardesen 1 3 8 1 5
Camlihemsin 1 1 2 2 2
Cayeli 2 1 8 2 3
Derepazari 3 1 9 2 0
Pazar 2 0 2 2 3
<9 flcesi Findikli 2 0 7 1 2
St [Giineysu 2 9 25 6 10
Hemsin 0 1 5 2 4
Ikizdere 3 0 2 4 4
Tyidere 6 1 2 1 0
Kalkandere 1 1 14 15 10
Merkez 0 3 38 15 14
Pearson Chi-Square Tests
s.10 Kendinizi yeni ¢ikan {irtinleri satin alma konusunda nasil degerlendirirsiniz?
Chi-square 96,240
s9.1lgesi Df 44
Anlamlilik 0,000

Ho: Yenilikci sinifi tiikketicilerin ilgesine gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilikgi smufi tiiketicilerin ilgesine gore anlamli farklilik gosterir.
%095 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gére anlamlilik siitunundaki deger
p=0,000<0,05 oldugundan Hg hipotezi reddedilir. Yani, yenilik¢i simfi tiiketicilerin

ilcesine gore anlamli farklilik gosterir.

3.5.29. Yenilikgi Smfinin  Yeni Uriinlerin Onem Derecesine Gore

Degerlendirilmesi

Yenilik¢i  smifin  yeni iirlinlerin 6nem derecesine gore farklilik gosterip

gostermedigini belirten Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 40 : Yenilik¢i Stmifinin Yeni Uriinlerin Onem Derecesine Gore Farkhiik

Gosterip Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

s.10 Kendinizi yeni ¢ikan tirtinleri satin alma konusunda nasil
degerlendirirsiniz?
Hemen | Tk alan kisilerden | Birkag kisi aldiktan En son satin Satin
alirim olurum sonra satin alirim | alanlardan olurum | almam

1] 13 6 26 8 14

2 3 6 13 19 10

s-11a Tamamen yenl, 317y 4 23 13 6
hi¢ duyulmamas bir iiriin

4 2 3 51 14 13

5 11 10 76 24 31

1| 4 3 32 12 11

R 8 5 58 18 19

s.11b Mgvgut ur.urylerm 3 10 10 a1 16 12

yeni bir ¢esidi

4 6 9 38 15 22

5 2 2 20 17 8

1 7 7 52 23 12

s.11c Mevcut Grinlerin [2] 4 S o8 13 19

iyilestirilmesi ve 3 6 4 32 15 19

revizyonu 41 9 10 25 18 13

5| 4 3 22 9 11

1 5 9 30 20 18

L 2 9 8 31 13 14

s.lldeevcut drine =1, 3 12 13 15

esdeger ucuz iiriin

4 3 2 44 18 11

5 9 7 42 14 16

1 1 5 48 15 19

. 2 6 5 30 15 12

s.11e Yeni kul.la{n{n 3 9 ) 51 21 20

alan1 yaratan bir lirlin
41 10 4 32 13 15
5| 4 7 28 14 8

Pearson Chi-Square Tests

s.10 Kendinizi yeni ¢ikan {irlinleri satin
alma konusunda nasil degerlendirirsiniz?

Chi-square 45,786
s.11a Tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir tiriin Df 16
Anlamlilik 0,000*
Chi-square 18,691
s.11b Mevcut iirlinlerin yeni bir ¢esidi Df 16
Anlamlilik 0,285
Chi-square 23,377
s.11c Mevecut Urunlerin iyilestirilmesi ve revizyonu | Df 16
Anlamlilik 0,104
Chi-square 20,167
s.11d Mevcut iiriine esdeger ucuz iiriin Df 16
Anlamlilik 0,213
Chi-square 14,778
s.11e Yeni kullanim alani yaratan bir iiriin Df 16
Anlamlilik 0,541
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Ho: Yenilik¢i smifi yeni dirlinlerin 6nem derecesine goére anlamli farklilik
gostermez.

Ha: Yenilik¢i sinifi yeni {irtinlerin 6nem derecesine gore anlamli farklilik gosterir.

%095 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gore anlamlilik stitunundaki deger
“Tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir iirin” ifadesi i¢in p=0,000<0,05 oldugundan Hg
hipotezi reddedilir. Tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir {iriiniin 6nem derecesi yenilikg¢i

sinifina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Diger durumlar yani, “Mevcut iriinlerin yeni bir ¢esidi”, “Mevcut iirtinlerin
tyilestirilmesi ve revizyonu”, “Mevcut iiriine esdeger ucuz bir {iriin”, ve “Yeni kullanim
alan1 yaratan bir iiriin” tek tek incelendiginde anlamlilik siitunundaki degerler p>0,05

oldugundan diger ifadeler i¢in Ho hipotezi kabul edilir.

3.5.30. Yenilik¢i Smifinin Aile Halkinda Cayr Satin Alma Durumuna Gore

Degerlendirilmesi

Yenilik¢i smifinin aile halkinda c¢ayr satin alan kisiye gore farklilik gosterip

gostermedigini belirten Ki-Kare analiz tablosu agagidaki gibidir.

Tablo 41 : Yenilik¢i Stmfinin Aile Halkinda Cayr Satin Alma Durumuna Gére
Farkhilik Gosterip Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

s.12 Aile halkinda ¢ayimizi kendiniz mi alirsiniz?
Evet Hayir
Hemen alirim 18 12
s.10 Kendinizi yeni | flk alan kisilerden olurum 20 9
¢ikan tiriinleri satin - .
alma konusunda Birkag kisi aldiktan sonra satin 136 53
alirm
nasil
degerlendirirsiniz? | En son satin alanlardan olurum 60 18
Satin almam 53 21

Pearson Chi-Square Tests

s.12 Aile halkinda ¢ayimizi kendiniz mi alirsiniz?
s.10 Kendinizi yeni ¢ikan tiriinleri satin Chi-square 3,189
alma konusunda nasil Df 4
degerlendirirsiniz? Anlamlilik 0,527
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Ho: Yenilik¢i simifi aile halkinda gayr satin alma durumuna goére anlamli farklilik
gostermez.
Ha: Yenilik¢i smifi aile halkinda ¢ayr satin alma durumuna gore anlamli farklilik

gosterir.

%095 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gore anlamlilik slitunundaki deger
p=0,527>0,05 oldugundan Hy hipotezi kabul edilir. Yani, yenilik¢i sinifi aile halkinda ¢ayi

satin alma durumuna gore anlamh farklilik géstermez.

3.5.31.Yenilik¢i Stmifinin Aylhik Cay Tiiketimine Gore Degerlendirilmesi

Yenilik¢i simifinin aylik cay tiikketimine gore farklilik gosterip gostermedigini

belirten Ki-Kare analiz tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 42 : Yenilik¢i Sinifinin Ayhk Cay Tiiketimine Gore Farkliik Gosterip
Gostermedigini Test Eden Ki-Kare Analizi

s.13 Aylik cay tiiketiminiz ne kadardir?
0.5-1kg 1.5kg - 2 kg | 2.5kg -3 kg | 3.5 kg ve st

Hemen alirim 7 15 4 4
1k al?)?ulﬂfrﬁerden 7 18 1 3
s.10 Kendinizi yeni
¢ikan triinleri satin Birkag kisi aldiktan 74 80 24 11
alma konusunda nasil sonra satin alirim
degerlendirirsiniz? £ .
N son satin 22 38 10 8
alanlardan olurum
Satin almam 20 33 12 9

Pearson Chi-Square Tests

s.13 Aylik cay tiiketiminiz ne kadardir?

Chi-square 14,062
s.10 Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma
< S Df 12
konusunda nasil degerlendirirsiniz?
Anlamlilik 0,297

Ho: Yenilikc¢i sinifi aylik ¢ay tiiketimine gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Yenilik¢i siifi aylik ¢ay tiikketimine gore anlamli farklilik gosterir.
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%095 giiven diizeyinde yapilan Ki-Kare analizine gore anlamlilik stitunundaki deger
p=0,297>0,05 oldugundan Hy hipotezi kabul edilir. Yani, yenilik¢i sinifi aylik cay
tikketimine gore anlamli farklilik géstermez.

3.5.32.Yeniliklerin Onem Derecesinin Incelenmesi

Yeniliklerin 6nem derecesini incelendigi Friedman testi tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 43 : Yeniliklerin Onem Derecesinin Farkhilik Gosterip Gostermedigini Test
Eden Friedman Testi

N Ortalama | Std. Minimum | Maksimum
Siralama | Sapma
Tamamen yeni, hi¢ duyulmamaisg bir iiriin 400 3,51 1,509 1 5
Mevcut drunlerin yeni bir ¢esidi 400 2,89 1,264 1 5
Mevecut iiriinlerin iyilestirilmesi ve revizyonu 400 2,68 1,355 1 5
Mevcut tiriine esdeger ucuz {iriin 400 3,04 1,444 1 5
Yeni kullanim alani yaratan bir iriin 400 2,88 1,355 1 5
Test istatistikleri
N 400
Chi-Square 61,607
Df 4
Anlamlilik (P) 0,000

Friedman Test

Yukaridaki tabloda yeniliklerin 6nem derecesine bakildiginda en 6nemli yeniligin
3,51 ortalama siralama ile “Tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir iiriin” ve 3,04 ortalama
siralama ile “Mevcut iiriine esdeger ucuz bir {irlin” olmustur. %95 giiven diizeyinde
yapilan Friedman testine gore anlamlilik slitunundaki deger p=0,000<0,05 oldugundan

yeniliklerin 6nem siralar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

3.5.33. Yeniliklerin Onem Derecesi Ile Yenilikci Smifi Arasindaki

Degerlendirme

Yeniliklerin dnem derecesi ile Yenilik¢i sinifi arasindaki iligkiyi gdsteren Kruskal

Wallis H Testi tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 44 : Yeniliklerin Onem Derecesi ile Yenilik¢i Simifi Arasindaki Degerlendirme
Icin Kruskal Wallis H Testi

Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma | Kisi | Ortalama
konusunda nasil degerlendirirsiniz? Sayisi Rank
Hemen alirrm 30 161,55
Ik alan kisilerden olurum 29 179,17
Tamamen yeni, hi¢ duyulmamas bir Birkac kisi aldiktan sonra satin alirrm 189 214,70
Urdn En son satin alanlardan olurum 78 186,81
Satin almam 74 202,82
Toplam 400
Hemen alirrm 30 193,63
flk alan kisilerden olurum 29 218,88
Meveut iiriinlerin yeni bir cesidi Birkac kisi aldiktan sonra satin alirrm 189 189,35
En son satin alanlardan olurum 78 216,93
Satin almam 74 207,23
Toplam 400
Hemen alirrm 30 224,07
flk alan kisilerden olurum 29 218,41
Mevecut iiriinlerin iyilestirilmesi ve Birkag kisi aldiktan sonra satin alirrm 189 186,05
revizyonu En son satin alanlardan olurum 78 201,92
Satin almam 74 219,33
Toplam 400
Hemen alirrm 30 203,35
Ik alan kisilerden olurum 29 171,17
Meveut iiriine esdeger ucuz firiin Birkag kisi aldiktan sonra satin alirim 189 212,72
En son satin alanlardan olurum 78 190,41
Satin almam 74 190,26
Toplam 400
Hemen alirrm 30 239,45
Ik alan kisilerden olurum 29 218,03
. Lo Birkac kisi aldiktan sonra satin alirrm 189 193,71
Yeni kullanim alani yaratan bir {iriin
En son satin alanlardan olurum 78 205,75
Satin almam 74 189,64
Toplam 400

Kruskal Wallis Test Statistics

Tamamen yeni, Mevcut Mevcut dranlerin '\ﬂ(::rf:t Yeni kullanim
hi¢ duyulmamug | Urlnlerin yeni iyilestirilmesi ve esdeder uc alani yaratan
bir Oriin bir ¢esidi revizyonu 3 [Ejgr[]nu b bir Oriin
Chi-Square 9,017 4,646 7,204 5,387 5,802
Df 4 4 4 4 4
A“k(‘g;hhk 0,061 0,326 0,125 0,250 0,214

Kruskal Wallis Test
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Yenilik¢i sinifina gore yeniliklerin 6nem derecesine bakildigi zaman tiim
durumlarda anlamlilik siitunundaki deger p>0,05 bulunmustur. Buna gore ortalama
siralamalar dikkate alindig1 zaman tiiketicilerin yenilik¢i sinifina gore yeniliklerin 6nem

dereceleri arasinda anlaml farklilik yoktur.

3.5.34. Uretilmesi Talebinde Bulunulan Cay Cesidi ile Yenilik¢i Simifinin

Karsilastirilmasi

Yenilik¢i sinift ile iiretilmesi talebinde bulunulan ¢ay cesidinin karsilastirildigt

tablo asagidaki gibidir.

Tablo 45 : Uretilmesi Talebinde Bulunulan Cay Cesidi ile Yenilik¢i Stmifinin

Karsilastirilmasi
Kendinizi yeni ¢ikan iiriinleri satin alma konusunda nasil
degerlendirirsiniz?
Hemen ilk alan Birkag Kisi En son satin Satin
kisilerden | aldiktan sonra | alanlardan
alirim almam
olurum satin alirnm olurum
F 17 19 110 46 47
Yesil cay
% 7,1 7,9 46,0 19,2 19,7
F 14 10 83 40 35
Bitki Cay1
% 7,7 55 45,6 22,0 19,2
. F 12 16 104 47 46
Organik Cay
. % | 53 7,1 46,2 20,9 20,4
Uretim
talebinde ) F 25 24 154 60 56
bulunul Siyah Cay
ulunulan % 7,8 7,5 48,3 18,8 17,6
ardnler
F 7 8 64 21 17
Tomurcuk Cay
% 6,0 6,8 54,7 17,9 14,5
F 6 8 27 12 5
Aromal1 Cay
% | 10,3 13,8 46,6 20,7 8,6
F 9 2 25 8 16
Diger
% | 15,0 3,3 41,7 13,3 26,7

Ankete katilanlardan yesil cay {iretilmesi talebinde bulunanlarin %7,1°1, bitki ¢ay1

talebinde bulunanlarin %?7,7’si, organik cay talebinde bulunanlarin %5,3’l, siyah g¢ay

talebinde bulunanlarin %7,8’1, tomurcuk cay talebinde bulunanlarin %6’s1, aromali ¢ay
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talebinde bulunanlarin %10,3’1 ve diger ¢ay taleplerinde bulunanlarin %15°1 yeni {irtinleri

hemen alirim cevabini vermistir.

Uretim talebinde bulunulan iiriinlerden yesil cay talebinde bulunanlarin %7,9’u,
bitki cayi talebinde bulunanlarin %5,5°1, organik ¢ay talebinde bulunanlarin %7,1°1, siyah
cay talebinde bulunanlarin %7,5’i, tomurcuk cay talebinde bulunanlarin %6,8’i, aromali
cay talebinde bulunanlarin %13,8’i ve diger ¢ay taleplerinde bulunanlarin %3,3’i yeni

urdinleri ilk alan kisilerden olurum cevabini vermistir.

Uretim talebinde bulunulan iiriinlerden yesil ¢ay talebinde bulunanlarin %46’s1,
bitki ¢ayr talebinde bulunanlarin %45,6’s1, organik ¢ay talebinde bulunanlarin %46,2’si,
siyah ¢ay talebinde bulunanlarin %48,3’li, tomurcuk ¢ay talebinde bulunanlarin %54,7’si,
aromali cay talebinde bulunanlarin %46,6’s1 ve diger cay taleplerinde bulunanlarin

%41,7’si1 yeni iirlinleri birkag kisi aldiktan sonra satin alirim demistir.

Uretim talebinde bulunulan iiriinlerden yesil cay talebinde bulunanlarin %19,2’si,
bitki cay1 talebinde bulunanlarin %22’si, organik g¢ay talebinde bulunanlarin %20,9’u,
siyah c¢ay talebinde bulunanlarin %18,8’i, tomurcuk cay talebinde bulunanlarin %17,9’u,
aromali cay talebinde bulunanlarin %20,7’si ve diger c¢ay taleplerinde bulunanlarin

%13,3’0 yeni iiriinleri en son satin alanlardan olurum cevabini vermistir.

Uretim talebinde bulunulan iiriinlerden yesil cay talebinde bulunanlarin %19,7’si,
bitki ¢ay1 talebinde bulunanlarin %19,2’si, organik cay talebinde bulunanlarin %?20,4’1,
siyah gay talebinde bulunanlarin %17,6’s1, tomurcuk ¢ay talebinde bulunanlarin %14,5°1,
aromal1 cay talebinde bulunanlarin %8,6’s1 ve diger cay taleplerinde bulunanlarin %26,7’si

yeni satin almam demistir.
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SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde teknolojinin hizla degismesi, tiiketicilerin gelir ve egitim diizeylerinin
artmasi sonucunda tiiketicilerin iriinlerden beklentileri giderek artmaktadir. Dolayisiyla
insanlarin bir¢ogu i¢in degisilmez igecek olan cay ile ilgili de istek ve tercihleri
degismektedir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama anlayis1 geregi olarak iiriin

gelistirmesine 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci, yasantimizda siirekli ve ¢ok tiiketilen yeni iirtin hakkindaki
diisiince, tepkilerini anlayabilmek bu baglamda cayin gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesinde
cay tiiketicilerinin beklentilerinin neler oldugunu arastirmak ve iiretici firmalara bu konuda

yol gosterici olmaktir.

Yeni {irlin gelistirme i¢in firmalar biiyiik oranlarda finansman kaynagina ihtiyag
duymaktadir. Bu durum bazi firmalar i¢in caydirici bir faktdr olmaktadir. Ancak konuya
uzun vadeli bakildiginda basarili bir yeni {irliniin, tiretim kapasitesini arttiracagi ve firmaya
bliyiik kar saglayacagi agiktir. Ayrica eski liriin satiglarinin bir noktadan sonra diisecegi ve
hatta bitecegi diisiiniiliirse, yeni {iriin gelistirme firmalar acisindan bir zorunluluk olarak

goze carpmaktadir.

Basaril1 olmak i¢in firmalarin degisen tiiketici ihtiyaglarina rakiplerinden daha hizl
cevap vermeleri gerekir. Firsatlarin belirlenip, ihtiyaclarin saptanmasi ve bunun

neticesinde uygun yeni iiriinlerin sunulmasi rekabet avantajini beraberinde getirir.

Arastirma sonucu demografik Ozelliklere bakildiginda katilimcilarin  ¢ogunun
universite mezunu memur, 1501-2250 TL gelir diizeyinde evli erkeklerden olustugu
saptanmigtir. Biiyiik bir kesim 4-5 kisilik aileden olugmakta ve satin alma kararini kendisi
vermektedir. Ankete gore, satin alma kararint veren tiiketicilerin ¢ogunlugunun evli ve
hane halkinin kalabalik olmasi, ¢ay triiniiniin kalabalik aileler tarafindan tercih edildigi

sonucunu dogurmaktadir.
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Arastirmaya katilan 400 kisinin yenilikleri benimseme zamanlarina gore
siiflandirilmasinda “ge¢ ¢cogunluk” ve “fark etmede fazla gecikenler”, %19,4 ve %18,5 ile
fazla sayida oldugu goriilmektedir. Bu da iiretici firmalarin pazara sundugu yeni Urlnler ile

ilgili pazarlama faaliyetlerinin bu gruplara yonelik olmasi gerektigini gostermektedir.

Ankete katilanlarin biiyiik kisminin ¢alisan ve yiiksek egitimli kismi1 olugturmasi ve
%81,8’lik kismin kaliteyi onemsedigi ve %53,3’1iik kismin kaliteden haberdar oldugu g0z
oniinde bulundurulursa tretici firmalar yeni iirettigi trlinlerde kaliteyi one cikarmalari

gerekmektedir.

Yapilan calismada cevaplayicilarin %67,5’inin markay1 gz oniinde bulundurdugu
ve %75,5’inin Caykur markasini 6ne ¢ikarmasinin altinda 6zel ¢ay firmalarinin kalitede

tiiketicilerin goziinde yeterli bulunmadigini ortaya ¢ikarmstir.

Arastirmanin sonuglarina gore, cevaplayicilar ¢ay cesitliligini yeterli gormemekte
ve ¢esitliligin arttirllmasini istemektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir boliimii siyah c¢aydan
vazgecmemekle beraber yesil cay ve organik cay ve bitki cayi tiiketiciler i¢in ilk
tercihlerdir.

Ankete katilanlarin %60,3’li “cay drlinleri alirken iretici firmanin modern ve
yenilik¢i olmasi o firmaya ait {irlinii tercih etmeme sebep olur.” ifadesine katilmaktadir.
Buda iiretici firmalarin siirekli yeniliklere acik ve tiiketicilere yonelik aragtirma yapmalari

gerektiginin bir gostergesidir.

Cay driinleri ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin farklilik gosterip
gostermedigini test eden T test’inin sonuglarini gosteren Tablo: 30’a bakildiginda Ortalama
degerlere gore c¢ay lriinlerinde kalite 4,26 puan ile tiiketiciler i¢in en Onemli unsur
olmustur. Bu ifadeyi 4,19 ile “Memnun kaldigim {iriinleri baskalarina tavsiye etmekten
hoslaninim™ ifadesi, 3,82 ile “Aliskanliklarima bagliyimdir, kullandigim {iriinleri kolay
kolay degistirmem” ifadesi takip etmistir. Tablodaki tiim ifadelere katilim diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmustir.
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Yenilik¢i sinifinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigini test
eden Ki-kare analiz tablolarina bakildiginda cinsiyet, egitim, gelir diizeyi, yas, medeni
durum, ailedeki birey sayisi, katilanlarin bulundugu ilgeye gore aralarinda anlamli bir

farklilik vardir. Fakat katilimcilarin nereli oldugunun herhangi bir 6nemi yoktur.

Yenilik¢i smifinin  yeni drlinlerin 6nem derecesine goére farklilik gdsterip
gostermedigini test eden Ki-kare analizi tablosuna bakildiginda “Tamamen yeni, hig
duyulmamuig bir {iriin” ifadesi igin anlamli bir fark vardir diger ifadeler icin herhangi bir
farklilik yoktur.

Yenilik¢i smifinin aile halkinda ¢ay1 satin alma durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini test eden Ki-kare analizi tablosuna bakildiginda c¢ay1 satin alanin kisinin

kendisinin olup olmadiginin herhangi bir 6nemi yoktur.

Yenilik¢i smifinin aylik ¢ay tiikketimine gore farklilik gosterip gostermedigini test
eden Ki-kare analizi tablosuna bakildiginda aylik ¢ay tiiketiminin herhangi bir 6nemi

yoktur.

Yeniliklerin 6nem derecesinin incelendigi Friedman testi tablosuna bakildiginda en
onemli yeniligin 3,51 ortalama siralama ile “Tamamen yeni, hi¢ duyulmamis bir iiriin” ve

3,04 ortalama siralama ile “Mevcut iirtine esdeger ucuz bir iirlin” oldugu goriilmektedir.

Yeniliklerin 6nem derecesi ile yenilikgi smifi arasindaki degerlendirme igin
Kruskal Wallis H testi tablosu incelendiginde anlamlilik degerleri (p)>0,05 oldugundan
dolay1 tiiketicilerin yenilik¢i sinifina gore yeniliklerin 6nem dereceleri arasinda anlamli
farklilk yoktur. Uretilmesi talebinde bulunulan ¢ay ¢esidi ile yenilik¢ilik smifinin
karsilagtirilmasinin yapildigr Tablo: 45 incelendiginde cay ¢esidi talebinde bulunanlarin
bliylik ¢ogunlugunun “Yeni diirtinleri birka¢ kisi aldiktan sonra satin alinm.” dedigi

saptanmistir.
Bu noktada, yapilan calisma igletme yoneticilerine, yeni iirlin gelistirmenin dnemi

ve yeni {iriin ¢esitleri konusundaki bilgileri anlasilir sekilde sunarak, tiiketici memnuniyeti

diizeylerini artirmak i¢in pazarlama plan ve stratejileri gelistirmeleri, uygulamadaki
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eksikliklerini tamamlayabilmeleri igin 151k tutacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu calisma

Giresun, Trabzon, Artvin gibi iller i¢inde arastirma konusu yapilabilir niteliktedir.
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EK-1: MULAKAT SORULARI

KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI

YUKSEK LiSANS TEZi iCIN GEREKLI

MULAKAT SORULARI

Yeni iiriin hakkindaki diisiinceniz nedir?

Sizin yeni iiriin gelistirme siireniz ne kadardir?

Yeni iiriin icin ilham kaynaklarimiz nelerdir?

Kendi uygulamalarimiz var mdir? Varsa nelerdir?

Sizi rakiplerinizden farkh kilan uygulamaniz var midir? Varsa nelerdir?
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EK-2: ANKET SORULARI

1) Cimzivetiniz 10 EKendinizi veni glkan frinleri saon alma
Kadgm [ Erkek — konmsonda nazil degerlendirirsimiz?
1y Egitim Durnmunnz Hemen ahnm —
Okur — Yazar — Ik alan kigilerden olomm —
Ilkokul Mezunu [ Birkag kigi aldiktan sonra satn ahnm —/
Ortackul Mezonu 3 En son satn alanlardan ohinom —
Lize Mazuou — Sanmn almam -
Universite (-
Lisamsism ve s 1 117 Aszagmdali  vendlilderi sizin icin  Goem
A}y Gelir Dviazeviniz derecesine gire 1 “en dnemli™ olmak dzere 1'den
(13750 TL ve aln - 5'e kadar swalavimz.
(751 TL-1500 TL (3 Tamarnen yeni, hic duoyulmames bir imin
(311501 TL — 2250 TI] Meveout firinlerin yeni bir gesidi
(4)2251 TL - 3000 TL] Mevcut firinlerin iyilestirilmesi ve revizyonu
(533001 TL vedsti [] Meveut iirine eydefer ucuz firin
4) Yazmm Yeni kullamm alsm yaratan bir firin
20 Yag ve alh -
21-35 [ 12y Aile hallkmnda cavmin kendiniz mi alrsmiz?
3§-30 ] Ever [ Hayir O
51-66 -
67 ve dsti - 13) Avhk cav tiketiminiz ne kadard?
£) Mesleginiz 25-1kg |
Sarbest Maslek [ 13kg -2 kg -
M erour 1 23kg-3kg 3
Isqi — Iskgvedsti [
Cifigi -
Ev Hanumm — 14) Cay cesitlendirilmesi icin fikriniz almsa,
Emekli (. asagidakilerden firetilmesi talebinde
O grenci - bulomacadimz en az 3 cesit ¢av  cesidini
Igsiz - isaretlevimiz.
6} Aledeni Duormmuonuz Yagil cay 1
(1Bekar [ {2} Exli ] Bitki Cay [
7} Aileniz kac ldsiden olusmaktadar Organik Cay [
2-3 —_ Sivah Cay [
4-5 - Tommurcuk Cay ]
a-7 3 Aromah Cay 1
Evedmsta [J DHger |-
8) Nerelisiniz
(LRize L1 (2) Diger[ ]
¥} EZer Rizelivseniz hangi ilcesindensiniz? | 15) Hangi marka drind tercib edivorsunuz?
Ardesen — Markes CI| Cavknr O
Camhhemsin - Orgay [
Cayeli — Karaalicay ]
Dlerepazarn — Hagecay 1
Pazar — Dogugcay -
Findikh [ Diger (-
(Fiimeysn (.
Hemgin -
Tkizders -
Iyidare [
Kalkandere -
ATXAYT (EVIRINIZ
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16y Cay sektérindeld firmalann veni drin haklapdaki asagdald wygulamalardan hangisi
vera hangilerinden haberdarimz?

Ealite [] Fiyar [] Pazarlama [ Profosyonel gabsan [ Highin [
1T} Aszazudali ifadelerden her birine sahsen ne derece Eatldizmmizn 1'den 5%¢ Ladar bir

dlcelete; 5 “kesimlikle kafiiyvorum®™, 4 “kanbyvorom”, 2 “kararsmm”, 2 “kafdmryoernm™, 1
“kesimlikle katnlmyyornm™ anlamong tasiyaralk belirtr misiniz?

g%
[FH]
el
Ln

Ozellizi olanfarkh/yeni bir ¢ay firind gérdifaimds satm alir,
denerim.

Alskanlklarima baghyimdr, kullandiFon frimleri kolay kolay
degistirmern.

Memnnn kaldiznm drninleri baskalanna tavsiye etmekten
hoslanmm

Bir ¢ay irimi alirken, diger kigilerin fikirlen ve tavsivelan benim
iin gnemlidir.

Cay aminleri alirken iiretici Srmamn moedern ve yenilikgl olmasi o
fimaya ait drimi tercih etmeme sebep olur

Foalite benim igin cay dminande tercih sebebidir,

Fiyat benim igin cay urmande tercih sebeabidir,

Foolay bulupurluk ¢ay drininde benim igin tercih sebebidir

Marka gay irininds benim igin tercih sebebidir.

Cay aninande gegitlilik bemim igin tercih sebebidir.

Cay nmoande Eullanim kolayliz benim igin tercih sebebidir.
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