Tiiketicilerin Uriin Inovasyonlarim1 Degerlendirme
Siirecleri: Tipoloji ve Onermeler

Niikhet HARMANCIOGLU"
Sibel DEMIREL**

Ozet

Yeni {irtinlerin siklikla miisteri ihtiyaglarim1 karsilayamadiklar i¢in ba-
sar1siz olma oranlar1 yiiksektir. Ote yandan iiriin inovasyonu konusunda
yapilmis ¢alismalar, neyin inovasyonu olusturduguyla ilgili kabul gor-
miis kavramsal ve operasyonel bir tanim sunmamaktadir. Inovasyonun
ne oldugu konusunda literatiirdeki tutarsiz argliimanlar, arastirma sonug-
larinin yorumlanabilirligini zorlastirmaktadir. Bundan dolay1 bu calis-
ma, miisterilerin bakis acisina gore bir liriin inovasyonu tipolojisi gelis-
tirmekte ve inovasyon tiirlerine gore miisterilerin biligsel siirecleriyle il-
gili 6nermeler sunmaktadir. Onerilen iiriin inovasyonu tanimi igin iki
boyut baz alinmaktadir: (1) tiikketicinin {liriiniin yeni faydalar getirdigine
ne Ol¢tide inandi81 ve (2) tiiketicinin tirtinii kullanmak i¢in edinmek du-
rumunda oldugu yeni bilginin miktar1. Bilgi isleme ve inovasyon litera-
tiirline dayanarak, eger tiiketicinin bir inovasyon hakkinda hali hazirda
bilgisi varsa, kategori bazli bilgi islemesinin daha muhtemel oldugu 6ne-
rilmektedir. Tam tersine, tiiketicilerin zihin semasina sahip olmadiklar
yiiksek derecede inovatif iiriinler i¢inse daha zorlu degerlendirme stirec-
lerine (parcacil ya da ozellik bazli yaklagim gibi) basgvuracaklar1 destek-
lenmektedir. Bu ¢alismada tiiketicinin bakis agis1 benimsenmistir; bu ba-
kis agis1 iirlin inovasyonu tanimlamamiza ve tiiketicinin yeni {iriin ino-
vasyonlarini degerlendirmesini etkileyen faktorlerin agiklamamiza ola-
nak vermektedir.

Anahtar sozciikler: Uriin inovasyonu, tiiketicinin karar vermesi, ino-
vasyon ¢esitleri, bilgi isleme, tipolojiler.
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Consumers’ Evaluation Processes for Product Innovations:
A Typology and Research Propositions

Abstract

New products have a high failure rate because they often do not meet
customer needs. Previous research on product innovations still does not
offer an accepted conceptual and operational definition of what consti-
tutes an innovation. The abundant size and inconsistency in the literatu-
re with regards to what constitutes innovation escalates the complexity
and reduces the interpretability of research results. Hence, this study de-
velops an innovation typology from the customers’ perspective, and pro-
vides a set of propositions related to the consumers’ cognitive proces-
ses to the types of innovations. We base our proposed conceptualizati-
on of product innovation on two dimensions: (1) the degree to which the
consumer believes that the product provide new benefits and (2) the ex-
tent to which consumers have to develop new knowledge structures to
use the product. Referring to the information processing and innovation
literatures, we propose that if consumers have existing knowledge abo-
ut an innovation, they are more likely to perform category-based proces-
sing. On the contrary, for highly innovative products for which they lack
schema, consumers will resort to more cumbersome evaluation proces-
ses, that is, the piecemeal or attribute-based approach. This paper adopts
a consumer perspective; this perspective allows us to define innovation
and explain the factors that influence consumers’ evaluation of new pro-
duct innovations.

Key Words: Product innovation, consumer decision making, types of
innovation, information processing, typologies.

Giris
Uriin inovasyonunun sirket performansi iizerindeki etkisi énemli ve
uzun stireli olabilir (Kreuzbauer ve Malter, 2005). Bu nedenle literatiir-
de inovatif iirlinler, bu tirlinleri pazara siirenlerin rekabet listlinliigii kay-
nag1 olarak goriiliir (Chandy ve Tellis, 1998; Garcia ve Calantone, 2002;
Henard ve Dacin, 2010; Kirim, 2005). Ancak miisteri tercihleri belirsiz

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi



Tﬁketicilerit} Uriin Inovasyohlarim Degerlendirme Siiregleri: 67
Tipoloji ve Onermeler

oldugundan yeni iiriin gelistirme (YUG) dogas: itibartyla riskli ve zor-
lu bir yolculuktur (Di Brentani, 2001; Raju, 1979; Wind ve Mahajan,
1997). Pazan biiylitmek i¢in se¢ilmis yeni iirlin fikirlerinin sadece az
bir kismu tiiketicilerin beklentilerini karsilar ve ticari olarak basarili olur
(Castano, vd. 2008; Gielens ve Steenkamp, 2007; Ram ve Sheth, 1989).
Bundan dolayi, iiriin inovasyonu konusunda son 30 yilda tiiketici dav-
ranis1, pazarlama ve yonetim literatiirlerinde bulunan bir¢ok arastir-
ma yapilmistir (Bagozzi, 1983; Boone, vd., 2001; Daghfous, vd., 1999;
Davis, 1989; Dickerson ve Gentry, 1983; Gregan-Paxton, vd., 2001;
Kim ve Chhajed, 2001; Lowrey, 1991; Mano ve Davis, 1990; Martinez,
vd., 1998; Moreau, vd., 2001; Mukherjee ve Hoyer, 2001; Olshavsky
ve Spreng, 1996; Plouffe, vd., 2001; Ram ve Jung, 1994; Rogers, 1976;
Steenkamp ve Gielens, 2003; Tian, vd., 2001).

Bu c¢alismalarda {iriin inovasyonu c¢esitlerini tanimlamak i¢in radi-
kal (radical), artimsal (incremental), ger¢ekten yeni (really new), tak-
lit (imitative), siirekli/siz (dis/continuous), modiiler (modular), gelistiril-
mis (improved), ve evrimsel (evolutionary) inovasyon terimleri kullanil-
mistir (Chandy ve Tellis, 1998; Damanpour, 1991; Garcia ve Calantone,
2002; Henard ve Szymanski, 2001; Lynn ve Akgun, 2001; Tatikonda,
1999; Veryzer, 1998; Ziamou, 2002). Bu ¢aligmalar arasinda net bir ayi-
rim olmamasina ragmen, literatiirdeki bu kavramlarin her biri yeni ve 6z-
giin bir katki olarak sunulmustur.

Arastirmacilar, yeni Uriinlerin farkli kavramlastirilmasini, bu ¢alismala-
rin bir kisminin tiiketici bakis agisini, bir kisminin ise sirket bakis acisi-
n1 benimsemesine baglamislardir (Calantone, vd. 2006; Calantone, vd.
2010; Danneels ve Kleinschmidt, 2001; Di Brentani, 2001; Ural 2005).
Inovasyon literatiiriiniin son derece genis fakat arastirma sonuglarmin
birbiriyle tutarsiz olmasi nedensel iliskilerdeki belirsizliklere yol ag-
mis; bu da inovasyon kurgusunu uygulanabilir hale getirmekte zorluk-
lara neden olmustur (Calantone, vd. 2010; Garcia ve Calantone, 2002;
Yal¢inkaya, 2010).

Farkli yaklagimlara ragmen, inovasyonun eski tanimlar1 tiiketicilerin
inovasyon algisina odaklanir. Bireyin algisi tizerine odaklanmanin koke-
ni sosyoloji literatiiriine dayanir (Lowrey, 1991). Alanin 6nde gelen bi-
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lim insanlarindan biri olan Rogers (1976, s. 12) inovasyonu “birey ya da
birim tarafindan yeni olarak algilanan fikir, uygulama ya da nesne” ola-
rak tanimlamistir. Ayn1 sekilde, Rogers ve Shoemaker (1971) bir fikrin
siibjektif ve algilanan “yeniligini” vurgulamistir. “Bir fikir yeni olarak
algilandiginda fikrin inovasyon haline geldigini” belirtmislerdir. Ayrica
arastirmacinin neyin inovasyon oldugu, neyin olmadigi konusunda tii-
ketici algisini esas almasi ve tiiketicilerin cogunlugunun fikrini kabul et-
mesi desteklenmektedir (Calantone, vd. 2006; Robertson, 1967; Lou, vd.
2008).

Literatiirdeki tiiketici algis1 vurgusuna ragmen, mevcut aragtirmalar ha-
len inovasyonu neyin olusturduguna dair kabul gérmiis kavramsal ve
operasyonel tanimlar ortaya koymamaktadir. Onceki ¢aligmalar inovas-
yon tiplerini, iirliniin misteri asinalig1 ve kullanimi agisindan ne kadar
esasli degistirdigine gore ayirdetmektedir (Desai ve Ratneshwar, 2003;
Rogers, 1976). Literatiirde {iriin inovasyonlarini evrimsel ya da devrimsel
(evolutionary/ revolutionary; Utterback, 1975; Lynn ve Akgun, 2001),
artimsal ya da radikal (incremental/ radical; Ettlie, vd., 1984) ve sii-
rekli ya da stireksiz (continuous/ discontinuous; Robertson, 1967, 1971)
olarak siniflandiran tipolojiler bulunmaktadir. Robertson ve Gatignon
(1986) inovasyonlar1 siniflandirmak i¢in daha net bir kavramsal ¢erge-
ve Onermistir; sinifflandirmalarinda farkli derecede yenilik i¢eren {iriin-
ler i¢in tiiketicinin bilgi isleme siirecindeki farkliliklar1 esas almislardir.

Lancaster ve White’a (1976) gore biitiin bu siniflandirmalar “lirtindeki
yenilik ne kadar belirginse, miisteri i¢cin maliyeti ve kullanim tarzinda-
ki degisim o kadar fazladir” tezini savunmustur (s. 284). Bu tezden yola
¢ikarak mevcut ¢alisma, tiiketici bakis acisini benimsemekte ve tiiketi-
cinin yeni {irlinii ne 6l¢iide farkli olarak algiladigini ve yeni lirtiniin hem
diisiincede hem de davranista ne oranda degisim gerektirdigini baz ala-
rak yeni iiriin inovasyonunu tanimlamaktadir.

Bilgiyi isleme siirecinde ve inovasyon arastirmasinda genellikle tiiketici-
nin inovasyonlar1 anlamaya ¢alisirken zorluklarla karsilastigi kabul edi-
lir (Castano, vd. 2008; Hirschman, 1980; Gielens ve Steenkamp, 2007;
Gregan-Paxton ve John, 1997; Wilton ve Pessemier, 1981). Sasirtic1 ola-
rak pek az arastirma tiiketicinin i¢inde oldugu biligsel siirece (yorumla-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi



Tﬁketicilerit} Uriin Inovasyohlarim Degerlendirme Siiregleri: 69
Tipoloji ve Onermeler

ma ve karar verme; Bagozzi, 1999; Gregan-Paxton, vd., 2001; Waarts,
vd., 2002) odaklanir. Karar verme ve benimseme davranisiyla ilgili mev-
cut 6lgekler, siirekliligi olmayan (radikal) inovasyonlarla ve/veya iiriin
ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda miisteri davranisiyla ilgilidir
(Nabih, vd., 1997). Buna paralel olarak farkli inovasyon ¢esitleri s6z ko-
nusu oldugunda, tiiketicinin bilgi isleme seklini sinifflandirmak i¢in genel
bir ¢er¢eve mevcut literatiirde eksiktir.

Tiim inovasyon ¢aligmalarinda yeni tiriinlerdeki basarisizlik orani yiiz-
de 50’ye yakindir (Griffin, 1997; Rindfleisch ve Moorman, 2001). Yeni
iirtinlerin cogunlukla miisteri ithtiyaglarini karsilamadig: gergegi bu yiik-
sek basarisizlik oraninin nedenidir. Bu durum, bizi bu ¢alismanin ama-
cina getirir: tiiketicilerin farkli inovasyon tiplerini nasil degerlendirdik-
lerini (a) teorik bir ¢ergeve ve (b) arastirma dnermeleri araciligiyla agik-
lamak.

Bu ¢alisma 6zellikle iki 6nemli katkida bulunmaktadir:

Birincisi, dncelikle miisteriye odaklanan bir inovasyon tipolojisi gelisti-
rilmektedir. Tipoloji iki boyutta ele alinmistir: a) {iriiniin ne 6l¢ilide yeni
fayda sagladigiyla ilgili tiikketici algis1 ve b) tiiketicinin iirtinii kullanmak
i¢in edinmek durumunda oldugu yeni bilgi. Onceki YUG literatiirii tiike-
ticinin bakis agisiyla ilgilenmemistir. Bireysel tiiketici algisin1 baz alan
baska bir inovasyon tipolojisi mevcut degildir.

Ikincisi, tiiketicinin biligsel siireglerini inovasyon cesitleriyle iliskilendi-
ren Onermeler olusturulmustur. Bu ¢alisma dncesinde literatiirde tiiketi-
cilerin bilissel siireglerinin inovasyon ¢esidiyle iliskilendirildigi bir ¢a-
lisma yoktur. Bagozzi (1999) ve Waarts, Everdingen ve Hillegersberg
(2002) bu tiir ¢alismalarin gerekli oldugunu belirtmistir.

Ozetle, bu galisma tiiketicilerin gdziinde neyin inovasyon oldugu konu-
sundaki anlayis1 gelistirmekte ve farkli inovasyon cesitlerinin tiiketici-
nin degerlendirme siirecini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Boylece
arastirmacilara tiiketicinin inovasyona bakis a¢isinin kavranmasini sag-
lamaktadir; uygulayicilara da {irlinlin inovasyon seviyesine gore {irlinle-
r1 nasil yoneteceklerine iliskin yararl bilgiler sunmaktadir. Bu aragtirma,
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zihin semasi ve fonksiyonel siireklilik boyutlarinin, yeni iirlin inovasyon-
larinda tiiketicinin karar verme siirecini nasil etkiledigini arastirarak ino-
vasyona kars1 tliketici direnci konusuna da 151k tutmaktadir.

Calisma su sekilde diizenlenmistir: 6ncelikle a) inovasyon literatiirii, b)
inovasyon tipolojileri ve ¢) tiiketicinin karar vermesi konusundaki aras-
tirmalar1 incelenecektir. Sonrasinda 6nerdigimiz inovasyon tipolojisi ve
teorik onermeler sunulmaktadir. Son olarak, 6zgiin teorik ve ydnetsel
katkilarimiz, ve ilerisi i¢in arastirma Onerileri ortaya konulmaktadir.

inovasyon Literatiirii

Tipolojiler hem teorik hem de ampirik arastirmalar i¢in temel olusturur-
lar. Tipolojiler, bir cok boyuta gore bir olgunun degisik ¢esitlerinin ¢ok
boyutlu ve kavramsal siniflandirmalaridir. Tipoloji olusturan arastirma-
cilar, birbirinden farkli vakalar1 basit, homojen gruplar olarak diizenle-
misler; tipolojideki her grubu birka¢ dnemli boyuta gore tanimlamislar-
dir (Bailey, 1994).

Tipolojiler hem farkli kavramlari agiklar, hem de aralarindaki benzerlik-
leri ve farkliliklar1 tanimlar (Bailey, 1994). Iyi bir tipoloji, insanlara ol-
guyu siniflandirma ve karsilastirma firsati vererek ilgili teorik boyutlari
vurgular ve ayrica karar vermeyi gelistirmek i¢in kestirme yol sunabilir.
Bilissel kestirme yollar (heuristics), bir sorunla ilgili mevcut bilgi tara-
masini sistematik olarak basitlestirme prosediirleridir (Alba, vd., 1991;
Bettman, vd., 1991; Bettman, vd., 1998). Daha once de belirtildigi gibi,
tiikketicinin bakis acisin1 benimsemis arastirmacilar, bir iiriine atfedilen
inovasyon seviyesini asagidakilere gore belirlerler:

a) Tiketicilerin iiriinii ne dl¢lide farkli olarak algiladiklar

b) Uriiniin tiiketici i¢in ne dl¢iide 6nemli diisiinme ve davranis degisik-
likleri gerektirdigi, ve/veya

¢) Uriiniin miisteri asinalig1 ve kullanimi acisindan ne kadar carpici
atilimlar icerdigi (Cooper, 2000; Danneels ve Kleinschmidt, 2001;
Gatignon, vd., 2002; Gregan-Paxton, vd., 2001; Ram ve Jung, 1994;
Rogers, 1976; Veryzer, 1998; Ziamou ve Gregan-Paxton, 1999).
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Sonug olarak, literatiirde {iriin inovasyonlar1 ¢esitli kategoriler i¢inde
tanimlanir: evrimsel ve devrimsel (evolutionary/ revolutionary; Lynn
ve Akgun, 2001), radikal ve artimsal (radical/ incremental; Ettlie, vd.,
1984) ve siirekli, dinamik siirekli ve siireksiz (continuous/ dynamically
continuous/ discontinuous; Dickerson ve Gentry, 1983; Veryzer, 1998)
(tipoloji 6rnekleri i¢in Ek A’ya bakiniz).

Robertson (1967, 1971) inovasyon i¢in 6nce ii¢ gruplu bir siniflandir-
ma olusturmustur (silirekli, dinamik siirekli ve silireksiz). Siirekli inovas-
yonu, davranis kaliplarinda az bir degisime neden olan genelde modifi-
ye edilmis yeni liriinler olarak tanimlamistir. Yeni bir iriin gelistirilmesi
ya da mevcut iiriiniin modifiye edilmesiyle yaratilan dinamik siirekli ino-
vasyonlar, davranis kaliplarinda kismen degismeye neden olur. Son ola-
rak, stireksiz inovasyonlar ise, yeni davranis kaliplariin olugsmasini ge-
rektirir.

Robertson (1971) literatiirdeki ¢aligmalarin ¢ogunun siireksiz inovas-
yonlar1 arastirdigina dikkat ¢ekmistir. Oysa ki, sirketlerin pazarladi-
g1 cogu “inovasyon” siirekli ya da dinamik siirekli kategorilerine girer.
Birgok teknolojik inovasyon ise siireksiz kategorisine girer (Dickerson
ve Gentry, 1983). Robertson (1971) farkli inovasyon tiplerini tanimla-
yarak, kendisinden sonraki arastirmacilarin, tiikketicilerin bilgi isleme sii-
reci, degerlendirmesi, se¢cim yapmasi, tepki vermesi ve benimsemesi agi-
larindan inovasyonlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 incelemelerini
saglamistir (Gielens ve Steenkamp, 2007).

Mevcut literatiirde degisik inovasyon cesitleri, hem sirketler hem de tii-
keticiler tarafindan algilanan yenilik seviyesi temel alinarak da belirlen-
mistir. Ornegin Veryzer (1998) iiriin inovasyonu ¢esitlerini, teknolojik
veterlilik ve iiriin yeterliligine gore kategorize etmistir. Teknolojik yeter-
lilik boyutu, tirtiniin teknolojik becerileri ne dlciide gelistirdigini belirtir.
Uriin yeterliligi boyutu, kullanici tarafindan algilanan faydalarla ilgilidir.
Bu tipoloji, teknolojik yeterliligin ve {iriin yeterliliginin sirket tarafin-
dan ne kadar gelistirildigine gore dort ¢esit inovasyon ¢esidinden olusur:

a) siirekli (mevcut teknolojiyi kullanan ve mevcut iiriinlerin sagladig
faydalar1 sunan az seviyede gelistirilmis iirtinler),
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b) teknolojik a¢idan siireksiz,
¢) ticari agidan siireksiz, ve

d) hem teknolojik hem de ticari agidan siireksiz (tamamiyle yeni fayda-
lar sunan ve yeni bir teknoloji uygulamasini gerektiren {iriinler).

Bdylece bu tipoloji benzer bir mantikla Robertson’un (1967) siniflandir-
masinin aksine, {liriin inovasyonu i¢in nisbeten daha sofistike bir siniflan-
dirmay1 beraberinde getirmistir.

Bilgi isleme teorisinden yararlanan Lynn ve Akgun (2001) inovasyon-
lar1 kavramsallastirmak i¢in iki boyut kullanmistir: pazar belirsizligi ve
teknoloji belirsizligi. Bu dortlii tipolojiye gore artimsal inovasyon, hem
inovasyonu tiretme teknolojisi hem de onu kullanacak miisteriler agisin-
dan ¢ok az belirsizlige neden olan iirlinler olarak tanimlamiglardir. Lynn
ve Akgun, tiiketicilerin artimsal inovasyonlarin kullanimina genellikle
cok asina olduklarini belirtmistir. Sonug olarak artimsal inovasyonlar ti-
pik olarak fazla yeni teknoloji veya miisterinin yeni seyler 6grenmesi-
ni gerektirmemektedir. Ancak mevcut olmayan teknolojilerle gelistiri-
len radikal inovasyonlar, hem yiiksek teknoloji hem de pazar belirsizli-
gi yaratir. Lynn ve Akgun, belirsizligi, tiiketicilerin su konularda net ol-
mamalaria baglamistir: a) yeni tirlinden beklentileri ve b) inovatif {irii-
niin hangi ihtiyag¢larini karsilayacagi. Diger iki ¢esit inovasyon, evrimsel
pazar inovasyonlari ve evrimsel teknik inovasyonlar, karmasiklik sevi-
yesine ve yarattiklar1 belirsizlige bagl olarak bu iki u¢ arasinda yer alir.

Chandy ve Tellis (1998) tipolojilerinde teknolojik boyutu ve pazar bo-
yutunu temel almistir; onlarin siniflandirmasi literatiirdeki en yaygin si-
niflandirmalardan biridir. Chandy ve Tellis’in siniflandirmasinda, tekno-
lojinin yeniligi, yeni tiriinde kullanilan teknolojinin 6nceki teknolojiler-
den ne odlgiide farkli olduguyla ilgilidir; miisteri ihtiyacin karsilama ise
yeni {irtiniin en 6nemli miisteri ihtiyaglarin1 mevcut iirlinlerden ne 6lgii-
de daha iyi karsiladigryla ilgilidir. Ancak, bir inovasyonun sundugu ek
faydalarin mutlaka bireysel ihtiyaclar1 karsilamasi gerekmedigi de iddia
edilebilir (Nabih, vd., 1997; Raju, 1979).

Chandy ve Tellis’in tipolojisi 4 ¢esit inovasyonu kapsar:
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a) artimsal inovasyonlar, teknolojide goreceli olarak daha ufak degisik-
likler icerir ve miisteriye goreceli olarak daha az marjinal fayda sag-
lar;

b) pazarlama devrimi yaratan iiriinler mevcut liriinlere benzeyen ana
teknolojiye dayanir ancak onemli 6l¢iide daha fazla miisteri fayda-
s1 saglar;

¢) teknoloji devrimi yaratan iirtinler mevcut iiriinlerden énemli dlgiide
farkli bir teknoloji kullanir ancak miisteriye iistiin fayda saglamaz; ve

d) radikal inovasyon 6nemli Ol¢lide yeni teknoloji igerir ve mevcut
iirlinlere kiyasla miisteriye daha biiyiik fayda saglar.

Diger taraftan bazi arastirmacilar farkli inovasyon tiplerini ti¢ kategoride
siniflandirmislardir (6rnegin, Bonner, vd., 2002; Olson, vd., 1995; Sethi,
2000). Ornek olarak, Hultink ve Robben (1995) ve Micheal, vd. (2003)
siiflandirmasi su sekildedir: a) yeni kullanim olanaklari sunmayan yeni
iirlinler; b) yeni kullanim olanaklar1 sunan yeni tirlinler; ve c) tiim diin-
ya i¢in yeni olan iiriinler (bunlar tiiketicilerin daha 6nce hi¢ gérmedikleri
iirlinlerdir). Diinya i¢in yeni olan {iriinler, cogunlukla yeni bilgiler edin-
meyi gerektiren iirlinlerdir; daha az yeni iiriinlere kiyasla tiiketiciler igin
daha fazla belirsizlik yaratirlar.

Benzer mantikla, Kleinschmidt ve Cooper (1991) ii¢ kategori gelistirmis-
tir: a) yiiksek seviyede inovatif iiriinler (tim diinya i¢in yeni olan iiriinler
ya da sirketin yeni iirlin hatlar1), b) orta derecede inovatif iiriinler (sirket
icin yeni ama pazar i¢in yeni olmayan iiriinler ya da mevcut iiriin hatla-
rindaki yeni tirlinler) ve c) diisiik seviyede inovatif iiriinler (maliyeti di-
stirmek ve yeniden konumlandirmak i¢in mevcut iirtinlerde yapilan mo-
difikasyonlar ya da tekrar tasarlanan triinler).

Onerilen Inovasyon Tipolojisi: Fonksiyonel Siireklilik ile
Zihin Haritas: Siirekliligi

Inovasyon literatiiriine gére tiiketicinin algiladig1 yenilik derecesi, yeni
iirlintin sundugu faydalardaki degisimleri yansitir (Gielens ve Steenkamp,
2007). Ram ve Sheth’in tiiketicinin inovasyona gosterdigi direng {izeri-
ne caligmasi (1989) bu goriisii desteklemistir. Direng i¢in iki temel ne-
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den gostermislerdir: 1) inovasyonun sagladigi degisimin ya da siireksiz-
ligin derecesi ve 2) inovasyonun tiiketicinin inang yapisiyla ne oranda
celistigi. Bir inovasyon tiiketicinin giinliik yasaminda yiiksek oranda de-
gisiklik yaratabilir ve alistiklar1 rutini bozabilir. Ornegin, otomobil, in-
sanlarin yagam ve c¢alisma seklini, ayni zamanda sirketlerin is yapis sek-
lini degistirmistir. Bir inovasyon tiiketicinin daha 6nceki inang yapisiy-
la (zihin semasiyla) da gelisebilir (Kreuzbauer ve Malter, 2005). Ornegin
Sony Walkman’den 6nce bir¢ok kisi asla portatif bir miizikc¢alar hayal et-
memisti, ¢linki bu fikir tamamiyla yabanciydi.

Ram ve Sheth’e dayanarak, bu ¢alismada inovasyonu iki boyutta sinif-
landirmaktay1z: zihin semasi stirekliligi ve fonksiyonel siirekliligi. Zihin
semast stirekliligi, tiikketicinin mevcut iirlin bilgisi, anlam ve inanglarina
(yani inovasyonun ait oldugu iirtin sinifi ile ilgili tiikketicinin sahip oldu-
gu zihin semalar1) uyma derecesi anlamina gelmektedir (Reinders, vd.
2010). Ikinci boyut, fonksiyonel siireklilik, sagladig: fonksiyon, fayda
ve/veya amaca uygunluk agisindan inovasyonun mevcut iirlinlere ne 06l-
clide benzedigini gostermektedir.

Bu boyutlar, Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli’ne paraleldir; Davis (1989) teknolojiyi kabul etmede iki belir-
gin inancin 6nemli rol oynadigini 6nermistir: algilanan fayda ve algi-
lanan kullanim kolaylig1 (Billeter, vd. 2010; Song, vd. 2009). Davis
(1989) algilanan faydayi, yeni bir uygulama sistemi benimsediginde is
performansinin artacagina dair tiiketici beklentisi olarak tanimlamistir.
Bu baglamda algilanan fayda, fonksiyonel boyuta benzemektedir. Diger
yandan, algilanan kullanim kolayligi, yeni teknolojinin kullanilmasinda
ne Olclide biligsel caba gerektigiyle (yani tiiketicinin mevcut zihin sema-
styla uyumlu olmasiyla) ilgili tiiketici algisidir. 11k inang boyutu fonksi-
yonel siirekliligini, ikincisi ise zihin semast stirekliligini belirtmektedir.

Diger taraftan, tipolojimiz Davis’in (1989) modelinden farklidir. Zihin
semasi szrekliligi, tiketicinin karsilastig1 belirsizligin seviyesini ve yeni
tirtinii kullanmak i¢in edinmesi gereken yeni becerilerin dl¢iisiinii belir-
ler. Algilanan kullanim kolaylig1 ise teknolojinin yeni olmasindan ziya-
de triiniin karmasikligindan ya da tiiketicinin entellektiiel yeterliligin-
den kaynaklanabilir. Fonksiyonel siireklilik, iiriiniin sadece faydali olma-
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st degil, inovasyonun tiiketiciye ne Olciide yeni ve anlamli faydalar sag-
lamasi ile ilgilidir.

Zihin semas: siirekliligi ve fonksiyonel siireklilik boyutlar1 temel alindi-
ginda, dort gesit inovasyon tanimlanabilir (bkz Sekil 1). Bu c¢aligma her
iki boyutta da diisiik olan yeni tirtinleri radikal inovasyonlar olarak kate-
gorize etmektedir; radikal inovasyonlarda, tiiketicinin mevcut iiriin bilgi-
sinden biiyiik oranda uzaklasmasi s6z konusudur ve radikal inovasyonlar
tiiketim davraniglarinda 6nemli degisikliklere yol agar. Mevcut iiriinler-
le karsilastirildiklarinda radikal inovasyonlar farklidir. Bu nedenle, radi-
kal inovasyonlarin tiiketiciye yeni kullanim olanaklari, fonksiyonlar ve
faydalar sunar.

Ornegin, Pioneer’in Ara¢ Navigasgon Sistemi (ANS) radikal inovas-
yon olarak goriilebilir. ANS’yi kullanmak i¢in tiiketicinin yeni bilgiye
ve becerilere ihtiyact olmustur. ANS tiiketicilere yeni ama ayni zamanda
onemli faydalar sunmustur (6rnegin arabay1 kullanirken ger¢ek zamanlt
olarak aracin nerede oldugunu gostermekte ya da yon tarif etmektedir).
Bu teknoloji ¢ogu tiiketicinin ara¢ kullanma aligkanligint degistirmistir.

ZIHIN HARITASI SUREKLILIGI
YUKSEK DUSUK
v
[8a)]
4 ARTIMSAL
m )
Z X >~
o 3
Z 3 PAZARLAMA
2 o =) GUDUMLU RADIKAL
::) : .
2 2 2 INOVASYON

Sekil 1. Onerilen inovasyon Tipolojisi

Diger yandan her iki boyutta da yiiksek seviyede olan artimsal inovas-
yonlarda mevcut lriinler i¢in maliyet diisiirme ya da az seviyede degi-
siklikler i¢eren tiriin gelistirme s6z konusudur. Bu nedenle, artimsal ino-
vasyonlar tiiketicilerin zihin semalariyla ¢elismez ve daha onceki kulla-
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mim seklinden pek farkli olmayan yeni kullanimlar sunar. Ornegin, LED
televizyonlar artimsal inovasyon olarak tanimlanabilir ¢iinkii LED tele-
vizyonlar geleneksel ampullerden daha az enerji ve alan kullanan renk-
li bir 151k yayarak LCD televizyonlara gore tiiketicilere daha 1yi bir go-
riintii kalitesi sunmaktadir. Onceden LCD ya da herhangi bir televizyon
kullanan bir¢ok LED televizyon miisterisi, tiriinii kullanmak i¢in gere-
ken becerilere sahiptir.

Diger iki inovasyon c¢esidi bir boyutta yiiksek, digerinde diisiiktiir.
Pazarlama inovasyonlar: mevcut lriinlerle benzer 6zelliklere sahip an-
cak biiytik 6l¢iide yeni tiiketici faydasi ve kullanim alanlar1 sunan {iriin-
lerdir. Bu inovasyonlar yeniden konumlandirma ya da mevcut iiriin hatti-
na eklenen yeni iiriinler seklinde olabilir. Bu nedenle, pazarlama inovas-
yonlar1 tiiketicileri mevcut zihin semalarindan uzaklastirmaz, ancak ek
faydalar saglar. Pazarlama inovasyonu i¢in klasik bir 6rnek Apple iPod
olabilir. Bilgisayara ya da CD oynaticisina asina olan biri i¢in iPod’un
nasil kullanilacagini 6grenmek pek de zor degildir. Diger bir taraftan,
iPod ¢ok anlamli faydalarin bir kombinasyonudur: tliketiciler veri de-
polayabilir, miizik arsivi yaratabilir, gittikleri her yerde miizigin keyfi-
ne varabilir ve en 6nemlisi iirliniin modern tasarimi sayesinde stil sahi-
bi hissedebilirler.

Son olarak, tiriin 6zelliklerinde ya da teknolojide onemli degisiklikler
getiren ama kullanilma ya da tiiketilme bigiminde degisim gerektirme-
yen yeni urlinler teknoloji giidiimlii inovasyonlardwr. Teknoloji giidiim-
lii inovasyonlar, tiiketim kaliplarina degil ama tiiketicinin tiriinle ilgi-
li mevcut bilgisine ve inanglarina meydan okur. Ilk lansman dénemin-
de, Segway (Ginger) kisisel tasiyici iirlinii, teknoloji giidiimlii inovasyon
olarak tanimlanabilir. Bu inovasyon, bisiklete alternatif olmus ve benzer
bir ulagim faydasi saglamistir. Ancak Segway, iki tekerlekli bir teknolo-
ji ve elektrikle calisan hizli bir motor igerdigi i¢in tiiketicilerin 6zellik-
le denge kurmak ag¢isindan yeni beceriler edinmesini gerektiren farkli bir
kullanim sekline sahiptir.

Bilgi isleme ve inovasyon literatiiriinde tiiketicilerin yeni bir iirtinle ilgili
ilk fikirlerini ve yargilarini olustururken, hali hazirda sahip olduklari bil-
gilere bagvurduklari belirtilir. Ancak radikal inovasyonlar gibi gercekten
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inovatif iiriinler s6z konusu oldugunda bireyler inovasyon hakkinda fi-
kir olugturmak i¢in hazir bilgiye bagvuramamaktadirlar (Bagozzi, 1999;
Ziamou ve Gregan-Paxton, 1999; Gregan-Paxton, vd., 2001; Shapiro,
vd., 2009; Ziamou, 2002). Bu nedenle farkli inovasyon cesitleri icin tii-
keticilerin farkli karar verme siireglerine sahip olmalar1 beklenir.

Farkli inovasyon ¢esitleri i¢in tiliketicilerin karar verme siireclerini ta-
nimlayan teorik ¢ercevenin gelistirilmesi, alternatif pazarlama stratejile-
rinin tiiketici tepkilerini nasil etkiledigini incelemek isteyen arastirmaci-
lara ve uygulamacilara yardimc1 olacaktir. Bu sebeple bu arastirma one-
rilen inovasyon tipolojisi iizerine kurulmustur. Ozellikle bir sonraki bo-
liim dort farkli inovasyon kategorisi i¢in tiiketicinin degerlendirme siire-
cini incelemektedir.

Onemli farklara ragmen bizim calismamizla tiiketici yenilikgiligine
(consumer innovativeness) odaklanan inovasyonu benimseme (innovati-
on adoption) literatiirliniin dnermeleri arasinda bazi ortak noktalar mev-
cuttur. Inovasyonun benimsenmesi ve yayilmasi (diffusion) iizerine ya-
pilmis olan aragtirmalar da inovasyonu tanimlarken kullanicilarin algisi-
nin roliinli vurgulamistir (Boone, ve dig., 2001; Kim ve Chhajed, 2001;
Lowrey, 1991; Ziamou, 2002). Bu ¢aligmalarda, yayilmay1 inovasyonun
zaman icinde bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda iletilmesi siireci olarak
tanimlayan Everett Rogers’in (1976) ¢ercevesi temel alinmistir. Rogers,
modelinde bireylerin inovasyonu benimseme siirecini ve boyle bir siire-
ci etkileyen degiskenlerini ele almis ve inovayonu, benimseyen bireyle-
rin yeni Urilinlere gosterdikleri tepkilere gore kategorize etmistir. Farkli
potansiyel miisteri gruplarinin inovasyonlara farkli tepkiler verdiklerini
ve yayillmanin en hevesli olan kullanicidan en muhafazakar olana dogru
ilerledigini anlatmaktadir. Rogers, {irliniin goreceli iistiinligii, benimse-
yecek potansiyel kisilerlere uyumu, denenebilirligi ve gozlemlenebilir-
ligi unsurlarinin tiimiiniin bireylerin inovasyonu basartyla ve kolaylikla
benimsenmesinde olumlu etkileri oldugunu savunmaktadir (Gatignon ve
Robertson 1989).

Psikososyolojik yaklasimla Rogers, bireyin, yani yeni iirlinii benimse-
yen kisinin, analiz birimi oldugu bir inovasyon benimseme modeli 6ner-
mistir. Rogers’in ¢alismasi, pazardaki son kullanicilarin 6zellikle eski
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davraniglarini temelden degistirmelerini gerektiren kesikli inovasyonla-
ra tiiketicilerin nasil yanit verdiklerini arastirmaktadir. Buna bagh ola-
rak inovasyon yayilmasi literatiiriinde, inovasyon ne kadar kesikliyse tii-
keticinin inovasyonu benimsemesi o oranda zorlasacagi inanci yaygin-
dir. Biz ise ¢alismamizda yeni {irlin inovasyonlarina odaklandigimizdan
Otiirii analiz birimimiz yeni {iriindiir. Ayn1 zamanda c¢alismamiz sadece
radikal ve kesikli inovasyonlar degil, tiim inovasyon cesitlerini ele ala-
rak inovasyon benimseme literatiiriine 6zgiin bir katkida bulunmaktadir.

Farkh Yeni Uriin inovasyonu Cesitleri I¢in Tiiketicilerin
Degerlendirme Siirecleri

Tiiketiciler, yeni iiriin inovasyonlarini anlamak ve degerlendirmek i¢in
sahip olduklar bilgileri degistirmek yerine yeni bilgiler edinme zorlu-
guyla kars1 karsiya kalirlar. Bilgi isleme literatiirlinde mevcut iiriin bil-
gisinin ve deneyiminin tiiketici hafizasini ve 6grenme kapasitelerini etki-
ledigi belirtilir (Reinders, vd. 2010; Shapiro, vd.; 2009; Wood ve Lynch,
2002). Bilgi ve deneyim 6zellikle a) hangi bilginin kaydedildigini, b) bil-
ginin nasil diizenlendigini ve ¢) hangi bilgi isleme siirecinin uygulandi-
gini etkiler (Bettman ve Sujan, 1987).

Tiiketicinin karar vermesi konusunda ¢alisan arastirmacilar, tiiketicile-
rin karardaki tiim degiskenleri degerlendirme kapasitelerinin sinirli ol-
mast nedeniyle, karar siirecinin biligsel gerekliliklerini basitlestirme egi-
limi gosterdiklerini sdylemektedirler (Abelson ve Levi, 1985; Bettman,
vd., 1991; Alba, vd., 1991; Bettman, vd. 1998). Bundan dolay tiiketi-
ciler riinleri degerlendirirlerken biiyiik oranda mevcut iirlin bilgileri-
ne giivenirler (Gregan-Paxton, vd., 2001; Reinders, vd. 2010; Wood ve
Lunch, 2002). Ancak insanlarin yliksek derecede inovatif {iriinlerle ilgi-
li eski bilgileri azdir ve bundan dolay1 biligsel siireglerini basitlestirmeye
calisirlarken zorluklarla karsilasirlar (Ziamou ve Gregan-Paxton, 1999;
Reinders, vd. 2010).

Miisterilerin karar verme siirecini inceleyen literatiirde, uyaran1 deger-
lendirmek i¢in iki temel yol tanimlanmistir: pargacil ve kategori baz-
li. Pargacil (piecemeal) yontemde, tiiketiciler uyaranin her 6zelligini
ayr1 degerlendirirler ve uyaranla ilgili genel bir degerlendirmeye ulas-
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mak i¢in Ozellikleri birlestirme yontemi kullanirlar (Azjen ve Fishbein,
1980). Ozellikler, bir nesnenin (sesli arama segenegi gibi) somut ya da
soyut nitelikleridir; kategori ise, tiriin bilgisi (cep telefonlar1 gibi) acisin-
dan daha yiiksek seviyede soyutlama anlamina gelir. Ornegin tiiketici,
pargacil bilgi isleme yaklagiminda cep telefonlarini agirlik, renkli ekran,
pil omrii, adres defteri kapasitesi, zil sesi, veri kapasitesi ve kameranin
ya da sesli arama fonksiyonunun varlig1 gibi 6zelliklerden olusan kendi
degerlendirme kriterlerine gore gézden gecirir (Hoeffler, 2003; Shapiro,
vd. 2010).

Kategori bazl (category-based) yontemde ise tiiketici, zihninde mevcut
olan bir kategoriye bir uyaran yerlestirir; sonrasinda kategoriyle iliski-
lendirilen duyguyu uyarana uygular. Pargacil yontemle karsilagtirildi-
ginda, kategori bazl1 yontemle daha hizli izlenim olusturulur ve iirtin ka-
tegorisiyle ilgili daha fazla bilgi kullanilirken, {iriin 6zellikleriyle ilgili
daha az bilgi kullanilir. Ornegin tiiketici LG’nin Chocolate cep telefo-
nuyla karsilastiginda, iirtinii kullanmak i¢in cep telefonuyla ilgili genel
kategoriden sahip oldugu bilgiyi ¢eker; ve diger iirlin inovasyonlariyla
(Apple iPhone gibi) LG Chocolate’1 karsilastirirken, o kategoriyi temsil
eden az sayida 6zelligi dikkate alir.

Miisteri karar teorisinin maliyet fayda ¢ercevesine gore, bilgi islemedeki
siirlt kapasiteyle ve yeni iirlin inovasyonlariyla iligkilendirilen karma-
stk karar verme islemleri, tiiketicileri karar vermede sezgi kullanmaya
zorlar (Davis, vd., 1989; Johnson ve Payne, 1985; Mukhrejee ve Hoyer,
2001; Olschavsky ve Spreng, 1996; Swait ve Adamowicz, 2001). Bu
paradigma, cesitli karar verme yontemleri (6zellik ya da alternatif bazli,
parcacil ya da kategori bazli) arasindan tiiketicinin se¢imini, gereken bi-
ligsel ¢aba ile kararin dogrulugu arasindaki ikileme gore agiklar.

Karar verecek olan tiiketiciler parcacil bilgi isleme siirecini kullandikla-
rinda ne olur? Genellikle her alternatifin degerini, tirlinlin tiim 6zellikle-
rinin goreceli onemini goz Online alarak belirlerler. Bilgi yiikii ve isin
karmasiklig1 arttiginda ise tiiketiciler kategori bazli siirecleri kullanirlar.
Kategori bazl bilgi siirecinde, tiiketici alternatifi bir biitiin olarak ince-
ler ve degerlendirir (Abelson ve Levi, 1985; Bettman, vd., 1991; Swait
ve Adamowicz, 2001).
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Literatiirde tiikketicinin kullandig1 bilissel siiregleri belirleyen iki 6nemli
faktorden bahsedilir: mevcut tiriin bilgisi ve ilgi diizeyi (Bagozzi, 1983;
Gregan-Paxton, vd., 2001; Hirschman, 1987; Mano ve Davis, 1990;
Moreau, vd., 2001; Pham ve Muthukrishnan, 2002; Ram ve Jung, 1994;
Wilton ve Pessemier, 1981; Ziamou, 2002). Daha 6nce de vurgulandi-
&1 gibi, mevcut iirlin bilgisi ve deneyimi tiiketici hafizasini etkiler; bu iki
faktor ozellikle tiiketicinin hangi bilgiyi kaydettigini ve bilgiyi nasil isle-
digini etkiler (Billeter, vd. 2011; Reinders, vd. 2010). Ustelik kaydedi-
len zihin semalari, bilgi isleme siirecinin en ¢ok degerlendirme ya da ¢1-
karimda bulunma asamasinda etkilidir.

Mevcut Uriin Bilgisi ve Zihin Semasi Siirekliligi

Arastirmacilar, yeni bir iirliniin mevcut tirlinlere benzemesinin {iriiniin
tiikketicinin beklentilerine uyacagi anlamina geldigini savunmaktadirlar
(Hamilton, vd. 2011). Dolayisiyla, mevcut iirlin bilgisini baz alan tii-
ketici, lirtinii mevcut bir kategoriye yerlestirecektir (Bettman ve Sujan,
1987; Hoeffler, 2003; Olschavsky ve Spreng, 1996). Artimsal yeni {iriin-
ler s6z konusu oldugunda, tiiketici yeni bilginin kolayca uyum saglaya-
cag1 bir zihin semasina zaten sahiptir. Boylece tiiketici bilgiyi daha hizli
islemden geg¢irir (Bettman ve Sujan, 1987).

Peki ya mevcut tirlinlere benzemeyen ya da tiiketici beklentilerine uyma-
yan yeni Uriinler? Ya da daha 6nce hayal bile etmedikleri (yani beklenti-
lerinin olmadig1) tirlinleri tliketiciler nasil degerlendirirler? Bu durumda
tiiketici sonuca ulagsmak i¢in lirliniin her bir 6zelligini ayr1 ayr1 degerlen-
dirir (Olschavsky ve Spreng, 1996). Bilgi isleme ve karar verme litera-
tiiriinden yola ¢ikan Swait ve Adamowicz (2001), bilgi ¢coklugu ve konu-
nun karmasiklig1 karsisinda tiiketicinin alternatif bazli degerlendirme sii-
recine girdigini belirtmistir; tiiketiciler yeni irlin inovasyonlariyla karsi-
lagtiklarinda bu davranis tipiktir. Tybout ve Scott (1983) tiiketicinin de-
rin Uirtin bilgisi oldugunda, iknanin standart parcacil ya da bilgi entegras-
yon modeli ile etkili oldugunu bulmustur.

Bu ¢aligmalar, mevcut marka ya da {iriin bilgisinin tiiketicinin degerlen-
dirme siirecini etkileyebilecegi yoniinde énemli kanitlar sunar. Onceki
inang yapilart bir tirtinle ilgili bilgi isleme siirecini belirler; bu nedenle,
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tiiketiciler inovasyonla ilgili bilgiye sahiplerse, inang yapilar1 inovasyon-
lar1 degerlendirmelerini etkilemelidir (Billeter, vd. 2011). Tiiketicilerin
kullanacag ilk bilgi isleme stireci pargacil ya da ozellik bazli yaklagim-
dir. Bu yaklagimda tiiketici her bir 6zelligi inceler ve bu 6zelliklerin bir-
lesimini temel alarak bir degerlendirme olusturur. Ikinci yaklasim kate-
gori bazli ya da alternatif bazli yaklagimdir; tiiketici inovasyonu kate-
gorilere koyarak degerlendirir. Literatiirdeki bu bilgilere dayanarak bu
arastirma sunu Onerir: bir inovasyon konusunda tiiketicide bilgi mevcut-
sa, tliketicinin kategori bazli yaklagimi uygulamasi daha olasidir. Zihin
semalarinin olmadig yiiksek derecede inovatif triinlerde ise tiiketici
daha zorlu degerlendirme siireclerini (yani parcacil ya da 6zellik bazl
yaklasim) uygular.

Benzestirmeli 6grenme literatiiriinde ise, bilgiyi alanin, bilgiyi tanidik
bazdan daha az bilinen bir hedefe transfer etmesiyle tiiketicide 6gren-
menin olustugu savunulur (Gregan-Paxton ve John, 1997; Roehm ve
Sternthal, 2001). Bu siirecte, baz ile hedef arasinda ozellikleri ve/veya
iliskileri acisindan karsilastirma yapilir (Hoeffler, 2003; Shapiro, vd.
2009). Ozellikler (attributes) bir iiriiniin tabiat: anlamina gelirken, ilis-
ki (relation) terimi “birbirleriyle baglantili 6zellikler sistemi” demektir
(Gregan-Paxton ve John, 1997; s. 268). Ornegin cep telefonunda kame-
ra ile ekran arasindaki iliski, kameranin ¢ektigi fotografin ekran aracili-
giyla gorlintiilenmesidir.

[liskisel karsilastirma, tiiketicinin baz ile hedefi karsilastirirken aralarin-
daki iliskiyi dikkate almasina denir (Shapiro, vd. 2009). Bir cep telefo-
nunu, sekreteri referans alarak sesli posta, ajanda ve bilgi saklama 6zel-
likleriyle degerlendirmek iliskisel karsilastirmayla 6grenmeye Ornek-
tir, ¢linkii sekreterin patronuyla iliskisi, cep telefonu ile kullanicisi ara-
sindaki iliskiye benzemektedir. Tam tersine, 6grenme, 6zelliklerin kar-
silagtirllmasiyla gerceklesiyorsa gériiniise gére (mere appearance) kar-
silastirma olarak tanimlanir. Ornegin Apple iPhone cihazi, cep telefo-
nu, mp3 calar, ajanda, video kamera ve kamera teknolojilerini birlesti-
rir. Tiiketici iPhone’u 6grenmek ve bir yargiya ulasmak amaciyla iPho-
ne ile Dell diziistii bilgisayarini1 karsilastirdiginda neler olacagini diisii-
niin; bu, goriiniise gore karsilastirma yapmay1 gerektirir. Bilgiyi alanin,
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hem 06zellik hem de iligki karsilagtirmas1 yaparak bilgisini bazdan hedefe
transfer etmesine birebir benzerlik (literal similarity) karsilagtirmasi de-
nir. Tiketicinin iPhone’u kendi cep telefonuyla karsilagtirmasi buna 6r-
nek olabilir.

Gregan-Paxton ve John (1997) bilgi transferinin iki siire¢ araciligiyla
gerceklestigini soyler: zihin semasi bazli (schema-based) transfer siire-
ci ve modele benzerlik (similarity-to-exemplar) transfer siireci. Gregan-
Paxton ve John’un “Tiiketicinin Analoji Yoluyla Ogrenmesi” modelin-
de belirttigi gibi iliskisel karsilastirmalar, gerekli zihinsel semalarina
sahip tiiketicide zihin semas1 bazli transferi tetikler. Benzestirmeli 6g-
renme, tliketicinin bazdan hedefe bilgi transfer ettigi zihin semasi1 bazh
transfer silirecine dayanir (Roehm ve Sternthal, 2001; Shapiro, vd. 2009).
Gerekli zihin semalarina sahip olmayan tiiketiciler ise, modele benzer-
lik stirecine girerek bazin bir 6rnegi hakkinda bildiklerini hedefe transfer
ederler. Yani konuyla ilgili tiiketicinin zihin semas1 mevcut degilse, asi-
na olmadiklar1 hedefi, bazin bir 6rnegiyle iliskilendirirler.

Gregan-Paxton ve John’e (1997) gore kategori bazli siireg, zihin semast
bazli siirece benzemektedir clinkii her iki siirecte de tiiketici yeni bir {irii-
ni, bir kategorideki diger tirlinlerle iliskilendirip sonuca varabilir. Ancak
beklenilenin aksine, modele benzerlik ve parcacil bilgi isleme siirecle-
rinin birbirlerinden ¢ok farkli oldugunu belirtmislerdir. Bu iki siireg,
ozellik bazli karsilagtirmaya dayanir. Ancak modele benzerlik siireci, ba-
zin mevceut zihinsel semasini hedefe transfer etmekle ilgiliyken, parca-
cil siireg tiikketicinin mevcut bilgisine bagl degildir (Roehm ve Sternthal,
2001; Shapiro, vd. 2009). Gregan-Paxton ve John (1997), parg¢acil bil-
gi isleme siirecini dis kaynaklardan bilgi edinme mekanizmasi, modele
benzerlik isleme siirecini i¢ bilgi transferi mekanizmasi olarak tanimla-
mistir.

Tiiketici Uriin Ilgi Diizeyi ve Fonksiyonel Siireklilik

Bizim goriistimiize gore yeni tirlinleri anlamada, degerlendirmede ve kar-
stlastirmada hangi bilgi isleme siirecinin kullanildigini belirleyen faktor-
lerden biri de tiiketicinin tirtin ilgi diizeyidir. Tiiketicinin bir {iriin kate-
gorisine duydugu ilgi seviyesi a) bilgiyi ne kadar isleyeceklerini ve b)
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bilgiyi nasil isleyeceklerini etkiler (Mano ve Davis, 1990). Ge¢mis aras-
tirmalara gore, yeni 0zelliklerin eklenmesinin iiriin degerlendirmesini ve
satigini artirmasi olasidir, ¢linkii tiikketici bu 6zellikleri iiretici tarafindan
saglanan ek faydalar olarak yorumlar (Cunha, vd. 2008; Hoeffler, 2003;
Mukherjee ve Hoyer, 2001; Ram ve Jung, 1994). Bu nedenle tiiketiciler
inovatif 6zelliklerin deger kattigina inanirlar.

Ayrintili inceleme (elaborasyon) olasilig1 ve biligsel kestirme yol (heu-
ristik) sistematik modelleri de buna benzer bir noktay1 vurgular. Uriine
olan ilgi diizeyi yiiksek olan tliketicilerin bilgi bazli siireci dikkatli bir se-
kilde kullanmalar1 daha olasidir (Brown ve Stayman, 1992; Ahluwalia,
2000). Ayrica daha ilgili kisilerin, daha az ilgili kisilere kiyasla tutar-
s1z olan bir {irlin bilgisine karsin daha fazla biligsel ¢aba harcama olasi-
liklar yiiksektir (Ahluwalia, 2000; Eagly ve Chaiken, 1993; Lutz, 1991;
Markus ve Zajonc, 1985).

Karar vermenin maliyet-fayda ¢ergevesi referans alindiginda, inovatif
bir iiriiniin “deger” yarattig1 yargisinda bulunan tiiketicilerin daha ilgi-
li hale geleceklerini soylemek makul olur; bu tiiketiciler inovatif iirlin-
leri degerlendirirlerken daha ayrintili bir bilgi isleme siirecine girerler.
Bir taraftan, yeni tirtindeki ek kullanim olanaklarin1 géremeyen tiiketici-
lerin inovatif iirlinlin yeni 6zelliklerini degerlendirmeye iliskin 6grenme
maliyetini 6n planda tutma egilimleri daha fazladir ve iiriin kategorisiyle
daha az ilgili olmalari muhtemeldir. Dolayistyla bu tiiketiciler kararlari-
ni1 biiylik olasilikla alternatif bazli yaklagimla verirler.

Hirschman (1987) tam tersini savunmaktadir: tiiketiciler yeni iirliniin
katt1g1 degeri algilamayabilirler. Hirscman’a gére mevcut iriinle ilgili
tiiketicinin sahip oldugu olumlu deneyim, onu daha yeni {iriinlerin fonk-
siyonel ozelliklerine kars1 “kor” yapabilir ve daha az sayida fonksiyonel
ozellige odaklanmasina neden olabilir. Diger bir deyisle, tiiketici yeni
tirtinde ne kadar fazla fayda goriirse, eski {iriine olan baglilig1 o derece
giiclenir.

Biz bu celiskiyle ilgili iki neden olabilecegini savunmaktayiz: (1) bil-
gi i¢in gereken zihin semalarinin eksikligi, ve (2) yeni {irlinlin yeni, 6z-
giin, gbriiniir ve dnemli tiiketici faydas1 sunma konusundaki basarisizli-
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g1. Yeni lirlinli benimsemeyi engelleyen neden, eski iiriine baglilik olma-
yabilir. Zihin semasmin eksikligi veya tiiketicinin iiriinde degeri yiik-
sek faydanin eksik oldugu algisi, tliketicinin yeni iiriin inovasyonu ko-
nusundaki yargisini sekillendirebilir (Castano, vd. 2008; Hoeffler, 2003).
Aslinda bu kavramlar bizim 6nerdigimiz iki boyutun etkilesimini destek-
ler: zihin semasi stirekliligi ve fonksiyonel siireklilik.

Teorik Onermeler: Farkli inovasyon Cesitlerinin
Degerlendirilme Siirecleri

Tim bu bilgileri biraraya getirdigimizde tiiketicilerin degerlendirme sii-
reclerini etkileyen iki faktor (mevcut tiriin bilgisi ve tiriin ilgi diizeyi),
Onerilen tipolojinin iki boyutuna denk gelir (zihin semasi siirekliligi ile
fonksiyonel siireklilik). Dolayisiyla bu faktorler tiiketicilerin farkli ino-
vasyon ¢esitlerini degerlendirme siireclerini anlamamizda yardimci olur
(bkz Sekil 2). Tiiketicinin bilgi isleme siireci ve 6grenme literatiiriinii
referans alarak, yeni iirlin inovasyonlarii degerlendirirken tiiketicinin
gectigi ti¢ farkli siire¢ oldugunu 6nermekteyiz: (a) kategori bazl bilgi is-
leme stireci: tiiketici yeni Uiriinii bir kategori i¢cinde siniflandirarak ve asi-
na oldugu bir iiriinden “iliskisel” bilgi transfer ederek inovasyonu deger-
lendirir; (b) modele benzerlik bilgi isleme siireci: model {iriinlin 6zellik
benzerligi baz alinarak inovasyonu degerlendirir; ve (¢) parcacil bilgi is-
leme stireci, bu slirecte ise tiiketiciler:

1) yeni iirlin inovasyonuyla ilgili dis kaynaklardan bilgi edinirler,
2) her 6zelligi incelerler ve

3) bu ozellikleri birlestirerek sonuca varirlar.
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Sekil 2. Tiiketicilerin Inovasyonu Degerlendirme Siirecleri

Onceden deginildigi gibi, gecmis arastirmalar tiiketicilerin bilgi ve zi-
hin semas1 sahibi olduklari, yeni sunulan ancak tanidik {iriin 6zellikleri-
ne kars1 olumlu yaklastiklar: soylemektedir (Mukherjee ve Hoyer, 2001;
Reinders, vd. 2010). Bilgi isleme teorisi, gerekli bilgiye sahip bireyler
s6z konusu oldugunda ya da yeni {iriin inovasyonu tiiketicilerin beklenti-
lerine uydugunda, tiiketicilerin genellikle bir ¢esit 6zellik bazli1 degerlen-
dirmeyi ya da parg¢acil yaklagimi benimsediklerini soylemektedir. Baska
bir deyisle, tiiketici her bir 6zelligi inceler ve bu 6zellikleri birlestirerek
bir degerlendirme olusturur. Ancak biz Hoeffler (2003)’iin ¢alismasin-
dan destek alarak tam tersini savunmaktayiz: tiiketiciler yeni {iriin ino-
vasyonunu degerlendirmek i¢in gerekli zihin semasina sahip olduklarin-
da ve inovasyonu az fayda saglayan bir inovasyon olarak algiladiklarin-
da, lirlinli daha az detayli gézden gecirme yoluna basvururlar: kategori
bazl bilgi isleme siireci. Ornegin bir tiiketici LCD televizyonla karsilas-
tirarak, belki de sadece goriintii kalitesindeki degisiklige bakarak LED
televizyonlarla ilgili bir degerlendirmeye ulasmis olabilir.

Gregan-Paxton ve John’a gore (1997), baz ve hedef sadece goriiniiste
iligkili oldugunda, uzman tiiketicilerin daha sofistike bilgi isleme siireg-
lerine girmeleri daha az olasidir. Buna paralel olarak maliyet-fayda cer-
cevesi, bireyler genellikle zihinsel ¢aba sarfetmek konusunda goniilsiiz
olduklar1 i¢in az 6grenme gerektiren ya da hi¢ 6grenme gerektirmeyen
iirlinleri tercih ettiklerini sdylemektedir (Davis, vd., 1989; Johnson ve
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Payne, 1985; Mukhrejee ve Hoyer, 2001; Olschavsky ve Spreng, 1996;
Swait ve Adamowicz, 2001). Bundan dolay1, bu ¢calismada tiiketicilerin
artimsal yeni {riinlerde kategori bazli degerlendirmeyi benimsedikleri-
ni 6nermekteyiz:

Onerme 1: Tiiketiciler, artimsal inovasyonlar: degerlendirirlerken kate-
gori bazl siireci kullanirlar.

Tiiketicinin karar vermesi lizerine yapilan arastirmalar, bir iirlin i¢in tii-
keticinin iirlin ilgi diizeyi ve mevcut {irlin bilgisi az oldugunda, karar ver-
me siirecini basitlestirmek isteyecegini gostermektedir. Tiiketicilerin,
sunulan yeni 6zelliklerin sadece ¢ok az bir ek fayda sagladigina ve yeni
tirtinii kullanmak igin yeterli bilgiyi edinmenin ciddi ¢aba gerektirdigi-
ne inandiklarini diisiiniin. Bu sartlar altinda tiiketicilerin kategori baz-
1 yaklasim kullanarak bilgiyi islemeleri ve degerlendirmeleri olasidir.
Daha 6nce de sdylendigi gibi, teknoloji glidiimlii iiriinlerin ¢ogunda du-
rum boyledir. Eklenen karmasik bir 6zellik ya da giincellenmis versiyon
iceren inovasyonlar, tiiketicilerin yeni {irlin inovasyonunu goriiniisii baz
alan tanidik bir model iirtinle iliskilendirmelerine yol agmaktadir.

Ornegin Segway kisisel tastyicty1 goren tiiketici, Segway ve bisikletin
(va da kaykay) goriintiglerinin benzerligini baz alarak, bisikletle (ya da
kaykay) ilgili bilgisinden transfer yapabilir. Halbuki bu iki {iriin fark-
11 teknolojiye (dort tekerlekli teknolojiye karsilik iki tekerlekli hizli bir
motoru olan bir teknolojiye) sahiptir ve farkli kullanim gerektirir. Diger
bir deyisle, tiiketiciler beklentilerini temsil eden tanidik {iriiniin goriintii-
slinii baz alarak, teknoloji glidiimlii inovasyon alternatifieri arasindan se-
¢im yaparlarr (Shapiro, vd. 2009). Literatiire uygun bir ifadeyle:

Onerme 2: Tiiketiciler teknoloji giidiimlii inovasyonlar: degerlendirir-
lerken modele benzerlik bilgi isleme siirecini kullaniriar.

Bagozzi’ye gore (1983, s. 151) “iiriin 1lgi diizeyi yiiksek olan ya da be-
lirgin tiriin kararlarinda, eger 6nceki deneyimler hafizada biligsel ve du-
yussal izler birakmigsa, duyussal tepki modeli tiiketici se¢iminin geger-
1i bir ifadesi olabilir”. Bu fikre dayanan ¢aligmamiz, 6nemli ek faydalar
sunan bir inovasyonla ilgili mevcut tiiketici bilgisinin ve deneyiminin,
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tiiketicilerin basitlestirilmis degerlendirme siirecini (yani kategori bazli
yaklasim) kullanmalarina neden olan dogrudan etkileri olacagini varsay-
maktadir. Eger bir inovasyon mevcut zihin semasina uyuyorsa, tiiketici-
lerin otomatik sekilde duygusal tepki vermeleri olasidir. Pazarlama ino-
vasyonlar1 s6z konusu oldugunda bu reaksiyonun gerceklesmesi muhte-
meldir. Tiketiciler yeni iirlin inovasyonu, 6zellikle pazarlama glidiim-
lii inovasyon tarafindan saglanan ek faydalara ve kullanim olanaklari-
na tirtinle ilgili kendi gegmis deneyimleri eklendiginde, ilgili olmalarina
ragmen, degerlendirme siire¢lerini daha detayl sekilde yiiritiirler (yani
dis kaynaklardan bilgi edinirler ve inovasyonu her bir 6zelligiyle deger-
lendirirler; Hoeffler, 2003).

Buna gore tiiketicinin algiladigi yeni {iriin inovasyonun yeni ve 6zgiin
faydalaria ragmen, tiiketicilerin zihnindeki mevcut zihin semasi onla-
r1 bilgi isleme siireglerinin basitlestirmeye iter; karsilastirmalarinda pek
az iiriin dzelligini ve/veya iliskilerini dikkate alirlar. Ornegin bir tasarim
inovasyonu olarak goriilebilecek Apple iPod’u 6grenirken ve degerlen-
dirirken diger mp3 ¢alarlarin birkag 6zelligini (tasarim, depolama kapa-
sitesi ve ses kalitesi gibi) dikkate alabilirler. Bu nedenle:

Onerme 3: Tiiketiciler pazarlama inovasyonlarim degerlendirirlerken
pargacil bilgi isleme stirecini kullanirlar.

Bagozzi’nin (1983) bilissel tepki modeline gore, tiikketicinin mevcut {iriin
bilgisinin az oldugu ve iiriin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda,
tiiketicilerin {irtin 6zelliklerini 6grenmek ve bu 6zellikleri rakip marka-
larin 6zellikleriyle karsilagtirmak i¢in gdsterdikleri ¢abayi {iriiniin algila-
diklar1 6nemi ya da riski belirler. Bu model diger tirlinlerden belirgin se-
kilde ayrilan ek faydalar saglayan radikal inovasyonlar icin gecerli ola-
bilir ¢linkii tiiketicilerin radikal inovasyonlarla ilgili daha 6nceden olus-
mus zihin semalar1 mevcut degildir ve dolayisiyla risk algilar1 da daha
yiiksektir.

Dolayisiyla, tiiketiciler radikal yeni {iiriin inovasyonlarin1 degerlendir-
mek i¢in detayli bir bilgi isleme siirecine girerler, ve iiriin 6zellikleri-
ni degerlendirmeden once {irlin kategorisiyle ilgili izlenim olusturur-
lar (Fiske ve Pavelchak, 1986). Degerlendirme siirecinin basitlestirilmis
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modelinde, inovatif bir kavramla karsilasan tiiketiciler, bilgi eksiklikleri
ve algiladiklar1 yeni faydalar nedeniyle dncelikle iiriinii kategorize etme-
ye ¢alisacaklardir (Hoeffler, 2003; Shapiro, vd. 2009).

Ancak tiiketiciler radikal iirlinleri kategorize etmeyi bagsaramadiklarin-
da baz1 degerlendirme kriterlerini baz alan bir muhakeme siirecine girer-
ler. Inovasyonla iliskilendirilen risk nedeniyle tiiketiciler pargacil, her
bir 6zelligi inceleyen bir degerlendirme siirecine girebilirler. Ornegin,
Pioneer’in Ara¢ Navigasyon Sistemi igin, tiiketici dncelikle tirlinti bir
kategoriyle (6rnegin uydu sistemi bilgi teknolojisi) iliskilendirmeye ca-
lisabilir ve iirlinii bir danisman gibi gorebilir. Ancak bu radikal inovas-
yonu tiiketicinin kullanmasi icin yeni bilgi ve beceriler gerektirdigi géz
Oniine alindiginda (Billeter, vd. 2010), tiiketici {iriiniin 6zelliklerini de-
tayli bir sekilde gozden gegirir ve {iriin hakkinda dis kaynaklardan bilgi
edinir. Bundan o6tiirii:

Onerme 4: Tiiketiciler radikal inovasyonlar degerlendirirlerken, once
kategori bazli, sonra par¢acil bilgi isleme siirecini kullanmirlar.

Sonug¢

Inovatif {iriinler hem tiiketicinin karar verme siirecini hem de iiriin pi-
yasalarini degistirir. Schumpeter’in (1947) yaratici yikim (creative dest-
ruction) kavraminda belirtildigi gibi, inovasyonlarin pazar dinamikle-
rini timiyle degistirme potansiyelleri vardir (Chandy ve Tellis, 1998).
Inovatif {iriinler insanlarin nerede ve nasil yasadigmi, calistigini ve dii-
stindiigiinii yeniden sekillendirebilmesiyle bu degisiklikler olusur; diger
bir ifadeyle inovasyonlar “deneyimin ve ifade etmenin yeni boyutlarini
vaat eder” (Cooper, 2000, s. 2).

Bu sebeple, arastirmacilar inovasyonlari tiiketicinin bakis agisindan in-
celemelidirler. Ote yandan literatiirde inovasyon igin gesitli etiketler
ve kategorizasyonlar Onerilmistir; ayrica inovasyon lizerine arastirma-
larin ¢oklugu nedeniyle, literatiirde inovasyon ¢ok farkli nedensel rol-
lerde (diizenleyici, belirleyici ya da ara degisken) kullanilmistir. Farkl
bakis agilari, hem arastirmacilar hem de uygulamacilar i¢in inovasyon
calismalarinin sonuglarinin yorumlamasini zorlastirmistir (Danneels ve
Kleinschmidt, 2001; Garcia ve Calantone, 2002; Kotabe ve Swan, 1995).
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Dolayisiyla bu calismanin ilk katkisi, inovasyonun yenilik derecesini
baz alarak inovasyonu smiflandiran bir tipoloji énermesidir. Onerilen ti-
poloji iki boyuttan olusmaktadir: zihin semasi siirekliligi ve fonksiyonel
siireklilik. 11k boyut, tiiketicinin mevcut bilgi yapisindan uzaklasmasi,
ikinci boyut ise yeni {irlinlin fayda bakimindan tiiketiciye ne dlciide ye-
nilik ve degisiklik sundugu ile ilgilidir. Yeni {iriin inovasyonunun “yeni-
lik derecesini” degerlendirmek i¢in iki kategorili 6l¢eklerin tersine (basi-
te indirgenmis artimsal ve radikal inovasyon siniflandirmasi gibi), 6ner-
digimiz iki boyutun kullanilmasini tavsiye etmekteyiz.

Zihin semas: stirekliligi boyutu i¢in, yeni iirlin inovasyonuyla ilgili tii-
keticinin sahip oldugu hem tanimlayic1 hem de prosediirel bilgisinin de-
recesini degerlendirmeyi onermekteyiz. Buna karsilik, fonksiyonel sii-
reklilik, Uiriinlin sundugu yeni, 6zgiin, goriiniir ve onemli faydalarin de-
recesiyle ilgili tliketicilerin algisin1 ve ayrica iiriin 6zellikleriyle ilgi-
li bilgi edinmek konusunda ne 6l¢iide motive olduklarini yansitmalidir.
Inovasyonu 6lgmek igin bu iki boyutun kullanilmasi inovasyonun baska
kavramlarla iligkilerinin (6rnegin inovasyonun, tiiketici kabulii ya da sir-
ket performans iizerindeki etkisi) daha iyi tahmin edilmesini ve boyle-
likle daha dikkatli ve detayli test edilmesini saglayacaktir. inovasyon 61-
¢limiiniin daha giivenilir olmasi, sirketlerin tiiketicilerin yeni iiriin ino-
vasyonlarini nasil degerlendireceklerinin daha iyi tahmin edebilmelerini
saglar ve boylelikle lansmanin basarisizlik riski azalir.

Bu arastirmada, yeni iirlin inovasyonlariyla ilgili tiiketicilerin nasil bir
bilgi isleme siirecinden gectiklerini belirlemek i¢in iki boyut (mevcut
tiriin bilgisi ve tiiketici tirtin ilgi diizeyi) dnermekteyiz. Tiiketicilerin ka-
rar verme siireclerini basitlestirmeye calistiklari icin, eger tiiketicilerin
inovasyonla ilgili 6nceden bilgileri ve oldukga iyi tanimlanmis zihin se-
malar1 varsa, yargiya ulasmak i¢in kategori bazli bilgi isleme siirecine
girerler. Bundan dolayi, artimsal yeni {irlin inovasyonlari i¢in tiiketicile-
rin kategori bazli bilgi isleme stirecini kullanacaklarini 6ngérmekteyiz.
Ozgiin faydalarin (pazarlama giidiimlii inovasyonlardaki gibi) algilan-
masinin, sofistike bilgi isleme siireci (yani pargacil isleme) kullanmada
tilkketicilerin motive olma derecesini artiracagini énermekteyiz.
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Ancak asina olduklar1 yeni triinler i¢in, ne oranda yeni ve 6nemli fay-
dalar algiladiklarina bagl olarak, modele benzerlik bilgi isleme siireci-
ni kullanirlar. Peki ya tiiketicilerin karmagik ve alisilmadik algiladiklar
teknoloji glidiimlii inovasyonlar? Bunda tiiketiciler daha basit karar ver-
me siireclerini tercih edebilirler; yani daha dnce deneyimlerinin oldugu
iirlinlere goriinlirde benzeyen {iriinleri arayabilirler. Diger taraftan, ge-
rekli zihin semalariin olmadig1 ama yeni ve dnemli faydalar algiladik-
lar1 radikal iirlin inovasyonlarinda tiiketiciler bilgi eksiklikleri ve algila-
diklar1 yeni faydalar nedeniyle oncelikle iiriinii kategorize etmeye cali-
sirlar. Ancak sonrasinda inovasyonun her bir 6zelligini dikkatli bir sek-
lide inceleyebilirler.

Bazi inovasyon arastirmacilan tiiketicilerin inovasyonlari nasil deger-
lendirdiklerini daha iyi anlamamiz gerektigini belirtmektedir (Gregan-
Paxton, vd., 2001; Waarts, vd., 2002). Bu nedenle bu ¢alisma inovasyon
literatiirtindeki ikinci boslugu doldurmaktadir; bizim inceledigimiz 6zel-
likle a) tiiketicilerin inovatif iirlinlerin sagladig1 bilgiyi nasil isledikle-
11 ve b) tliketicilerin farkli inovasyon ¢esitlerini nasil degerlendirdikleri-
dir. Arastirmacilar son zamanlarda yapilan ¢alismalari ¢ok fazla a) yiik-
sek derecede inovatif ve teknolojik iirtinlere b) ilgi diizeyinin yiiksek ol-
dugu iirlinlere ya da ¢) 6nemli miktarda biligsel islem gerektiren iiriinlere
odaklanildigi i¢in elestirilmektedirler. Mevcut arastirma, tiikketicinin ino-
vasyon karsisinda mevcut zihin semasindan uzaklasmak durumunda kal-
masi halinde ne oldugunu agiklamaktadir. Bu g¢alisma ayrica yeni {liriin
faydalarinin a) tiikketicinin sahip oldugu {iriin bilgisini, ve b) tiiketicilerin
inovasyonlar1 degerlendirmek i¢in kullandiklar siireci nasil degistirebi-
lecegini incelemektedir.

Biz bu ¢aligmada inovasyonlarin kavramsal siniflandirmasini sunmakta-
yiz. Ileride yapilacak calismalar, &nerilen siniflandirmay: ampirik ana-
lizle desteklemelidir. Bu cergeve, zihin semast siirekliligi ile fonksiyo-
nel siirekliliginin tiiketicilerin degerlendirme siirecini birlikte etkiledi-
gini dnermektedir. ileriki calismalarda arastirmacilar bu dnerilen cerce-
veyi deneysel bir ¢aligmayla analiz etmek isteyebilirler. Bu tipolojiyi,
inovasyonun benimsenmesi, kabulii, reddedilmesi ve inovasyona direng
gbsterilmesi gibi konulari incelemek iizere kullanabilirler. Ornek olarak
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hem mevcut iiriin bilgisinin hem de yeni kullanim olanaklarinin yoklu-
gu, yeni iirlin inovasyonlarmin (teknoloji giidiimlii inovasyonlar gibi) di-
rengle karsilanmasina hatta reddedilmesine yol agabilir. Ileride yapila-
cak aragtirmalar bu iliskiler i¢in anlamli arac1 ya da diizenleyici farkl da
inceleyebilir.
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