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ABSTRACT

The main objective of this paper is to investigate the relationship of diffusion of innovation
theory characteristics with marketing strategies and global consumer values on the rapid
adoption of a high technology product. A literature review is provided on diffusion theory and
the characteristics which impact rate of new product adoption. Research is also presented on
the influence of cultural values on consumer behavior and adoption of high technology products
and services.
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Yayilma Teorisi

OZET

Giiniimiiziin en belirgin dzelliklerinden birisi de teknolojinin hizla degismesidir. Uretim teknik
ve yontemleri siirekli olarak gelismektedir. Bu yiizden bu ¢alismada yayilma teorisinin tarihsel
gelisimi, yayilmanin 6nemli unsurlari, yeniligin kabullenmesini etkileyen faktorlerden
bahsedilmis ve yayilma teorisin tanitict kavram ve tanimlar {izerinde durulmustur

Anahtar Kelimeler: yayilma, yenilik, yeni iiriin, iletisim
GiRiS

Yayilma teorisi, aynt zamanda yeniliklerin yayilmasi gibi teori bilinen bir teori yenilik, fikirlerin yayilmasi ile
ilgili ve teknoloji kiiltiirli ya da kiiltiir yoluyla yayilimdir. Bu teori genis bir kapsamlidir, bu konuda sosyologlar,
psikologlar, ve antropologlar ¢alisilmistir. Yayilma teorisi devletin onlar1 kabul etmesi ya da bir yeniligin kabul
etmesi neden farkli insanlar birgok 6zellikleri vardir. Ayrica yeniliklerin kolaylikla ya da kabul etmek onlara kars1
insanlar neden olabilecek birgok 6zellikleri vardir. Yayilma teorisine gore, bir yeniligin kabullenmesi siirecindeki
bes asama vardir. Tlk asamada hangi bireyin bir yenilik haberdar olur ama bu konuda higbir bilgi vardir. Sonraki
hangi bireysel aktif yenilik hakkinda bilgi arayan ilgilenen olur ikna vardir. Ugiincii asamada ise, karar, bireysel
avantaj ve yenilik dezavantajlari agirliginda ve olup olmadigi kabul etmeye karar verir. Karar, bireyin ger¢ek kabul
eder ve yenilik kullanim uygulamadan sonar gelir. Yeniligi benimseyerek yaptiktan sonra, tek tek ilgili olsun veya
olmasin tabanli onunla kendi kisisel deneyimlerini kullanmaya devam etmek igin son karar1 verir. Bunlar ayni
asamalari, degisen derecelerde, bireylerin yani sira insan gruplart i¢in gegerli.Orada yeniliklerin kendilerini boyle
biiylik olasilikla insanlarin benimsemeye ve ne kadar ¢abuk insanlarin kabul edecek belirlemek bir¢ok faktdr
vardir. bir yenilik daha iyi ne olursa olsun standart kendisinden 6nce gelen, sonunda adapte olacak ise Genel olarak,
konusma. yenilik insanlarin ahlaki degerlere ters diismektedir Ancak, daha az uyarlayabilir olasilig1 artacaktir.
Yetenegi onu hemen islemekle olmadan yenilik denemek i¢in de insanlar yenilik kabul edilmesi olasiligini
etkiler.Kullanim sadelik da yeniliklerin kabulii 6nemli bir faktordiir. Kullanmak zordur ve eger 6grenmek igin ne
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kadar iyi bir yenilik, insanlar benimsemeye kararsiz olacaktir. En énemli olsa da, gézlemlenebilir sonuglaridir.
Insanlar bu yenilik onlar igin yapiyor ve komsulari i¢in iyi gérmeye basladim, onlar zor giinaha onu benimsemeye
kars1 bulacaksiniz. Inovasyon yani yenilik bu nitelikler yayilma teorisine bilylilk 6nem tagimaktadir. Yayilma
teorisi de hangi yenilikleri yaymak oram ile ilgilidir. Baz1 insanlar hemen, digerleri uzun siire uzatmak ve eski
yontemleri kullanmaya devam yenilik benimsenmesi. kabulii oran1 birgok faktére baglidir. Ornegin, bir toplumun
bir saygin liyesi bir yenilik benimser ise, ¢ok daha fazla insan takip etmek olasidir. birgok kisi yoksul
degerlendirmeleri, insanlar benimsemeye yavas olmasi muhtemel bir yenilik verirsen.

YAYILMA TEORISI KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSiMi

Yayilma teorilerinin ¢ogunlugu yeni teknoloji (iirtin) satin alan/kullanan perspektifiyle analiz imkani sunarlar.
Gegmiste yayilma teorileri, bulagic1 hastaliklarin yayilma prensipleri iizerine olusturulmustur; genel olarak
epidemik modeller olarak Adlandirilirlar. Tiiketicilere yonelik iiriin yeniliklerinde, Fourt ve Woodlock’un 1960
yilinda yazdiklart makalede 6nerdikleri model ve Bass’in 1969°da onerdigi model ilk ¢ikan ornekler arasinda
sayilabilir. Piyasaya yeni iirlin sunum ve satig tahminleriyle ilgili cogu yayilma modeli, Bass modelinin fiyat,
kalite gibi ¢esitli faktorleri de icine alarak gelistirilmis halidir. Siire¢ yeniliklerinin kullanimi hakkinda, tarim
alaninda misir ekim teknolojisinin benimsenmesi (hybrid corn) ve sanayi alaninda Amerikali iinlii economist
Edwin Mansfield’in 6nerdigi yayilma modelleri mevcut. Epidemik modellerin genel varsayimi, piyasadaki her
birey veya firma alict ya da kullanict olarak ayni karakteristik davraniglari gostermekte. Bu modellerin baska
o6nemli bir varsayimi da potansiyel alicilarin mevcut kullanicilarla etkilesimi sonucu yeni teknolojiyi
alma/kullanma egilimidir. Ayrica epidemic modellerde alicilarin ve/veya kullanicilarin iktisadi davranislarini yer
almamakta. Yeni teknoloji veya {irliniin tiiketiciye veya firmaya faydalar1 ve maliyeti agisindan iktisad
yaklagimlar1 barindiran yayilma modelleri, 1980°li yillardan itibaren daha sik dile getirilmeye baglanmistir. Genel
olarak stok modelleri olarak adlandirilan Schumpeter ve evrimsel ekonomistlerce nerilen modeller, yeni teknoloji
yatirimi sonucu olusacak ek kazanci ve yatirim maliyetlerini gerek firma 6zellikleri gerekse ilgili firmanin sektor
oOzellikleri gibi gesitli faktorleri hesaba katarak analiz imkani sunar. Stok modellerin genel varsayimi: yeni
teknoloji kullanicisi artinca, yeni teknolojiden kaynaklanan ek kazang azalir. Bir bagka iktisadi model olarak sira
modeli, yeni teknolojiyi alan birey veya firmanin kaginci siradaki kullanici olduguna gore o {iriin veya teknolojiden
elde edecegi fayday1 6ngérmeyi amaglayan modellerdir.

Yeni teknoloji arz1 agisindan degerlendirme imkani sunan yayilma teorileri

1. teknoloji tedarikgilerinin fiyatlama stratejileri ve zaman igerisindeki degisimi,

2. teknoloji tedarikgilerince piyasayi bilgilendirme ve pazarlama faaliyetleri,

3. teknoloji tedarikgilerinin sektorel yapisi ve aralarindaki rekabet,

4. s6z konusu teknolojinin ve/veya liriiniin yasam dongiisii ve bu siireg igerisindeki

Iyilestirmeler gibi konularin teknoloji kullanimina etkilerini irdeler.

Yayilma teorisinin tarihsel gelisimine gelir olursak yayilma teorisi “Yeniliklerin Yayilmas1” fikri, ilk olarak,
Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde (1890) ve Alman ve Avusturyali Antropologlar (Friedrich Ratzel, Leo Frobenius
gibi) tarafindan incelenmistir. 1962°de Everett Rogers, Kirsal Sosyoloji Profesorii, “Yeniliklerin Yayilmasi” adli
kitabini yayinlamistir. Bu Fransiz sosyologu Gabriel Tarde tarafindan 1903 yilinda ortaya konulan davraniglarin
yayilmasint agiklamaya yonelik S bigimli egrisi yenilesimin yayilmasimi agiklar. Pazarlamada, Yayilmay1
arastirma gelenegi 1960'larin basina geliyor. Isletmelerin pazarlama yoneticileri uzun siire boyunca pazara yeni
tirtinleri daha verimli hale getirmekle ugrastilar. Yayilma teorisi gergevesinde yenilesimlere adaptasyonu tahmin
etmeye yonelik modellere yayilma modelleri denir.() Yani genel olarak yayilma teorisine agiklama veriri olursak
yeni fikirlerin ve yeni teknolojilerin kiiltlirler arasinda neden, nasil ve ne oranda yayildigia bir agiklama
getirmektir. Rogers, yeni bir fikrin yayilmasini etkileyen 4 ana unsurdan bahsetmistir: Yenilik, Iletisim Kanallari,
Zaman ve Sosyal Sistem. Yani; yayilma, bir yeniligin, zaman i¢inde, bir sosyal sistemin {iyeleri arasinda belli
kanallar araciligiyla iletilme siirecidir. Yayilma teorisinin 6nemli unurlarini tek tek agiklarsak

Inovasyon,yani yenilik - bireyler tarafindan yeni olarak addedilen bir fikir, teknik ya da unsurdur.
fletisim Kanallar1 Zaman - Mesajlar1 bir bireyden bir digerine tasiyan arag.

Sosyal Sistem - Belli bir ortak hedefi ger¢eklestirmek igin bir problemi beraberce ¢ézme etkinliginde gorev alan,
birbiriyle iliskili birimlerin olusturdugu kiime.
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Zaman - Yenilik-karar asamasi, yenilige karar verilmesi igin gereken siirenin tamamini igerir. Yeniligin kabul
gérme orant ise bir yeniligin toplumun iiyeleri tarafindan izafi kabul gérme hizidir. Bunlar yayilma teorisinini
olusturan anahtar kelimelerdir. Buna gore, yayilma, bir yeniligin iletisim kanallar1 araciligiyla zaman iginde bir
sosyal sisteme ait bireyler arasinda iletilme siirecidir. Bireylerin ise kendilerine ulasan bu yenilikleri kabul edip
benimsemesi 5 agamada gergeklesir.

(1). Bilgi

(2). ikna Olma
(3). Karar Verme
(4). Uygulama
(5). Kabullenme

Eger yenilik benimsenirse, cesitli iletisim kanallar araciligiyla yayilir. Iletisim asamasinda, yenilik, bilimsel bir
bakis agisindan ziyade, yeniligin bireyler iizerindeki 6znel algilamalarina bagl olarak yayilir. Bu siire¢ bir zaman
icinde olur ve en sonunda sosyal sistem i¢inde, yayilim, yayilmanin normlari, fikir liderlerinin rolleri, degisim
ajanlari, yenilik kararlarinin tiirleri ve yeniligin sonuglar1 belirir.

Yeniligi benimsemede ya da kabul etmede karar verme asamasi 6nemlidir. Bu kararlarin tiiriinii belirleyen iki
unsur vardir:

(1). Kararin 6zgiirce mi yoksa zorunlu olarak mi verildigi,
(2). Karar1 kimin verdigi.
Bu iki unsur temel alinarak, yeniliklerin yayilmasinda ii¢ ¢esit yenilik-karar agamasi tanimlanmaistir:
Secime bagli karari - sosyal sistemde, diger bireylerden belli yonlerden ayrilan bir birey tarafindan verilmis karar.
Ortaklasan karar - Sosyal sistemin bireyleri tarafindan beraberce/miisterek verilmis
karar
Otorite karar1 - toplum adina gii¢ ve niifuz sahibi birkag birey tarafindan verilmis karar.

Yeniligin Kabullenme Mekanizmasini Rogers’e gore, yeniligin benimsenme asamalarini su gelecek 5 kategoride
ele alinmustir:

Yeniligin Kabullenimi

1 1 1 1
lknaOlma [ Karar Verme |l Uygulama

Kabul Et
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Bir bireyin ya da tiiketicinin bir yeniligi kabul etme asamalari

Bilgi , bu asamada birey, yenilikle karsilagir ama yenilik hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Siirecin bu
asamasinda, birey, yenilik hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in heniiz yeterli telkine/farkindaliga sahip degildir.

Ikna olma, bu asamada birey, yenilikle ilgilidir ve aktif bir sekilde yenilik hakkinda bilgi ve ayrint1 arayis1 igindedir

Karar verme, bu asamada birey, yenilik kavramini ele alir. Yeniligi kullanarak avantaj ve dezavantajlarini tartarak,
yeniligi kabul etme ya da reddetme kararin1 verir

Uygulama, bu asamada birey, yeniligi, duruma gore degisen Olciilerde ve
smurliliklarda, yiiriirliige koyar ve uygulama sahasina alir. Bu asama boyunca birey,
yeniligin faydaliligt konusundaki hiikkmiinii verir ve yenilik hakkinda daha
derinlemesine de bir arastirma i¢ine girebilir.

Onaylama, bu asamada birey, iiriin hakkindaki kararini kesinlestirir. Birey artik yeniligi
son Olciisiine kadar kullanmaya hazir hale gelmistir.

Karar etkileyen faktorler. Rogers, bireyin yenilige karar verme asamasinda, kabul etme ya da reddetme kararini
etkileyen, yeniligin kendine 6zgii 5 6zelligini soyle tanimlamus:

(1).Goreceli fayda, bir yeniligin gecen zaman boyunca ne kadar gelistigi.

(2).Uygunluk, yeniligin bir bireyin hayatina girip birey tarafindan benimsenmeye uygunluk derecesi.
(3).Karmasiklik ya da basitlik, Yeniligin bireyce kullanimi zorsa, bu bireyin yeniligi benimseme oranini olumsuz
etkileyecektir.

(4).Denenebilirlik, yeniligin kabullenim siirecinde, bireyin yeniligi kolayca test ve tecriibe edebilmesi, deneyip
kontrol edebilmesi.

(5).Gozlenebilirlik, bir yeniligin bireylerce goriiniir olma derecesi. Bireylerce gozlemlenen yenilikler, bu
bireylerin kendi akranlar1 ve kisisel aglari arasinda yenilik hakkindaki iletisim ve etkilesimlerini koriikleyecektir.
Bu da olumlu ya da olumsuz tepkileri ile sonuglanacaktir.

Kabullenici (Adopter) Kategorileri, Rogers, bir kabullenici kategorisini, bir sosyal sistemin bireylerini, yenilige
aciklik Olcilisiine gore smiflandirma olarak tanimlamistir. Rogers, arastirmasinda bu kategorilere bir standart
getirmek i¢in bes cesit kabullenici kategorisi sunar:
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n
100
75
-
1<
Z
50 B
ES
25
| | 0
% 2.5 % 13.5 % 34 % 34 % 16
Yenilikgiler Erken Erken Geg Tembel/Agir
Kabul Cogunluk Cogunluk Kimseler
Edenler

Yeniligi Kabul Edenlerin Pazar Pay1 ve Kabul Hizlarina Gore Dagilimi

Yenilikgiler- Yenilikgiler, bir yeniligi ilk benimseyen bireylerdir. Yenilik¢iler, risk almaya goniillii, yasi geng, {ist
sosyal sinifa ait, parasal kaygisi diisiik, bilimsel kaynaklara erisime sahip, sosyal ve diger yenilikgiler ile etkilesim
icinde olan kimselerden olusur.

Erken Kabullenenler- Bu kimseler, yeniligi kabul etme hizinda yenilik¢ilerden hemen sonra gelir. Bu kategorinin
bireyleri, diger kategorilere ait bireylere gore, fikir liderliginde en iisttedir. Erken kabullenenler, genellikle, geng
yasta, sosyal statiisii yiiksek, maddi harcamalara daha agik, yiiksek egitimli bireylerden olusur. Yenilik¢ilere gore,
yeniligi kabul etmede daha makul davranirlar. Bu yonleriyle merkezi iletisimi iistlenmis durumdadirlar.

Erken Cogunluk - Bu kategorinin bireyleri, yeniligi ¢esitli uzunluklardaki zaman dilimlerinden sonra kabullenirler.
Yeniligi kabullenme siireleri, yenilik¢ilere ve erken kabullenenlere gore onemli 6l¢iide daha uzundur. Sosyal
statiileri ortalamanin iistiindedir ve nadiren fikir liderligi yaparlar

Geg¢ Cogunluk - Bu kategorinin bireyleri, yeniligi toplumun ortalama bir bireyinden daha sonra kabul eder.
Yenilige yiiksek derecede bir siipheyle yaklasirlar. Sosyal statiileri ortalamanin altinda olup, finansal esnekligi
diisiiktiir. Erken ¢ogunlugun bireyleri ile iletisim i¢inde olup ¢ok diisiik fikir liderligine sahiptir.

Tembel/Agir Kimseler - Bu kategorinin bireyleri, yenilikleri en son kabullenirler. Neredeyse hig¢ fikir liderligi
yapmazlar ve yas olarak da ileridirler. Degisim ajanlarina (change-agents) antipati ile bakarlar. Genellikle
geleneklerine bagli, sosyal statiisii diigiik, parasal agidan siki ve diger kabullenenlere gore daha yagli bireyler bu
kategoriyi olusturur.

SONUC

Sonug olarak, yayilma teorisi hem ydnetim ve pazarlama hem de iktisat literatiiriinde detayli olarak ele alinmakta.
Yayilma teorileri, piyasaya iiriin veya siire¢ yeniligi saglayan sirketlerdeki yoneticilerin karar alma siire¢lerini
kolaylasgtirict igslev gosterememekte. Yayilma teorisi ayni zamanda yeniliklerin yayilmasi olarak ifade edebiliriz.
Yeniliklerin kabul etmesinde insanlar neden olabilecek birgok ozellikler vardir. Yayilma teorisi yeniliklerin
bireyler arasinda ve toplum i¢inde kabullenimi hakkinda bir teoridir.
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