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Özet

Yeni ürünlerin sıklıkla müşteri ihtiyaçlarını karşılayamadıkları için ba-
şarısız olma oranları yüksektir.  Öte yandan ürün inovasyonu konusunda 
yapılmış çalışmalar, neyin inovasyonu oluşturduğuyla ilgili kabul gör-
müş kavramsal ve operasyonel bir tanım sunmamaktadır.  İnovasyonun 
ne olduğu konusunda literatürdeki tutarsız argümanlar, araştırma sonuç-
larının yorumlanabilirliğini zorlaştırmaktadır.  Bundan dolayı bu çalış-
ma, müşterilerin bakış açısına göre bir ürün inovasyonu tipolojisi geliş-
tirmekte ve inovasyon türlerine göre müşterilerin bilişsel süreçleriyle il-
gili önermeler sunmaktadır.  Önerilen ürün inovasyonu tanımı için iki 
boyut baz alınmaktadır: (1) tüketicinin ürünün yeni faydalar getirdiğine 
ne ölçüde inandığı ve (2) tüketicinin ürünü kullanmak için edinmek du-
rumunda olduğu yeni bilginin miktarı.  Bilgi işleme ve inovasyon litera-
türüne dayanarak, eğer tüketicinin bir inovasyon hakkında hali hazırda 
bilgisi varsa, kategori bazlı bilgi işlemesinin daha muhtemel olduğu öne-
rilmektedir.  Tam tersine, tüketicilerin zihin şemasına sahip olmadıkları 
yüksek derecede inovatif ürünler içinse daha zorlu değerlendirme süreç-
lerine (parçacıl ya da özellik bazlı yaklaşım gibi) başvuracakları destek-
lenmektedir. Bu çalışmada tüketicinin bakış açısı benimsenmiştir; bu ba-
kış açısı ürün inovasyonu tanımlamamıza ve tüketicinin yeni ürün ino-
vasyonlarını değerlendirmesini etkileyen faktörlerin açıklamamıza ola-
nak vermektedir.
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vasyon çeşitleri, bilgi işleme, 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. 

Giriş

Ürün inovasyonunun şirket performansı üzerindeki etkisi önemli ve 
uzun süreli olabilir (Kreuzbauer ve Malter, 2005). Bu nedenle literatür-
de inovatif ürünler, bu ürünleri pazara sürenlerin rekabet üstünlüğü kay-
nağı olarak görülür (Chandy ve Tellis, 1998; Garcia ve Calantone, 2002; 
Henard ve Dacin, 2010; Kırım, 2005).  Ancak müşteri tercihleri belirsiz 
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olduğundan yeni ürün geliştirme (YÜG) doğası itibarıyla riskli ve zor-
lu bir yolculuktur (Di Brentani, 2001; Raju, 1979; Wind ve Mahajan, 
1997). Pazarı büyütmek için seçilmiş yeni ürün fikirlerinin sadece az 
bir kısmı tüketicilerin beklentilerini karşılar ve ticari olarak başarılı olur 
(Castano, vd. 2008; Gielens ve Steenkamp, 2007; Ram ve Sheth, 1989). 
Bundan dolayı, ürün inovasyonu konusunda son 30 yılda tüketici dav-
ranışı, pazarlama ve yönetim literatürlerinde bulunan birçok araştır-
ma yapılmıştır (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 çalışmalarda ürün inovasyonu çeşitlerini tanımlamak için radi-
kal (radical), artımsal (incremental), gerçekten yeni (really new), tak-
lit (imitative), sürekli/siz (dis/continuous), modüler (modular), geliştiril-
miş (improved), ve evrimsel (evolutionary) inovasyon terimleri kullanıl-
mıştır (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 çalışmalar arasında net bir ayı-
rım olmamasına rağmen, literatürdeki bu kavramların her biri yeni ve öz-
gün bir katkı olarak sunulmuştur.

Araştırmacılar, yeni ürünlerin farklı kavramlaştırılmasını, bu çalışmala-
rın bir kısmının tüketici bakış açısını, bir kısmının ise şirket bakış açısı-
nı benimsemesine bağlamışlardır (Calantone, vd. 2006; Calantone, vd. 
2010; Danneels ve Kleinschmidt, 2001; Di Brentani, 2001; Ural 2005).  
İnovasyon literatürünün son derece geniş fakat araştırma sonuçlarının 
birbiriyle tutarsız olması nedensel ilişkilerdeki belirsizliklere yol aç-
mış; bu da inovasyon kurgusunu uygulanabilir hale getirmekte zorluk-
lara neden olmuştur (Calantone, vd. 2010; Garcia ve Calantone, 2002; 
Yalçınkaya, 2010). 

Farklı yaklaşımlara rağmen, inovasyonun eski tanımları tüketicilerin 
inovasyon algısına odaklanır. Bireyin algısı üzerine odaklanmanın köke-
ni sosyoloji literatürüne dayanır (Lowrey, 1991). Alanın önde gelen bi-
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lim insanlarından biri olan Rogers (1976, s. 12) inovasyonu “birey ya da 
birim tarafından yeni olarak algılanan fikir, uygulama ya da nesne” ola-
rak tanımlamıştır. Aynı şekilde, Rogers ve Shoemaker (1971) bir fikrin 
sübjektif ve algılanan “yeniliğini” vurgulamıştır. “Bir fikir yeni olarak 
algılandığında fikrin inovasyon haline geldiğini” belirtmişlerdir. Ayrıca 
araştırmacının neyin inovasyon olduğu, neyin olmadığı konusunda tü-
ketici algısını esas alması ve tüketicilerin çoğunluğunun fikrini kabul et-
mesi desteklenmektedir (Calantone, vd. 2006; Robertson, 1967; Lou, vd. 
2008). 

Literatürdeki tüketici algısı vurgusuna rağmen, mevcut araştırmalar ha-
len inovasyonu neyin oluşturduğuna dair kabul görmüş kavramsal ve 
operasyonel tanımlar ortaya koymamaktadır. Önceki çalışmalar inovas-
yon tiplerini, ürünün müşteri aşinalığı ve kullanımı açısından ne kadar 
esaslı değiştirdiğine göre ayırdetmektedir (Desai ve Ratneshwar, 2003; 
Rogers, 1976). Literatürde ürün inovasyonlarını evrimsel ya da devrimsel 
(evolutionary/ revolutionary; Utterback, 1975; Lynn ve Akgun, 2001), 
artımsal ya da radikal (incremental/ radical; Ettlie, vd., 1984) ve sü-
rekli ya da süreksiz (continuous/ discontinuous; Robertson, 1967, 1971) 
olarak sınıflandıran tipolojiler bulunmaktadır. Robertson ve Gatignon 
(1986) inovasyonları sınıflandırmak için daha net bir kavramsal çerçe-
ve önermiştir; sınıflandırmalarında farklı derecede yenilik içeren ürün-
ler için tüketicinin bilgi işleme sürecindeki farklılıkları esas almışlardır.  

Lancaster ve White’a (1976) göre bütün bu sınıflandırmalar “üründeki 
yenilik ne kadar belirginse, müşteri için maliyeti ve kullanım tarzında-
ki değişim o kadar fazladır” tezini savunmuştur (s. 284). Bu tezden yola 
çıkarak mevcut çalışma, tüketici bakış açısını benimsemekte ve tüketi-
cinin yeni ürünü ne ölçüde farklı olarak algıladığını ve yeni ürünün hem 
düşüncede hem de davranışta ne oranda değişim gerektirdiğini baz ala-
rak yeni ürün inovasyonunu tanımlamaktadır.  

Bilgiyi işleme sürecinde ve inovasyon araştırmasında genellikle tüketici-
nin inovasyonları anlamaya çalışırken zorluklarla karşılaştığı kabul edi-
lir (Castano, vd. 2008; Hirschman, 1980; Gielens ve Steenkamp, 2007; 
Gregan-Paxton ve John, 1997; Wilton ve Pessemier, 1981). Şaşırtıcı ola-
rak pek az araştırma tüketicinin içinde olduğu bilişsel sürece (yorumla-
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ma ve karar verme; Bagozzi, 1999; Gregan-Paxton, vd., 2001; Waarts, 
vd., 2002) odaklanır. Karar verme ve benimseme davranışıyla ilgili mev-
cut ölçekler, sürekliliği olmayan (radikal) inovasyonlarla ve/veya ürün 
ilgi düzeyinin yüksek olduğu durumlarda müşteri davranışıyla ilgilidir 
(Nabih, vd., 1997).  Buna paralel olarak farklı inovasyon çeşitleri söz ko-
nusu olduğunda, tüketicinin bilgi işleme şeklini sınıflandırmak için genel 
bir çerçeve mevcut literatürde eksiktir. 

Tüm inovasyon çalışmalarında yeni ürünlerdeki başarısızlık oranı yüz-
de 50’ye yakındır (Griffin, 1997; Rindfleisch ve Moorman, 2001). Yeni 
ürünlerin çoğunlukla müşteri ihtiyaçlarını karşılamadığı gerçeği bu yük-
sek başarısızlık oranının nedenidir. Bu durum, bizi bu çalışmanın ama-
cına getirir: tüketicilerin farklı inovasyon tiplerini nasıl değerlendirdik-
lerini (a) teorik bir çerçeve ve (b) araştırma önermeleri aracılığıyla açık-
lamak. 

Bu çalışma özellikle iki önemli katkıda bulunmaktadır: 

Birincisi, öncelikle müşteriye odaklanan bir inovasyon tipolojisi gelişti-
rilmektedir.  Tipoloji iki boyutta ele alınmıştır:  a) ürünün ne ölçüde yeni 
fayda sağladığıyla ilgili tüketici algısı ve b) tüketicinin ürünü kullanmak 
için edinmek durumunda olduğu yeni bilgi. Önceki YÜG literatürü tüke-
ticinin bakış açısıyla ilgilenmemiştir. Bireysel tüketici algısını baz alan 
başka bir inovasyon tipolojisi mevcut değildir. 

İkincisi, tüketicinin bilişsel süreçlerini inovasyon çeşitleriyle ilişkilendi-
ren önermeler oluşturulmuştur. Bu çalışma öncesinde literatürde tüketi-
cilerin bilişsel süreçlerinin inovasyon çeşidiyle ilişkilendirildiği bir ça-
lışma yoktur. Bagozzi (1999) ve Waarts, Everdingen ve Hillegersberg 
(2002) bu tür çalışmaların gerekli olduğunu belirtmiştir.

Özetle, bu çalışma tüketicilerin gözünde neyin inovasyon olduğu konu-
sundaki anlayışı geliştirmekte ve farklı inovasyon çeşitlerinin tüketici-
nin değerlendirme sürecini nasıl etkilediğini araştırmaktadır.  Böylece 
araştırmacılara tüketicinin inovasyona bakış açısının kavranmasını sağ-
lamaktadır; uygulayıcılara da ürünün inovasyon seviyesine göre ürünle-
ri nasıl yöneteceklerine ilişkin yararlı bilgiler sunmaktadır. Bu araştırma, 
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zihin şeması ve fonksiyonel süreklilik boyutlarının, yeni ürün inovasyon-
larında tüketicinin karar verme sürecini nasıl etkilediğini araştırarak ino-
vasyona karşı tüketici direnci konusuna da ışık tutmaktadır. 

 Çalışma şu şekilde düzenlenmiştir: öncelikle a) inovasyon literatürü, b) 
inovasyon tipolojileri ve c) tüketicinin karar vermesi konusundaki araş-
tırmaları incelenecektir.  Sonrasında önerdiğimiz inovasyon tipolojisi ve 
teorik önermeler sunulmaktadır.  Son olarak, özgün teorik ve yönetsel 
katkılarımız, ve ilerisi için araştırma önerileri ortaya konulmaktadır. 

İnovasyon Literatürü

Tipolojiler hem teorik hem de ampirik araştırmalar için temel oluşturur-
lar. Tipolojiler, bir çok boyuta göre bir olgunun değişik çeşitlerinin çok 
boyutlu ve kavramsal sınıflandırmalarıdır.  Tipoloji oluşturan araştırma-
cılar, birbirinden farklı vakaları basit, homojen gruplar olarak düzenle-
mişler; tipolojideki her grubu birkaç önemli boyuta göre tanımlamışlar-
dır (Bailey, 1994). 

Tipolojiler hem farklı kavramları açıklar, hem de aralarındaki benzerlik-
leri ve farklılıkları tanımlar (Bailey, 1994). İyi bir tipoloji, insanlara ol-
guyu sınıflandırma ve karşılaştırma fırsatı vererek ilgili teorik boyutları 
vurgular ve ayrıca karar vermeyi geliştirmek için kestirme yol sunabilir.  
Bilişsel kestirme yollar (heuristics), bir sorunla ilgili mevcut bilgi tara-
masını sistematik olarak basitleştirme prosedürleridir (Alba, vd., 1991; 
Bettman, vd., 1991; Bettman, vd., 1998). Daha önce de belirtildiği gibi, 
tüketicinin bakış açısını benimsemiş araştırmacılar, bir ürüne atfedilen 
inovasyon seviyesini aşağıdakilere göre belirlerler: 

a) Tüketicilerin ürünü ne ölçüde farklı olarak algıladıkları

b) Ürünün tüketici için ne ölçüde önemli düşünme ve davranış değişik-
likleri gerektirdiği, ve/veya 

c) Ürünün müşteri aşinalığı ve kullanımı açısından ne kadar çarpıcı 
atılımlar içerdiği (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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Sonuç olarak, literatürde ürün inovasyonları çeşitli kategoriler içinde 
tanımlanır: evrimsel ve devrimsel (evolutionary/ revolutionary; Lynn 
ve Akgun, 2001), radikal ve artımsal (radical/ incremental; Ettlie, vd., 
1984) ve sürekli, dinamik sürekli ve süreksiz (continuous/ dynamically 
continuous/ discontinuous; Dickerson ve Gentry, 1983; Veryzer, 1998) 
(tipoloji örnekleri için Ek A’ya bakınız). 

Robertson (1967, 1971) inovasyon için önce üç gruplu bir sınıflandır-
ma oluşturmuştur (sürekli, dinamik sürekli ve süreksiz).  Sürekli inovas-
yonu, davranış kalıplarında az bir değişime neden olan genelde modifi-
ye edilmiş yeni ürünler olarak tanımlamıştır. Yeni bir ürün geliştirilmesi 
ya da mevcut ürünün modifiye edilmesiyle yaratılan dinamik sürekli ino-
vasyonlar, davranış kalıplarında kısmen değişmeye neden olur. Son ola-
rak, süreksiz inovasyonlar ise, yeni davranış kalıplarının oluşmasını ge-
rektirir.  

Robertson (1971) literatürdeki çalışmaların çoğunun süreksiz inovas-
yonları araştırdığına dikkat çekmiştir. Oysa ki, şirketlerin pazarladı-
ğı çoğu “inovasyon” sürekli ya da dinamik sürekli kategorilerine girer.  
Birçok teknolojik inovasyon ise süreksiz kategorisine girer (Dickerson 
ve Gentry, 1983).  Robertson (1971) farklı inovasyon tiplerini tanımla-
yarak, kendisinden sonraki araştırmacıların, tüketicilerin bilgi işleme sü-
reci, değerlendirmesi, seçim yapması, tepki vermesi ve benimsemesi açı-
larından inovasyonlar arasındaki benzerlik ve farklılıkları incelemelerini 
sağlamıştır (Gielens ve Steenkamp, 2007). 

Mevcut literatürde değişik inovasyon çeşitleri, hem şirketler hem de tü-
keticiler tarafından algılanan yenilik seviyesi temel alınarak da belirlen-
miştir.  Örneğin Veryzer (1998) ürün inovasyonu çeşitlerini, teknolojik 
yeterlilik ve ürün yeterliliğine göre kategorize etmiştir. Teknolojik yeter-
lilik boyutu, ürünün teknolojik becerileri ne ölçüde geliştirdiğini belirtir. 
Ürün yeterliliği boyutu, kullanıcı tarafından algılanan faydalarla ilgilidir. 
Bu tipoloji, teknolojik yeterliliğin ve ürün yeterliliğinin şirket tarafın-
dan ne kadar geliştirildiğine göre dört çeşit inovasyon çeşidinden oluşur: 

a) sürekli (mevcut teknolojiyi kullanan ve mevcut ürünlerin sağladığı 
faydaları sunan az seviyede geliştirilmiş ürünler),  
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b) teknolojik açıdan süreksiz, 

c) ticari açıdan süreksiz, ve

d) hem teknolojik hem de ticari açıdan süreksiz (tamamiyle yeni fayda-
lar sunan ve yeni bir teknoloji uygulamasını gerektiren ürünler).

Böylece bu tipoloji benzer bir mantıkla Robertson’un (1967) sınıflandır-
masının aksine, ürün inovasyonu için nisbeten daha sofistike bir sınıflan-
dırmayı beraberinde getirmiştir. 

Bilgi işleme teorisinden yararlanan Lynn ve Akgun (2001) inovasyon-
ları kavramsallaştırmak için iki boyut kullanmıştır: pazar belirsizliği ve 
teknoloji belirsizliği.  Bu dörtlü tipolojiye göre artımsal inovasyon, hem 
inovasyonu üretme teknolojisi hem de onu kullanacak müşteriler açısın-
dan çok az belirsizliğe neden olan ürünler olarak tanımlamışlardır. Lynn 
ve Akgun, tüketicilerin artımsal inovasyonların kullanımına genellikle 
çok aşina olduklarını belirtmiştir. Sonuç olarak artımsal inovasyonlar ti-
pik olarak fazla yeni teknoloji veya müşterinin yeni şeyler öğrenmesi-
ni gerektirmemektedir. Ancak mevcut olmayan teknolojilerle geliştiri-
len radikal inovasyonlar, hem yüksek teknoloji hem de pazar belirsizli-
ği yaratır.  Lynn ve Akgun, belirsizliği, tüketicilerin şu konularda net ol-
mamalarına bağlamıştır: a) yeni üründen beklentileri ve b) inovatif ürü-
nün hangi ihtiyaçlarını karşılayacağı. Diğer iki çeşit inovasyon, evrimsel 
pazar inovasyonları ve evrimsel teknik inovasyonlar, karmaşıklık sevi-
yesine ve yarattıkları belirsizliğe bağlı olarak bu iki uç arasında yer alır. 

Chandy ve Tellis (1998) tipolojilerinde teknolojik boyutu ve pazar bo-
yutunu temel almıştır; onların sınıflandırması literatürdeki en yaygın sı-
nıflandırmalardan biridir. Chandy ve Tellis’in sınıflandırmasında, tekno-
lojinin yeniliği, yeni üründe kullanılan teknolojinin önceki teknolojiler-
den ne ölçüde farklı olduğuyla ilgilidir; müşteri ihtiyacını karşılama ise 
yeni ürünün en önemli müşteri ihtiyaçlarını mevcut ürünlerden ne ölçü-
de daha iyi karşıladığıyla ilgilidir. Ancak, bir inovasyonun sunduğu ek 
faydaların mutlaka bireysel ihtiyaçları karşılaması gerekmediği de iddia 
edilebilir (Nabih, vd., 1997; Raju, 1979). 

Chandy ve Tellis’in tipolojisi 4 çeşit inovasyonu kapsar: 
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a) artımsal inovasyonlar, teknolojide göreceli olarak daha ufak değişik-
likler içerir ve müşteriye göreceli olarak daha az marjinal fayda sağ-
lar;

b) pazarlama devrimi yaratan ürünler mevcut ürünlere benzeyen ana 
teknolojiye dayanır ancak önemli ölçüde daha fazla müşteri fayda-
sı sağlar;

c) teknoloji devrimi yaratan ürünler mevcut ürünlerden önemli ölçüde 
farklı bir teknoloji kullanır ancak müşteriye üstün fayda sağlamaz; ve 

d) radikal inovasyon önemli ölçüde yeni teknoloji içerir ve mevcut 
ürünlere kıyasla müşteriye daha büyük fayda sağlar.

Diğer taraftan bazı araştırmacılar farklı inovasyon tiplerini üç kategoride 
sınıflandırmışlardır (örneğin, Bonner, vd., 2002; Olson, vd., 1995; Sethi, 
2000). Örnek olarak, Hultink ve Robben (1995) ve Micheal, vd. (2003) 
sınıflandırması şu şekildedir: a) yeni kullanım olanakları sunmayan yeni 
ürünler; b) yeni kullanım olanakları sunan yeni ürünler; ve c) tüm dün-
ya için yeni olan ürünler (bunlar tüketicilerin daha önce hiç görmedikleri 
ürünlerdir).  Dünya için yeni olan ürünler, çoğunlukla yeni bilgiler edin-
meyi gerektiren ürünlerdir; daha az yeni ürünlere kıyasla tüketiciler için 
daha fazla belirsizlik yaratırlar. 

Benzer mantıkla, Kleinschmidt ve Cooper (1991) üç kategori geliştirmiş-
tir: a) yüksek seviyede inovatif ürünler (tüm dünya için yeni olan ürünler 
ya da şirketin yeni ürün hatları), b) orta derecede inovatif ürünler (şirket 
için yeni ama pazar için yeni olmayan ürünler ya da mevcut ürün hatla-
rındaki yeni ürünler) ve c) düşük seviyede inovatif ürünler (maliyeti dü-
şürmek ve yeniden konumlandırmak için mevcut ürünlerde yapılan mo-
difikasyonlar ya da tekrar tasarlanan ürünler).

Önerilen İnovasyon Tipolojisi: Fonksiyonel Süreklilik ile 
Zihin Haritası Sürekliliği

İnovasyon literatürüne göre tüketicinin algıladığı yenilik derecesi, yeni 
ürünün sunduğu faydalardaki değişimleri yansıtır (Gielens ve Steenkamp, 
2007).  Ram ve Sheth’in tüketicinin inovasyona gösterdiği direnç üzeri-
ne çalışması (1989) bu görüşü desteklemiştir. Direnç için iki temel ne-
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den göstermişlerdir: 1) inovasyonun sağladığı değişimin ya da süreksiz-
liğin derecesi ve 2) inovasyonun tüketicinin inanç yapısıyla ne oranda 
çeliştiği. Bir inovasyon tüketicinin günlük yaşamında yüksek oranda de-
ğişiklik yaratabilir ve alıştıkları rutini bozabilir. Örneğin, otomobil, in-
sanların yaşam ve çalışma şeklini, aynı zamanda şirketlerin iş yapış şek-
lini değiştirmiştir.  Bir inovasyon tüketicinin daha önceki inanç yapısıy-
la (zihin şemasıyla) da çelişebilir (Kreuzbauer ve Malter, 2005). Örneğin 
Sony Walkman’den önce birçok kişi asla portatif bir müzikçalar hayal et-
memişti, çünkü bu fikir tamamıyla yabancıydı. 

Ram ve Sheth’e dayanarak, bu çalışmada inovasyonu iki boyutta sınıf-
landırmaktayız: zihin şeması sürekliliği ve fonksiyonel sürekliliği. Zihin 
şeması sürekliliği, tüketicinin mevcut ürün bilgisi, anlam ve inançlarına 
(yani inovasyonun ait olduğu ürün sınıfı ile ilgili tüketicinin sahip oldu-
ğu zihin şemaları) uyma derecesi anlamına gelmektedir (Reinders, vd. 
2010).  İkinci boyut, fonksiyonel süreklilik, sağladığı fonksiyon, fayda 
ve/veya amaca uygunluk açısından inovasyonun mevcut ürünlere ne öl-
çüde benzediğini göstermektedir. 

Bu boyutlar, Davis (1989) tarafından geliştirilen Teknoloji Kabul 
Modeli’ne paraleldir; Davis (1989) teknolojiyi kabul etmede iki belir-
gin inancın önemli rol oynadığını önermiştir: algılanan fayda ve algı-
lanan kullanım kolaylığı (Billeter, vd. 2010; Song, vd. 2009).  Davis 
(1989) algılanan faydayı, yeni bir uygulama sistemi benimsediğinde iş 
performansının artacağına dair tüketici beklentisi olarak tanımlamıştır.  
Bu bağlamda algılanan fayda, fonksiyonel boyuta benzemektedir.  Diğer 
yandan, algılanan kullanım kolaylığı, yeni teknolojinin kullanılmasında 
ne ölçüde bilişsel çaba gerektiğiyle (yani tüketicinin mevcut zihin şema-
sıyla uyumlu olmasıyla) ilgili tüketici algısıdır.  İlk inanç boyutu fonksi-
yonel sürekliliğini, ikincisi ise zihin şeması sürekliliğini belirtmektedir. 

Diğer taraftan, tipolojimiz Davis’in (1989) modelinden farklıdır.  Zihin 
şeması sürekliliği, tüketicinin karşılaştığı belirsizliğin seviyesini ve yeni 
ürünü kullanmak için edinmesi gereken yeni becerilerin ölçüsünü belir-
ler. Algılanan kullanım kolaylığı ise teknolojinin yeni olmasından ziya-
de ürünün karmaşıklığından ya da tüketicinin entellektüel yeterliliğin-
den kaynaklanabilir. Fonksiyonel süreklilik, ürünün sadece faydalı olma-
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sı değil, inovasyonun tüketiciye ne ölçüde yeni ve anlamlı faydalar sağ-
laması ile ilgilidir. 

Zihin şeması sürekliliği ve fonksiyonel süreklilik boyutları temel alındı-
ğında, dört çeşit inovasyon tanımlanabilir (bkz Şekil 1).  Bu çalışma her 
iki boyutta da düşük olan yeni ürünleri radikal inovasyonlar olarak kate-
gorize etmektedir; radikal inovasyonlarda, tüketicinin mevcut ürün bilgi-
sinden büyük oranda uzaklaşması söz konusudur ve radikal inovasyonlar 
tüketim davranışlarında önemli değişikliklere yol açar. Mevcut ürünler-
le karşılaştırıldıklarında radikal inovasyonlar farklıdır. Bu nedenle, radi-
kal inovasyonların tüketiciye yeni kullanım olanakları, fonksiyonlar ve 
faydalar sunar. 

Örneğin, Pioneer’in Araç Navigasgon Sistemi (ANS) radikal inovas-
yon olarak görülebilir. ANS’yi kullanmak için tüketicinin yeni bilgiye 
ve becerilere ihtiyacı olmuştur. ANS tüketicilere yeni ama aynı zamanda 
önemli faydalar sunmuştur (örneğin arabayı kullanırken gerçek zamanlı 
olarak aracın nerede olduğunu göstermekte ya da yön tarif etmektedir). 
Bu teknoloji çoğu tüketicinin araç kullanma alışkanlığını değiştirmiştir. 

ZİHİN HARİTASI SÜREKLİLİĞİ
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Şekil 1. Önerilen İnovasyon Tipolojisi

Diğer yandan her iki boyutta da yüksek seviyede olan artımsal inovas-
yonlarda mevcut ürünler için maliyet düşürme ya da az seviyede deği-
şiklikler içeren ürün geliştirme söz konusudur. Bu nedenle, artımsal ino-
vasyonlar tüketicilerin zihin şemalarıyla çelişmez ve daha önceki kulla-
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nım şeklinden pek farklı olmayan yeni kullanımlar sunar.  Örneğin, LED 
televizyonlar artımsal inovasyon olarak tanımlanabilir çünkü LED tele-
vizyonlar geleneksel ampullerden daha az enerji ve alan kullanan renk-
li bir ışık yayarak LCD televizyonlara göre tüketicilere daha iyi bir gö-
rüntü kalitesi sunmaktadır.  Önceden LCD ya da herhangi bir televizyon 
kullanan birçok LED televizyon müşterisi, ürünü kullanmak için gere-
ken becerilere sahiptir. 

Diğer iki inovasyon çeşidi bir boyutta yüksek, diğerinde düşüktür. 
Pazarlama inovasyonları mevcut ürünlerle benzer özelliklere sahip an-
cak büyük ölçüde yeni tüketici faydası ve kullanım alanları sunan ürün-
lerdir. Bu inovasyonlar yeniden konumlandırma ya da mevcut ürün hattı-
na eklenen yeni ürünler şeklinde olabilir. Bu nedenle, pazarlama inovas-
yonları tüketicileri mevcut zihin şemalarından uzaklaştırmaz, ancak ek 
faydalar sağlar.  Pazarlama inovasyonu için klasik bir örnek Apple iPod 
olabilir. Bilgisayara ya da CD oynatıcısına aşina olan biri için iPod’un 
nasıl kullanılacağını öğrenmek pek de zor değildir. Diğer bir taraftan, 
iPod çok anlamlı faydaların bir kombinasyonudur:  tüketiciler veri de-
polayabilir, müzik arşivi yaratabilir, gittikleri her yerde müziğin keyfi-
ne varabilir ve en önemlisi ürünün modern tasarımı sayesinde stil sahi-
bi hissedebilirler.

Son olarak, ürün özelliklerinde ya da teknolojide önemli değişiklikler 
getiren ama kullanılma ya da tüketilme biçiminde değişim gerektirme-
yen yeni ürünler teknoloji güdümlü inovasyonlardır. Teknoloji güdüm-
lü inovasyonlar, tüketim kalıplarına değil ama tüketicinin ürünle ilgi-
li mevcut bilgisine ve inançlarına meydan okur.  İlk lansman dönemin-
de, Segway (Ginger) kişisel taşıyıcı ürünü, teknoloji güdümlü inovasyon 
olarak tanımlanabilir. Bu inovasyon, bisiklete alternatif olmuş ve benzer 
bir ulaşım faydası sağlamıştır. Ancak Segway, iki tekerlekli bir teknolo-
ji ve elektrikle çalışan hızlı bir motor içerdiği için tüketicilerin özellik-
le denge kurmak açısından yeni beceriler edinmesini gerektiren farklı bir 
kullanım şekline sahiptir.

Bilgi işleme ve inovasyon literatüründe tüketicilerin yeni bir ürünle ilgili 
ilk fikirlerini ve yargılarını oluştururken, hali hazırda sahip oldukları bil-
gilere başvurdukları belirtilir. Ancak radikal inovasyonlar gibi gerçekten 
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inovatif ürünler söz konusu olduğunda bireyler inovasyon hakkında fi-
kir oluşturmak için hazır bilgiye başvuramamaktadırlar (Bagozzi, 1999; 
Ziamou ve Gregan-Paxton, 1999; Gregan-Paxton, vd., 2001; Shapiro, 
vd., 2009; Ziamou, 2002). Bu nedenle farklı inovasyon çeşitleri için tü-
keticilerin farklı karar verme süreçlerine sahip olmaları beklenir.

Farklı inovasyon çeşitleri için tüketicilerin karar verme süreçlerini ta-
nımlayan teorik çerçevenin geliştirilmesi, alternatif pazarlama stratejile-
rinin tüketici tepkilerini nasıl etkilediğini incelemek isteyen araştırmacı-
lara ve uygulamacılara yardımcı olacaktır. Bu sebeple bu araştırma öne-
rilen inovasyon tipolojisi üzerine kurulmuştur. Özellikle bir sonraki bö-
lüm dört farklı inovasyon kategorisi için tüketicinin değerlendirme süre-
cini incelemektedir. 

Önemli farklara rağmen bizim çalışmamızla tüketici yenilikçiliğine 
(consumer innovativeness) odaklanan inovasyonu benimseme (innovati-
on adoption) literatürünün önermeleri arasında bazı ortak noktalar mev-
cuttur.  İnovasyonun benimsenmesi ve yayılması (diffusion) üzerine ya-
pılmış olan araştırmalar da inovasyonu tanımlarken kullanıcıların algısı-
nın rolünü vurgulamıştır (Boone, ve diğ., 2001; Kim ve Chhajed, 2001; 
Lowrey, 1991; Ziamou, 2002).  Bu çalışmalarda, yayılmayı inovasyonun 
zaman içinde bir sosyal sistemin üyeleri arasında iletilmesi süreci olarak 
tanımlayan Everett Rogers’ın (1976) çerçevesi temel alınmıştır. Rogers, 
modelinde bireylerin inovasyonu benimseme sürecini ve böyle bir süre-
ci etkileyen değişkenlerini ele almış ve inovayonu, benimseyen bireyle-
rin yeni ürünlere gösterdikleri tepkilere göre kategorize etmiştir. Farklı 
potansiyel müşteri gruplarının inovasyonlara farklı tepkiler verdiklerini 
ve yayılmanın en hevesli olan kullanıcıdan en muhafazakar olana doğru 
ilerlediğini anlatmaktadır. Rogers, ürünün göreceli üstünlüğü, benimse-
yecek potansiyel kişilerlere uyumu, denenebilirliği ve gözlemlenebilir-
liği unsurlarının tümünün bireylerin inovasyonu başarıyla ve kolaylıkla 
benimsenmesinde olumlu etkileri olduğunu savunmaktadır (Gatignon ve 
Robertson 1989).

Psikososyolojik yaklaşımla Rogers, bireyin, yani yeni ürünü benimse-
yen kişinin, analiz birimi olduğu bir inovasyon benimseme modeli öner-
miştir.  Rogers’ın çalışması, pazardaki son kullanıcıların özellikle eski 
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davranışlarını temelden değiştirmelerini gerektiren kesikli inovasyonla-
ra tüketicilerin nasıl yanıt verdiklerini araştırmaktadır.  Buna bağlı ola-
rak inovasyon yayılması literatüründe, inovasyon ne kadar kesikliyse tü-
keticinin inovasyonu benimsemesi o oranda zorlaşacağı inancı yaygın-
dır.  Biz ise çalışmamızda yeni ürün inovasyonlarına odaklandığımızdan 
ötürü analiz birimimiz yeni üründür. Aynı zamanda çalışmamız sadece 
radikal ve kesikli inovasyonlar değil, tüm inovasyon çeşitlerini ele ala-
rak inovasyon benimseme literatürüne özgün bir katkıda bulunmaktadır.

Farklı Yeni Ürün İnovasyonu Çeşitleri İçin Tüketicilerin 
Değerlendirme Süreçleri

Tüketiciler, yeni ürün inovasyonlarını anlamak ve değerlendirmek için 
sahip oldukları bilgileri değiştirmek yerine yeni bilgiler edinme zorlu-
ğuyla karşı karşıya kalırlar.  Bilgi işleme literatüründe mevcut ürün bil-
gisinin ve deneyiminin tüketici hafızasını ve öğrenme kapasitelerini etki-
lediği belirtilir (Reinders, vd. 2010; Shapiro, vd.; 2009; Wood ve Lynch, 
2002). Bilgi ve deneyim özellikle a) hangi bilginin kaydedildiğini, b) bil-
ginin nasıl düzenlendiğini ve c) hangi bilgi işleme sürecinin uygulandı-
ğını etkiler  (Bettman ve Sujan, 1987). 

Tüketicinin karar vermesi konusunda çalışan araştırmacılar, tüketicile-
rin karardaki tüm değişkenleri değerlendirme kapasitelerinin sınırlı ol-
ması nedeniyle, karar sürecinin bilişsel gerekliliklerini basitleştirme eği-
limi gösterdiklerini söylemektedirler (Abelson ve Levi, 1985; Bettman, 
vd., 1991; Alba, vd., 1991; Bettman, vd. 1998).  Bundan dolayı tüketi-
ciler ürünleri değerlendirirlerken büyük oranda mevcut ürün bilgileri-
ne güvenirler (Gregan-Paxton, vd., 2001; Reinders, vd. 2010; Wood ve 
Lunch, 2002).  Ancak insanların yüksek derecede inovatif ürünlerle ilgi-
li eski bilgileri azdır ve bundan dolayı bilişsel süreçlerini basitleştirmeye 
çalışırlarken zorluklarla karşılaşırlar (Ziamou ve Gregan-Paxton, 1999; 
Reinders, vd. 2010).

Müşterilerin karar verme sürecini inceleyen literatürde, uyaranı değer-
lendirmek için iki temel yol tanımlanmıştır: parçacıl ve kategori baz-
lı. Parçacıl (piecemeal) yöntemde, tüketiciler uyaranın her özelliğini 
ayrı değerlendirirler ve uyaranla ilgili genel bir değerlendirmeye ulaş-
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mak için özellikleri birleştirme yöntemi kullanırlar (Azjen ve Fishbein, 
1980). Özellikler, bir nesnenin (sesli arama seçeneği gibi) somut ya da 
soyut nitelikleridir; kategori ise, ürün bilgisi (cep telefonları gibi) açısın-
dan daha yüksek seviyede soyutlama anlamına gelir.  Örneğin tüketici, 
parçacıl bilgi işleme yaklaşımında cep telefonlarını ağırlık, renkli ekran, 
pil ömrü, adres defteri kapasitesi, zil sesi, veri kapasitesi ve kameranın 
ya da sesli arama fonksiyonunun varlığı gibi özelliklerden oluşan kendi 
değerlendirme kriterlerine göre gözden geçirir (Hoeffler, 2003; Shapiro, 
vd. 2010).  

Kategori bazlı (category-based) yöntemde ise tüketici, zihninde mevcut 
olan bir kategoriye bir uyaran yerleştirir; sonrasında kategoriyle ilişki-
lendirilen duyguyu uyarana uygular.  Parçacıl yöntemle karşılaştırıldı-
ğında, kategori bazlı yöntemle daha hızlı izlenim oluşturulur ve ürün ka-
tegorisiyle ilgili daha fazla bilgi kullanılırken, ürün özellikleriyle ilgili 
daha az bilgi kullanılır.  Örneğin tüketici LG’nin Chocolate cep telefo-
nuyla karşılaştığında, ürünü kullanmak için cep telefonuyla ilgili genel 
kategoriden sahip olduğu bilgiyi çeker; ve diğer ürün inovasyonlarıyla 
(Apple iPhone gibi) LG Chocolate’ı karşılaştırırken, o kategoriyi temsil 
eden az sayıda özelliği dikkate alır.  

Müşteri karar teorisinin maliyet fayda çerçevesine göre, bilgi işlemedeki 
sınırlı kapasiteyle ve yeni ürün inovasyonlarıyla ilişkilendirilen karma-
şık karar verme işlemleri, tüketicileri 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, çeşitli karar verme yöntemleri (özellik ya da alternatif bazlı, 
parçacıl ya da kategori bazlı) arasından tüketicinin seçimini, gereken bi-
lişsel çaba ile kararın doğruluğu arasındaki ikileme göre açıklar. 

Karar verecek olan tüketiciler parçacıl bilgi işleme sürecini kullandıkla-
rında ne olur? Genellikle her alternatifin değerini, ürünün tüm özellikle-
rinin göreceli önemini göz önüne alarak belirlerler.  Bilgi yükü ve işin 
karmaşıklığı arttığında ise tüketiciler kategori bazlı süreçleri kullanırlar. 
Kategori bazlı bilgi sürecinde, tüketici alternatifi bir bütün olarak ince-
ler ve değerlendirir (Abelson ve Levi, 1985; Bettman, vd., 1991; Swait 
ve Adamowicz, 2001).
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Literatürde tüketicinin kullandığı bilişsel süreçleri belirleyen iki önemli 
faktörden bahsedilir: mevcut ürün bilgisi ve ilgi düzeyi (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 önce de vurgulandı-
ğı gibi, mevcut ürün bilgisi ve deneyimi tüketici hafızasını etkiler; bu iki 
faktör özellikle tüketicinin hangi bilgiyi kaydettiğini ve bilgiyi nasıl işle-
diğini etkiler (Billeter, vd. 2011; Reinders, vd. 2010).  Üstelik kaydedi-
len zihin şemaları, bilgi işleme sürecinin en çok değerlendirme ya da çı-
karımda bulunma aşamasında etkilidir. 

Mevcut Ürün Bilgisi ve Zihin Şeması Sürekliliği 

Araştırmacılar, yeni bir ürünün mevcut ürünlere benzemesinin ürünün 
tüketicinin beklentilerine uyacağı anlamına geldiğini savunmaktadırlar 
(Hamilton, vd. 2011). Dolayısıyla, mevcut ürün bilgisini baz alan tü-
ketici, ürünü mevcut bir kategoriye yerleştirecektir (Bettman ve Sujan, 
1987; Hoeffler, 2003; Olschavsky ve Spreng, 1996). Artımsal yeni ürün-
ler söz konusu olduğunda, tüketici yeni bilginin kolayca uyum sağlaya-
cağı bir zihin şemasına zaten sahiptir. Böylece tüketici bilgiyi daha hızlı 
işlemden geçirir (Bettman ve Sujan, 1987).  

Peki ya mevcut ürünlere benzemeyen ya da tüketici beklentilerine uyma-
yan yeni ürünler? Ya da daha önce hayal bile etmedikleri (yani beklenti-
lerinin olmadığı) ürünleri tüketiciler nasıl değerlendirirler? Bu durumda 
tüketici sonuca ulaşmak için ürünün her bir özelliğini ayrı ayrı değerlen-
dirir (Olschavsky ve Spreng, 1996).  Bilgi işleme ve karar verme litera-
türünden yola çıkan Swait ve Adamowicz (2001), bilgi çokluğu ve konu-
nun karmaşıklığı karşısında tüketicinin alternatif bazlı değerlendirme sü-
recine girdiğini belirtmiştir; tüketiciler yeni ürün inovasyonlarıyla karşı-
laştıklarında bu davranış tipiktir. Tybout ve Scott (1983) tüketicinin de-
rin ürün bilgisi olduğunda, iknanın standart parçacıl ya da bilgi entegras-
yon modeli ile etkili olduğunu bulmuştur. 

Bu çalışmalar, mevcut marka ya da ürün bilgisinin tüketicinin değerlen-
dirme sürecini etkileyebileceği yönünde önemli kanıtlar sunar.  Önceki 
inanç yapıları bir ürünle ilgili bilgi işleme sürecini belirler; bu nedenle, 
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tüketiciler inovasyonla ilgili bilgiye sahiplerse, inanç yapıları inovasyon-
ları değerlendirmelerini etkilemelidir (Billeter, vd. 2011). Tüketicilerin 
kullanacağı ilk bilgi işleme süreci parçacıl ya da özellik bazlı yaklaşım-
dır. Bu yaklaşımda tüketici her bir özelliği inceler ve bu özelliklerin bir-
leşimini temel alarak bir değerlendirme oluşturur. İkinci yaklaşım kate-
gori bazlı ya da alternatif bazlı yaklaşımdır; tüketici inovasyonu kate-
gorilere koyarak değerlendirir.  Literatürdeki bu bilgilere dayanarak bu 
araştırma şunu önerir: bir inovasyon konusunda tüketicide bilgi mevcut-
sa, tüketicinin kategori bazlı yaklaşımı uygulaması daha olasıdır. Zihin 
şemalarının olmadığı yüksek derecede inovatif ürünlerde ise tüketici 
daha zorlu değerlendirme süreçlerini (yani parçacıl ya da özellik bazlı 
yaklaşım) uygular.

Benzeştirmeli öğrenme literatüründe ise, bilgiyi alanın, bilgiyi tanıdık 
bazdan daha az bilinen bir hedefe transfer etmesiyle tüketicide öğren-
menin oluştuğu savunulur (Gregan-Paxton ve John, 1997; Roehm ve 
Sternthal, 2001).  Bu süreçte, baz ile hedef arasında özellikleri ve/veya 
ilişkileri açısından karşılaştırma yapılır (Hoeffler, 2003; Shapiro, vd. 
2009). Özellikler (attributes) bir ürünün tabiatı anlamına gelirken, iliş-
ki (relation) terimi “birbirleriyle bağlantılı özellikler sistemi” demektir 
(Gregan-Paxton ve John, 1997; s. 268).   Örneğin cep telefonunda kame-
ra ile ekran arasındaki ilişki, kameranın çektiği fotoğrafın ekran aracılı-
ğıyla görüntülenmesidir. 

İlişkisel karşılaştırma, tüketicinin baz ile hedefi karşılaştırırken araların-
daki ilişkiyi dikkate almasına denir (Shapiro, vd. 2009). Bir cep telefo-
nunu, sekreteri referans alarak sesli posta, ajanda ve bilgi saklama özel-
likleriyle değerlendirmek ilişkisel karşılaştırmayla öğrenmeye örnek-
tir, çünkü sekreterin patronuyla ilişkisi, cep telefonu ile kullanıcısı ara-
sındaki ilişkiye benzemektedir.  Tam tersine, öğrenme, özelliklerin kar-
şılaştırılmasıyla gerçekleşiyorsa görünüşe göre (mere appearance) kar-
şılaştırma olarak tanımlanır.  Örneğin Apple iPhone cihazı, cep telefo-
nu, mp3 çalar, ajanda, video kamera ve kamera teknolojilerini birleşti-
rir.  Tüketici iPhone’u öğrenmek ve bir yargıya ulaşmak amacıyla iPho-
ne ile Dell dizüstü bilgisayarını karşılaştırdığında neler olacağını düşü-
nün; bu, görünüşe göre karşılaştırma yapmayı gerektirir.  Bilgiyi alanın, 
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hem özellik hem de ilişki karşılaştırması yaparak bilgisini bazdan hedefe 
transfer etmesine birebir benzerlik (literal similarity) karşılaştırması de-
nir. Tüketicinin iPhone’u kendi cep telefonuyla karşılaştırması buna ör-
nek olabilir.

Gregan-Paxton ve John (1997) bilgi transferinin iki süreç aracılığıyla 
gerçekleştiğini söyler: zihin şeması bazlı (schema-based) transfer süre-
ci ve modele benzerlik (similarity-to-exemplar) transfer süreci. Gregan-
Paxton ve John’un “Tüketicinin Analoji Yoluyla Öğrenmesi” modelin-
de belirttiği gibi ilişkisel karşılaştırmalar, gerekli zihinsel şemalarına 
sahip tüketicide zihin şeması bazlı transferi tetikler.  Benzeştirmeli öğ-
renme, tüketicinin bazdan hedefe bilgi transfer ettiği zihin şeması bazlı 
transfer sürecine dayanır (Roehm ve Sternthal, 2001; Shapiro, vd. 2009).  
Gerekli zihin şemalarına sahip olmayan tüketiciler ise, modele benzer-
lik sürecine girerek bazın bir örneği hakkında bildiklerini hedefe transfer 
ederler. Yani konuyla ilgili tüketicinin zihin şeması mevcut değilse, aşi-
na olmadıkları hedefi, bazın bir örneğiyle ilişkilendirirler. 

Gregan-Paxton ve John’e (1997) göre kategori bazlı süreç, zihin şeması 
bazlı sürece benzemektedir çünkü her iki süreçte de tüketici yeni bir ürü-
nü, bir kategorideki diğer ürünlerle ilişkilendirip sonuca varabilir. Ancak 
beklenilenin aksine, modele benzerlik ve parçacıl bilgi işleme süreçle-
rinin birbirlerinden çok farklı olduğunu belirtmişlerdir.  Bu iki süreç, 
özellik bazlı karşılaştırmaya dayanır. Ancak modele benzerlik süreci, ba-
zın mevcut zihinsel şemasını hedefe transfer etmekle ilgiliyken, parça-
cıl süreç tüketicinin mevcut bilgisine bağlı değildir (Roehm ve Sternthal, 
2001; Shapiro, vd. 2009).  Gregan-Paxton ve John (1997), parçacıl bil-
gi işleme sürecini dış kaynaklardan bilgi edinme mekanizması, modele 
benzerlik işleme sürecini iç bilgi transferi mekanizması olarak tanımla-
mıştır. 

Tüketici Ürün İlgi Düzeyi ve Fonksiyonel Süreklilik

Bizim görüşümüze göre yeni ürünleri anlamada, değerlendirmede ve kar-
şılaştırmada hangi bilgi işleme sürecinin kullanıldığını belirleyen faktör-
lerden biri de tüketicinin ürün ilgi düzeyidir.  Tüketicinin bir ürün kate-
gorisine duyduğu ilgi seviyesi a) bilgiyi ne kadar işleyeceklerini ve b) 
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bilgiyi nasıl işleyeceklerini etkiler (Mano ve Davis, 1990). Geçmiş araş-
tırmalara göre, yeni özelliklerin eklenmesinin ürün değerlendirmesini ve 
satışını artırması olasıdır, çünkü tüketici bu özellikleri üretici tarafından 
sağlanan ek faydalar olarak yorumlar (Cunha, vd. 2008; Hoeffler, 2003; 
Mukherjee ve Hoyer, 2001; Ram ve Jung, 1994). Bu nedenle tüketiciler 
inovatif özelliklerin değer kattığına inanırlar.

Ayrıntılı inceleme (elaborasyon) olasılığı ve bilişsel kestirme yol (heu-
ristik) sistematik modelleri de buna benzer bir noktayı vurgular.  Ürüne 
olan ilgi düzeyi yüksek olan tüketicilerin bilgi bazlı süreci dikkatli bir şe-
kilde kullanmaları daha olasıdır (Brown ve Stayman, 1992; Ahluwalia, 
2000).  Ayrıca daha ilgili kişilerin, daha az ilgili kişilere kıyasla tutar-
sız olan bir ürün bilgisine karşın daha fazla bilişsel çaba harcama olası-
lıkları yüksektir (Ahluwalia, 2000; Eagly ve Chaiken, 1993; Lutz, 1991; 
Markus ve Zajonc, 1985). 

Karar vermenin maliyet-fayda çerçevesi referans alındığında, inovatif 
bir ürünün “değer” yarattığı yargısında bulunan tüketicilerin daha ilgi-
li hale geleceklerini söylemek makul olur; bu tüketiciler inovatif ürün-
leri değerlendirirlerken daha ayrıntılı bir bilgi işleme sürecine girerler.  
Bir taraftan, yeni üründeki ek kullanım olanaklarını göremeyen tüketici-
lerin inovatif ürünün yeni özelliklerini değerlendirmeye ilişkin öğrenme 
maliyetini ön planda tutma eğilimleri daha fazladır ve ürün kategorisiyle 
daha az ilgili olmaları muhtemeldir.  Dolayısıyla bu tüketiciler kararları-
nı büyük olasılıkla alternatif bazlı yaklaşımla verirler. 

Hirschman (1987) tam tersini savunmaktadır: tüketiciler yeni ürünün 
kattığı değeri algılamayabilirler. Hirscman’a göre mevcut ürünle ilgili 
tüketicinin sahip olduğu olumlu deneyim, onu daha yeni ürünlerin fonk-
siyonel özelliklerine karşı “kör” yapabilir ve daha az sayıda fonksiyonel 
özelliğe odaklanmasına neden olabilir.  Diğer bir deyişle, tüketici yeni 
üründe ne kadar fazla fayda görürse, eski ürüne olan bağlılığı o derece 
güçlenir. 

Biz bu çelişkiyle ilgili iki neden olabileceğini savunmaktayız: (1) bil-
gi için gereken zihin şemalarının eksikliği, ve (2) yeni ürünün yeni, öz-
gün, görünür ve önemli tüketici faydası sunma konusundaki başarısızlı-
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ğı. Yeni ürünü benimsemeyi engelleyen neden, eski ürüne bağlılık olma-
yabilir.  Zihin şemasının eksikliği veya tüketicinin üründe değeri yük-
sek faydanın eksik olduğu algısı, tüketicinin yeni ürün inovasyonu ko-
nusundaki yargısını şekillendirebilir (Castano, vd. 2008; Hoeffler, 2003).  
Aslında bu kavramlar bizim önerdiğimiz iki boyutun etkileşimini destek-
ler: zihin şeması sürekliliği ve fonksiyonel süreklilik.

Teorik Önermeler: Farklı İnovasyon Çeşitlerinin 
Değerlendirilme Süreçleri

Tüm bu bilgileri biraraya getirdiğimizde tüketicilerin değerlendirme sü-
reçlerini etkileyen iki faktör (mevcut ürün bilgisi ve ürün ilgi düzeyi), 
önerilen tipolojinin iki boyutuna denk gelir (zihin şeması sürekliliği ile 
fonksiyonel süreklilik).  Dolayısıyla bu faktörler tüketicilerin farklı ino-
vasyon çeşitlerini değerlendirme süreçlerini anlamamızda yardımcı olur 
(bkz Şekil 2). Tüketicinin bilgi işleme süreci ve öğrenme literatürünü 
referans alarak, yeni ürün inovasyonlarını değerlendirirken tüketicinin 
geçtiği üç farklı süreç olduğunu önermekteyiz: (a) kategori bazlı bilgi iş-
leme süreci: tüketici yeni ürünü bir kategori içinde sınıflandırarak ve aşi-
na olduğu bir üründen “ilişkisel” bilgi transfer ederek inovasyonu değer-
lendirir; (b) modele benzerlik bilgi işleme süreci: model ürünün özellik 
benzerliği baz alınarak inovasyonu değerlendirir; ve (c) parçacıl bilgi iş-
leme süreci, bu süreçte ise tüketiciler: 

1) yeni ürün inovasyonuyla ilgili dış kaynaklardan bilgi edinirler, 

2) her özelliği incelerler ve

3) bu özellikleri birleştirerek sonuca varırlar.
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Şekil 2. Tüketicilerin İnovasyonu Değerlendirme Süreçleri

Önceden değinildiği gibi, geçmiş araştırmalar tüketicilerin bilgi ve zi-
hin şeması sahibi oldukları, yeni sunulan ancak tanıdık ürün özellikleri-
ne karşı olumlu yaklaştıkları söylemektedir (Mukherjee ve Hoyer, 2001; 
Reinders, vd. 2010).  Bilgi işleme teorisi, gerekli bilgiye sahip bireyler 
söz konusu olduğunda ya da yeni ürün inovasyonu tüketicilerin beklenti-
lerine uyduğunda, tüketicilerin genellikle bir çeşit özellik bazlı değerlen-
dirmeyi ya da parçacıl yaklaşımı benimsediklerini söylemektedir.  Başka 
bir deyişle, tüketici her bir özelliği inceler ve bu özellikleri birleştirerek 
bir değerlendirme oluşturur.  Ancak biz Hoeffler (2003)’ün çalışmasın-
dan destek alarak tam tersini savunmaktayız: tüketiciler yeni ürün ino-
vasyonunu değerlendirmek için gerekli zihin şemasına sahip oldukların-
da ve inovasyonu az fayda sağlayan bir inovasyon olarak algıladıkların-
da, ürünü daha az detaylı gözden geçirme yoluna başvururlar: kategori 
bazlı bilgi işleme süreci.  Örneğin bir tüketici LCD televizyonla karşılaş-
tırarak, belki de sadece görüntü kalitesindeki değişikliğe bakarak LED 
televizyonlarla ilgili bir değerlendirmeye ulaşmış olabilir.

Gregan-Paxton ve John’a göre (1997), baz ve hedef sadece görünüşte 
ilişkili olduğunda, uzman tüketicilerin daha sofistike bilgi işleme süreç-
lerine girmeleri daha az olasıdır. Buna paralel olarak maliyet-fayda çer-
çevesi, bireyler genellikle zihinsel çaba sarfetmek konusunda gönülsüz 
oldukları için az öğrenme gerektiren ya da hiç öğrenme gerektirmeyen 
ürünleri tercih ettiklerini söylemektedir (Davis, vd., 1989; Johnson ve 
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Payne, 1985; Mukhrejee ve Hoyer, 2001; Olschavsky ve Spreng, 1996; 
Swait ve Adamowicz, 2001).  Bundan dolayı, bu çalışmada tüketicilerin 
artımsal yeni ürünlerde kategori bazlı değerlendirmeyi benimsedikleri-
ni önermekteyiz:

Önerme 1: Tüketiciler, artımsal inovasyonları değerlendirirlerken kate-
gori bazlı süreci kullanırlar. 

Tüketicinin karar vermesi üzerine yapılan araştırmalar, bir ürün için tü-
keticinin ürün ilgi düzeyi ve mevcut ürün bilgisi az olduğunda, karar ver-
me sürecini basitleştirmek isteyeceğini göstermektedir.  Tüketicilerin, 
sunulan yeni özelliklerin sadece çok az bir ek fayda sağladığına ve yeni 
ürünü kullanmak için yeterli bilgiyi edinmenin ciddi çaba gerektirdiği-
ne inandıklarını düşünün.  Bu şartlar altında tüketicilerin kategori baz-
lı yaklaşım kullanarak bilgiyi işlemeleri ve değerlendirmeleri olasıdır.  
Daha önce de söylendiği gibi, teknoloji güdümlü ürünlerin çoğunda du-
rum böyledir.  Eklenen karmaşık bir özellik ya da güncellenmiş versiyon 
içeren inovasyonlar, tüketicilerin yeni ürün inovasyonunu görünüşü baz 
alan tanıdık bir model ürünle ilişkilendirmelerine yol açmaktadır. 

Örneğin Segway kişisel taşıyıcıyı gören tüketici, Segway ve bisikletin 
(ya da kaykay) görünüşlerinin benzerliğini baz alarak, bisikletle (ya da 
kaykay) ilgili bilgisinden transfer yapabilir.  Halbuki bu iki ürün fark-
lı teknolojiye (dört tekerlekli teknolojiye karşılık iki tekerlekli hızlı bir 
motoru olan bir teknolojiye) sahiptir ve farklı kullanım gerektirir.  Diğer 
bir deyişle, tüketiciler beklentilerini temsil eden tanıdık ürünün görüntü-
sünü baz alarak, teknoloji güdümlü inovasyon alternatifleri arasından se-
çim yaparlarr (Shapiro, vd. 2009).  Literatüre uygun bir ifadeyle:

Önerme 2: Tüketiciler teknoloji güdümlü inovasyonları değerlendirir-
lerken modele benzerlik bilgi işleme sürecini kullanırlar. 

Bagozzi’ye göre (1983, s. 151) “ürün ilgi düzeyi yüksek olan ya da be-
lirgin ürün kararlarında, eğer önceki deneyimler hafızada bilişsel ve du-
yuşsal izler bırakmışsa, duyuşsal tepki modeli tüketici seçiminin geçer-
li bir ifadesi olabilir”.  Bu fikre dayanan çalışmamız, önemli ek faydalar 
sunan bir inovasyonla ilgili mevcut tüketici bilgisinin ve deneyiminin, 
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tüketicilerin basitleştirilmiş değerlendirme sürecini (yani kategori bazlı 
yaklaşım) kullanmalarına neden olan doğrudan etkileri olacağını varsay-
maktadır. Eğer bir inovasyon mevcut zihin şemasına uyuyorsa, tüketici-
lerin otomatik şekilde duygusal tepki vermeleri olasıdır.  Pazarlama ino-
vasyonları söz konusu olduğunda bu reaksiyonun gerçekleşmesi muhte-
meldir.  Tüketiciler yeni ürün inovasyonu, özellikle pazarlama güdüm-
lü inovasyon tarafından sağlanan ek faydalara ve kullanım olanakları-
na ürünle ilgili kendi geçmiş deneyimleri eklendiğinde, ilgili olmalarına 
rağmen, değerlendirme süreçlerini daha detaylı şekilde yürütürler (yani 
dış kaynaklardan bilgi edinirler ve inovasyonu her bir özelliğiyle değer-
lendirirler; Hoeffler, 2003).  

Buna göre tüketicinin algıladığı yeni ürün inovasyonun yeni ve özgün 
faydalarına rağmen, tüketicilerin zihnindeki mevcut zihin şeması onla-
rı bilgi işleme süreçlerinin basitleştirmeye iter; karşılaştırmalarında pek 
az ürün özelliğini ve/veya ilişkilerini dikkate alırlar. Örneğin bir tasarım 
inovasyonu olarak görülebilecek Apple iPod’u öğrenirken ve değerlen-
dirirken diğer mp3 çalarların birkaç özelliğini (tasarım, depolama kapa-
sitesi ve ses kalitesi gibi) dikkate alabilirler.  Bu nedenle:

Önerme 3: Tüketiciler pazarlama inovasyonlarını değerlendirirlerken 
parçacıl bilgi işleme sürecini kullanırlar.

Bagozzi’nin (1983) bilişsel tepki modeline göre, tüketicinin mevcut ürün 
bilgisinin az olduğu ve ürün ilgi düzeyinin yüksek olduğu durumlarda, 
tüketicilerin ürün özelliklerini öğrenmek ve bu özellikleri rakip marka-
ların özellikleriyle karşılaştırmak için gösterdikleri çabayı ürünün algıla-
dıkları önemi ya da riski belirler.  Bu model diğer ürünlerden belirgin şe-
kilde ayrılan ek faydalar sağlayan radikal inovasyonlar için geçerli ola-
bilir çünkü tüketicilerin radikal inovasyonlarla ilgili daha önceden oluş-
muş zihin şemaları mevcut değildir ve dolayısıyla risk algıları da daha 
yüksektir.

Dolayısıyla, tüketiciler radikal yeni ürün inovasyonlarını değerlendir-
mek için detaylı bir bilgi işleme sürecine girerler, ve ürün özellikleri-
ni değerlendirmeden önce ürün kategorisiyle ilgili izlenim oluşturur-
lar (Fiske ve Pavelchak, 1986). Değerlendirme sürecinin basitleştirilmiş 
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modelinde, inovatif bir kavramla karşılaşan tüketiciler, bilgi eksiklikleri 
ve algıladıkları yeni faydalar nedeniyle öncelikle ürünü kategorize etme-
ye çalışacaklardır (Hoeffler, 2003; Shapiro, vd. 2009). 

Ancak tüketiciler radikal ürünleri kategorize etmeyi başaramadıkların-
da bazı değerlendirme kriterlerini baz alan bir muhakeme sürecine girer-
ler.  İnovasyonla ilişkilendirilen risk nedeniyle tüketiciler parçacıl, her 
bir özelliği inceleyen bir değerlendirme sürecine girebilirler. Örneğin, 
Pioneer’in Araç Navigasyon Sistemi için, tüketici öncelikle ürünü bir 
kategoriyle (örneğin uydu sistemi bilgi teknolojisi) ilişkilendirmeye ça-
lışabilir ve ürünü bir danışman gibi görebilir.  Ancak bu radikal inovas-
yonu tüketicinin kullanması için yeni bilgi ve beceriler gerektirdiği göz 
önüne alındığında (Billeter, vd. 2010), tüketici ürünün özelliklerini de-
taylı bir şekilde gözden geçirir ve ürün hakkında dış kaynaklardan bilgi 
edinir.  Bundan ötürü:

Önerme 4: Tüketiciler radikal inovasyonları değerlendirirlerken, önce 
kategori bazlı, sonra parçacıl bilgi işleme sürecini kullanırlar. 

Sonuç

İnovatif ürünler hem tüketicinin karar verme sürecini hem de ürün pi-
yasalarını değiştirir. Schumpeter’in (1947) yaratıcı yıkım (creative dest-
ruction) kavramında belirtildiği gibi, inovasyonların pazar dinamikle-
rini tümüyle değiştirme potansiyelleri vardır (Chandy ve Tellis, 1998).  
İnovatif ürünler insanların nerede ve nasıl yaşadığını, çalıştığını ve dü-
şündüğünü yeniden şekillendirebilmesiyle bu değişiklikler oluşur; diğer 
bir ifadeyle inovasyonlar “deneyimin ve ifade etmenin yeni boyutlarını 
vaat eder” (Cooper, 2000, s. 2). 

Bu sebeple, araştırmacılar inovasyonları tüketicinin bakış açısından in-
celemelidirler.  Öte yandan literatürde inovasyon için çeşitli etiketler 
ve kategorizasyonlar önerilmiştir; ayrıca inovasyon üzerine araştırma-
ların çokluğu nedeniyle, literatürde inovasyon çok farklı nedensel rol-
lerde (düzenleyici, belirleyici ya da ara değişken) kullanılmıştır.  Farklı 
bakış açıları, hem araştırmacılar hem de uygulamacılar için inovasyon 
çalışmalarının sonuçlarının yorumlamasını zorlaştırmıştır (Danneels ve 
Kleinschmidt, 2001; Garcia ve Calantone, 2002; Kotabe ve Swan, 1995). 
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Dolayısıyla bu çalışmanın ilk katkısı, inovasyonun yenilik derecesini 
baz alarak inovasyonu sınıflandıran bir tipoloji önermesidir. Önerilen ti-
poloji iki boyuttan oluşmaktadır: zihin şeması sürekliliği ve fonksiyonel 
süreklilik.  İlk boyut, tüketicinin mevcut bilgi yapısından uzaklaşması, 
ikinci boyut ise yeni ürünün fayda bakımından tüketiciye ne ölçüde ye-
nilik ve değişiklik sunduğu ile ilgilidir.  Yeni ürün inovasyonunun “yeni-
lik derecesini” değerlendirmek için iki kategorili ölçeklerin tersine (basi-
te indirgenmiş artımsal ve radikal inovasyon sınıflandırması gibi), öner-
diğimiz iki boyutun kullanılmasını tavsiye etmekteyiz.

Zihin şeması sürekliliği boyutu için, yeni ürün inovasyonuyla ilgili tü-
keticinin sahip olduğu hem tanımlayıcı hem de prosedürel bilgisinin de-
recesini değerlendirmeyi önermekteyiz.  Buna karşılık, fonksiyonel sü-
reklilik, ürünün sunduğu yeni, özgün, görünür ve önemli faydaların de-
recesiyle ilgili tüketicilerin algısını ve ayrıca ürün özellikleriyle ilgi-
li bilgi edinmek konusunda ne ölçüde motive olduklarını yansıtmalıdır. 
İnovasyonu ölçmek için bu iki boyutun kullanılması inovasyonun başka 
kavramlarla ilişkilerinin (örneğin inovasyonun, tüketici kabulü ya da şir-
ket performansı üzerindeki etkisi) daha iyi tahmin edilmesini ve böyle-
likle daha dikkatli ve detaylı test edilmesini sağlayacaktır. İnovasyon öl-
çümünün daha güvenilir olması, şirketlerin tüketicilerin yeni ürün ino-
vasyonlarını nasıl değerlendireceklerinin daha iyi tahmin edebilmelerini 
sağlar ve böylelikle lansmanın başarısızlık riski azalır.  

Bu araştırmada, yeni ürün inovasyonlarıyla ilgili tüketicilerin nasıl bir 
bilgi işleme sürecinden geçtiklerini belirlemek için iki boyut (mevcut 
ürün bilgisi ve tüketici ürün ilgi düzeyi) önermekteyiz. Tüketicilerin ka-
rar verme süreçlerini basitleştirmeye çalıştıkları için, eğer tüketicilerin 
inovasyonla ilgili önceden bilgileri ve oldukça iyi tanımlanmış zihin şe-
maları varsa, yargıya ulaşmak için kategori bazlı bilgi işleme sürecine 
girerler.  Bundan dolayı, artımsal yeni ürün inovasyonları için tüketicile-
rin kategori bazlı bilgi işleme sürecini kullanacaklarını öngörmekteyiz.  
Özgün faydaların (pazarlama güdümlü inovasyonlardaki gibi) algılan-
masının, sofistike bilgi işleme süreci (yani parçacıl işleme) kullanmada 
tüketicilerin motive olma derecesini artıracağını önermekteyiz. 
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Ancak aşina oldukları yeni ürünler için, ne oranda yeni ve önemli fay-
dalar algıladıklarına bağlı olarak, modele benzerlik bilgi işleme süreci-
ni kullanırlar. Peki ya tüketicilerin karmaşık ve alışılmadık algıladıkları 
teknoloji güdümlü inovasyonlar? Bunda tüketiciler daha basit karar ver-
me süreçlerini tercih edebilirler; yani daha önce deneyimlerinin olduğu 
ürünlere görünürde benzeyen ürünleri arayabilirler.  Diğer taraftan, ge-
rekli zihin şemalarının olmadığı ama yeni ve önemli faydalar algıladık-
ları radikal ürün inovasyonlarında tüketiciler bilgi eksiklikleri ve algıla-
dıkları yeni faydalar nedeniyle öncelikle ürünü kategorize etmeye çalı-
şırlar. Ancak sonrasında inovasyonun her bir özelliğini dikkatli bir şek-
lide inceleyebilirler.

Bazı inovasyon araştırmacıları tüketicilerin inovasyonları nasıl değer-
lendirdiklerini daha iyi anlamamız gerektiğini belirtmektedir (Gregan-
Paxton, vd., 2001; Waarts, vd., 2002). Bu nedenle bu çalışma inovasyon 
literatüründeki ikinci boşluğu doldurmaktadır; bizim incelediğimiz özel-
likle a) tüketicilerin inovatif ürünlerin sağladığı bilgiyi nasıl işledikle-
ri ve b) tüketicilerin farklı inovasyon çeşitlerini nasıl değerlendirdikleri-
dir.  Araştırmacılar son zamanlarda yapılan çalışmaları çok fazla a) yük-
sek derecede inovatif ve teknolojik ürünlere b) ilgi düzeyinin yüksek ol-
duğu ürünlere ya da c) önemli miktarda bilişsel işlem gerektiren ürünlere 
odaklanıldığı için eleştirilmektedirler. Mevcut araştırma, tüketicinin ino-
vasyon karşısında mevcut zihin şemasından uzaklaşmak durumunda kal-
ması halinde ne olduğunu açıklamaktadır.  Bu çalışma ayrıca yeni ürün 
faydalarının a) tüketicinin sahip olduğu ürün bilgisini, ve b) tüketicilerin 
inovasyonları değerlendirmek için kullandıkları süreci nasıl değiştirebi-
leceğini incelemektedir. 

Biz bu çalışmada inovasyonların kavramsal sınıflandırmasını sunmakta-
yız. İleride yapılacak çalışmalar, önerilen sınıflandırmayı ampirik ana-
lizle desteklemelidir. Bu çerçeve, zihin şeması sürekliliği ile fonksiyo-
nel sürekliliğinin tüketicilerin değerlendirme sürecini birlikte etkiledi-
ğini önermektedir. İleriki çalışmalarda araştırmacılar bu önerilen çerçe-
veyi deneysel bir çalışmayla analiz etmek isteyebilirler. Bu tipolojiyi, 
inovasyonun benimsenmesi, kabulü, reddedilmesi ve inovasyona direnç 
gösterilmesi gibi konuları incelemek üzere kullanabilirler. Örnek olarak 
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hem mevcut ürün bilgisinin hem de yeni kullanım olanaklarının yoklu-
ğu, yeni ürün inovasyonlarının (teknoloji güdümlü inovasyonlar gibi) di-
rençle karşılanmasına hatta reddedilmesine yol açabilir.  İleride yapıla-
cak araştırmalar bu ilişkiler için anlamlı aracı ya da düzenleyici farklı da 
inceleyebilir. 
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