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Oz

Yiiksek inovasyon iceren iiriinlerde tiiketicilerin algiladiklart risk yiiksektir. Ozellikle yiiksek
teknoloji iiriinlerinde satin alma risk seviyesi bireyin iiriinii tercih etme risk seviyesini agabilir.
Bu nedenle yiiksek teknoloji iiriinleri satan markalarin tiiketicilerin risk algisimi azaltma
stratejileri uygulamas: gerekmektedir. Bu ¢aligmada yiiksek teknoloji iiriinlerine sahip olan
markalarin belirli iiriinleri icin gerceklestirdikleri radikal ve artimsal inovatif iiriin 6zelliklerine
kars1 tiiketicilerin tutumlart incelenmigtir. Tiiketici tutumlarinin incelenmesi i¢in sosyal medya
kullamicilarimin markalarin lansman déneminde iic ay boyunca artimsal ve radikal iiriin
ozellikleri ile ilgili Twitter iizerinden yaptiklar: paylagimlar cekilerek veri seti olusturulmugtur.
Bu arastirmada, sosyal medya verileri tizerinde duygu analizi yapilarak tiiketicilerin tutumlar:
elde edilmistir. Arastirma sonuclarina gére kullamicilarin markalarin radikal veya artimsal
inovatif 6zellik iceren iiriinleri hakkinda yaptiklar paylasimlarda, rakip firmalarn iiriinleri ile
bu markalarm iiriinlerini kiyasladiklar: gériilmektedir. Iki farkli marka takipgilerinin
paylasimlar: karsilastirildi§inda artimsal inovasyon destekleyicilerinin iki farkli markaya kars:
farkly tutumlar sergiledikleri ve bu tutumlarm genel olarak pozitif oldugu bulgusuna

ulagilmigtir.
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The Effects of Innovative Product Features on Consumers’ Attitudes: A
Study on Social Media Posts

ABSTRACT  The perceived risk of highly innovative products is very high for the consumers. In particular,
the level of purchasing risk in high-tech products may exceed the risk level of the choosing the
product. Therefore, brands which sell high technology products need to apply strategies to reduce
risk perception of consumers. In this study, the consumers’ attitudes toward high technology
products which have radical and incremental innovative product features are investigated. In
order to examine consumer attitudes toward incremental and radical product features, the social
media users’ posts, which are posted during the during the product launch period, are retrieved
from Twitter, and dataset is generated for three months period. In this study, the attitudes of
consumers are analyzed by conducting sentiment analysis on the social media data. According
to the results of this research, it is seen that the social media users compare the products of these
brands with the products of the competitors regarding the radical or incremental innovative
features. When the posts of two different brand followers are compared, it is found that the
incremental innovation supporters present different attitudes towards two different brands and

these attitudes are generally positive.

Keywords: incremental innovation, radical innovation, consumers’ attitudes, sentiment analysis, social media

Giris

Yiiksek teknoloji iirtinlerinin hem {irtin kategorisi hem de fiyati agisindan tiiketiciler
tarafindan satin alinmasi ve pazarda kabul gormesi zor olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle
yliksek teknoloji iiriinleri iireten isletmeler, onciiler ve erken benimseyenler adlar1 verilen
tiiketici gruplarimin dikkatini ekip iiriinii satin almay1 saglamay1 hedeflemektedirler. Uriinii
alip kullanan ve diger tiiketici gruplarina referans grup olmalar1 beklenen onciiler ve erken
benimseyenler miisterilerinin {iriin performansini deneyimledikten sonra iiriin ve markaya
olan tutumlarinin nasil oldugu isletmeler acgisindan ¢ok énemlidir. Bu nedenle ileri teknoloji
drtinlerinin  performans olarak bu miisteri gruplarmin beklentilerini karsilamasi
gerekmektedir. Bu amagcla isletmeler, tirtinlerinin performanslarini arttiracak, miisterilerin
beklentilerini karsilayacak ve onlar1 mutlu edecek iirtin gelistirmelerini ve {riin
inovasyonlarini yapmaya ¢alismaktadirlar.

Tiiketiciler tarafindan benimsenen ve yeni olarak algilanan fikir, uygulama ya da bir nesneye
inovasyon ya da yenilik ismi verilir (Rogers, 2010). Biiyiime stratejilerinde yeni {irtinle mi
yoksa mevcut {iriinle mi bliytimek konusunda karar vermek isletmeler igin kritik bir konu
olmustur. Markalarinin giiclinii kullanarak, inovatif {irlinlerle pazara girmek markalarin
bliylime stratejileri arasinda oldukga popiiler durumdadir (Ambler ve Styles, 1997).
Aragtirmalar pazara yeni giren {irlinlerin %95’inden fazlasmin mevcut marka ismini
kullandigimi gostermektedir (Ogiba, 1988). Yeniliklerin yayilmasi teorisi, yeni fikirlerin ve
teknolojinin nasil, nigin ve hangi oranda yayildigini1 aciklamaya ¢alisan bir teoridir. Rogers
(1962), yeni bir fikrin yayilmasini dort ana unsurun etkiledigini one siirmektedir. Bunlar
inovasyonun kendisi, iletisim kanallari, zaman ve bir sosyal sistemdir.
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Geleneksel pazarlama stratejilerinde, isletmelerin pazara sunduklari bir {iriine veya hizmete
kars: tiiketicilerin tutumunun pozitif veya negatif oldugu ol¢tilebilmektedir. Artik internet
teknolojilerinin de gelismesi ile yeni bir mecra olarak sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmis ve
tiikketicilerin bir lriin veya hizmete kars1 tutumlari, diinyanin doért bir yanindan farkl
kullanicillarin  bu  sosyal aglar iizerinden yapmis oldugu paylasimlar incelenerek
belirlenebilmektedir. Isletmelerin sosyal ag siteleri iizerinden yapilan paylagimlari inceleyerek
yeni pazarlama stratejileri olusturabilmeleri yeni akademik ¢alismalarin yapilmasi agisindan
ciddi bir arastirma alaminin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Bu galisma ile ileri teknoloji
markalarinin yeni {irtin lansman dénemlerinde ozellikle radikal ve artimsal inovatif iiriin
ozelliklerine karg: tiiketicilerin tutumlar: arastirilmaktadir. Radikal ve artimsal inovasyonlar,
farkli teknolojik inovasyonlar: tanimlarlar. Radikal inovasyon, teknolojideki derinlemesine
yapilan degisiklikleri temsil eden temel degisikliklerdir. Bunun aksine, artimsal inovasyon
mevcut teknolojide kiigiik iyilestirmeler veya basit ayarlamalardir (Dewar ve Dutton, 1986).
Bu tanim farkliliklar: iki inovasyon tiiriinde hem isletmelerin yapacaklar: yatirimlar hem de
inovasyon icin kullanilacak bilgi seviyesinin farkli oldugunu gostermektedir. Yapilacak
yatirim ve kullanilacak bilginin farkli olmasi da isletmelerin bu iki farkli inovasyonu
yapmalar1 halinde katlanacaklar1 maliyetlerin de farkli oldugunu gostermektedir. Bu sebeple,
isletmelerin {irtin veya hizmetlerinde yapmis olduklar1 inovasyona kars tiiketicilerin tutumu
cok onemlidir. Eger isletmeler bu tutumlar bilirlerse bir sonra yapacaklar1 inovasyona karsi
tiiketicilerin tutumlarini 6ngorebilecekler ve yatirimlarinin geri doniisleri konusunda karar
verebileceklerdir.

Bu calismada yiiksek teknoloji markalar1 incelenmis, bu markalarin pazara son donemde
sunmus olduklar1 tirtinlerinde bulunan birer adet radikal ve artimsal inovatif tirtin 6zellikleri
belirlenmis ve bu {iriin 6zelliklerine kargi tiiketicilerin tutumlar1 arastirilmistir. Farkli inovatif
iriin Ozelliklerine karsi tutumlarinin farklilasip farklilasmadig: incelenirken paylasimlarin
igerikleri de ele alinarak, inovatif tirtin 6zelliklerinden bahsedilen tweet’lerde farkli markalarla
kargilastirma yapilip yapilmadig1 da belirlenmigtir. Boylece hem lansman doénemlerinde
ozellikle oncii ve erken benimseyenler adi verilen tiiketici gruplarmin inovatif iiriin
ozelliklerine kars1 tutumlar1 ortaya ¢ikmis hem de markalarin tutundurma ve konumlandirma
stratejilerini dogrudan etkileyecek sonuglar elde edilmistir. Tiiketici tutumlarmin
degerlendirilmesi i¢in sosyal ag sitelerinden ¢ekilen veriler analiz edilmistir. Bu veriler sosyal
medya kullanicilarinin o marka ve yiiksek teknoloji tiriinleri 6zelinde yaptiklari sosyal medya
paylagimlaridir. Bu paylasimlar kelime haritas1 ve duygu analizi metotlariyla analiz edilmistir.
Duygu analizi sosyal medya izleme ¢aligmalar: icin en ¢ok kullanilan yontemlerden biridir.
Binlerce kullanicinin lansman tirtinii ile ilgili tutumlar: duygu analizi yontemi ile belirlenmis
ve nicel birer skor ve degere doniistiiriilmiistiir. Boylece markalarin farkli inovatif {irtin
ozelliklerine kargi tiiketici tutumlarmin olumlu, olumsuz veya nétr oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ozellikle pazarlama alani ile veri biliminin ortak calismasi gerekliligi sebebiyle
bu calismanin, arastirilmasi zor olan bu alanda gelecekte yapilacak calismalar icin bir ana
kaynak olmas1 hedeflenmektedir. Arastirmada hem pazarlama alaninda hem de veri bilimi
alaninda aragtirmacilara 6rnek bir uygulamanin nasil yapilabilecegini gosterilmektedir. Bu
calisma ile mevcut metin madenciligi literatiiriine de katki saglanmasi hedeflenmektedir.
Calisma kapsaminda duygu analizinin gergeklestirilebilmesine yonelik biitiinlesik bir
metodoloji gelistirilmistir.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=388



AlJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2018 Kis/Winter - Cilt/Vol: 10 - Sayi/Num: 36
DOI: 10.5824/1309-1581.2019.1.003.x

Makalenin kalan boliimiinde ilk olarak arastirmanin literatiirii incelenmis ve mevcut literatiir
ve bu arastirma arasindaki iliskiler irdelenmistir. Daha sonraki boliimde sosyal ag sitesinden
elde edilen veri seti detaylica anlatilmistir. Ayni boliimde arastirmada kullanilan metodoloji
ve arastirmadan elde edilen bulgular ortaya konmustur. Makalenin en son boliimii ise sonug
ve tartigsma bolumiidiir.

Literatiir Taramasi

Henderson ve Clark (1990)'a gore yenilikler ya da diger ismiyle inovasyonlar yapilarina ve
gerceklestirdikleri degisimin derecesine gore smiflandirmiglardir. Buna gore bir sistemdeki
(tirtin, slire¢ veya organizasyon) degisimin bilesen/temel kavramlar veya sistem/iligkiler
diizeyinde yapilabilecegini vurguladiktan sonra bu iki diizeydeki degisime gore dort tip
inovasyon olabilecegini saptamislardir. Bu inovasyonlar radikal, artimsal, modyiiler ve mimari
olmak tizere dort gruba ayrilmaktalardir (Freeman ve Perez, 1988).

Sekil 1. Tiirlerine Gére Inovasyonlar
Kaynak: Henderson ve Clark (1990)

e Artimsal Inovasyon: Biiyiik bir ar-ge caligmasi gerektirmeden, iiretimde soz sahibi
miihendis ve uzmanlarca tiiketicilerin istekleri degerlendirilerek gergeklestirilen
sistemi degistirmeden, {iriinde temel bilesenler tizerinde ufak iyilestirmeler yapilarak
gergeklestirilir. Bu tiir inovasyonlar farkli sektorlerde siklikla yapilmaktadir. Bu
inovasyonlara sebep olarak talep baskisi, sosyokiiltiirel faktorler, teknolojik firsatlar ve
sektorel gidisat gosterilebilir (Freeman ve Perez, 1988).

e Radikal inovasyon: Firmalarin gelismis Ar-Ge faaliyetleri sonucunda iiriin, iiretim ve
siireglerde gerceklesen koklii degisiklikler ile yeni bir triin iiretilmesi ve yeni
stireclerin uygulamaya konulmas: islemidir (Freeman ve Perez, 1988). Artimsal
inovasyon, kurulu organizasyonlarin yeteneklerini gii¢clendirirken, radikal inovasyon
onlar1 yeni bir dizi soru sormaya, yeni teknik ve ticari becerilerden yararlanmaya ve
yeni problem ¢6zme yaklasimlarini kullanmaya zorlamaktadir (Bruns ve Stalker, 1961;
Henderson ve Clark, 1990). Radikal inovasyon hem yeni bilesenlerin gelistirilmesi,
hem de sistem mimarisinde degisikliklerin gerceklestirilmesi ile olusur.

e Modiiler Inovasyon: Bu inovasyon biciminde {iriinde koklii bir degisiklik yoktur,
fakat belirli bir islevi gergeklestiren bir bilesen degistirilmistir. Ornegin elektrikli
radyolarda enerji kaynag1 olarak genellikle pil kullanilir. Pil yerine kurulabilen saat
mekanizmasmi kullanan radyolar modiiler yenilige ©Ornek olarak gosterilebilir
(Henderson ve Clark, 1990).
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e Mimari Inovasyon: Bu inovasyonda bilesenler ayni kalir, fakat sistemin mimari yapist
degistirilerek yeni bir tiriin tiretilir. Genel mimari yapidaki bu degisiklik bilesenlerde
de bazi1 degisimlerin olusmasina sebep olabilir, fakat sonugta olusan degim kiigiik ve
bicimseldir. Mimari inovasyona giizel 6rneklerden biri Sony’nin Walkman tiriintidiir.
Amerikan pazarina girdiginde heniiz marka olarak bilinmeyen Sony uzun siiredir
kasetcalarlarda kullanilan bilesenleri Walkman’de farkli bir sekilde birlestirerek
(hoparlorlerin ¢ikarilmasi, kulaklik kullanilmasi, vb.) yenilikgi bir tirtin yaratmis ve bu
inovasyonu ile teknoloji diinyasinda devrimsel bir iiriin ortaya ¢ikartmistir (Clark,
1987; Henderson ve Clark, 1990).

Yiiksek inovasyon igeren iirtinlerde tiiketicilerin {irtin hakkindaki bilgi ve deneyimi smirh
oldugu icin algillanan risk yiikseltir. Daha inovatif {iriinlerdeki bu risk, daha onceki
kullanicilarin dahi olumsuz etkilendigi bir noktaya ulasabilir. Yani, inovatif bir {irtinii satin
alma riski, bireyin tiriinii tercih etme risk seviyesini asabilir (Dowling ve Staelin, 1994). Boyle
durumlarda mevcut kullanicilar tiriiniin eski versiyonlarmi kullanmis da olsalar, inovatif
drtinlerin belirsizliginden kaginmak igin mevcut markalarin bildikleri iirtinlerini tercih
edebilirler (Truong, Klink, Simmons, Grinstein ve Palmer, 2017). Miisterilerin tanidiklar1
popiiler bir markaya olan yaklasimlar1 daha iyimser iken, yeni kurulan ve duymadiklar: bir
markadaki belirsizlikler satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Klink ve Athaide, 2010).
Elbette bu tiim iiriinler igin ayn1 olmamaktadir. Ornegin miisteriler genel olarak mevcut giiven
duyduklar1 markalar tercih ederlerken, inovatif iiriinlere ilgili miisteriler yeni markalar:
marka uzatmasi olan iiriinlerden daha c¢ok tercih edebilmektelerdir. Bu bulgu, baz
miisterilerin yiiksek inovasyon iceren markalara kars1 daha pozitif bir tutum gosterdigini,
hatta daha fazla riski kabul ettiklerini yansitmaktadir (Rogers, 2010). Daha yiiksek diizeyde
inovatif trtinleri tercih eden tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine girme olasiligr daha
diistiktiir. Dolayisiyla bu tiiketicilerin riskli olabilecek inovatif yeni markalar: tercih ettikleri
goriilebilmektedir. Bu sebeple bilinen markalar bu tarz tiriinlerinde 6nceki kullanicilarin
toleranslarina giivenip yeni markalarla yeni tirtinler ¢ikarabilirler (Klink ve Athaide, 2010).

Turan (2008), teknoloji kabul modelini, “bireysel teknoloji kabul etme ve kullanma davranigin
agitklamak ve tahmin etmek igin gelistirilmis bir teori” olarak tanimlamigstir. Model,
kullanicilara yeni bir teknoloji sunuldugunda, bunlari nasil ve ne zaman kullanacaklarina dair
kararlarini etkileyen faktorlerden 6zellikle asagidakileri belirtmektedir:

¢ Algilanan Yararlilik: Davis (1989) tarafindan "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is
performansini arttiracagina inandig1 derece" olarak tanimlanmustir.

¢ Algilanan Kullanim Kolayligi: Davis (1989) bunu “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine inandig1 derece” olarak tanimlamustir.

Kategori tipli riske baktigimizda, genel olarak hizli tiiketilen iiriin kategorisinde tiiketiciler
i¢in diisiik katilim tipinde satinalma seklinde gerceklesir, yani tiiketici iirtinii almaya birkag
dakika icerisinde karar verir (Klink ve Athaide, 2010). Hizl tiiketim {irtinlerinde tiiketiciler
genellikle markay1 arastirmaz, alternatif bakmaz ve hizli bir sekilde satin alma islemini
gerceklestirirler (Kotler ve Armstrong, 2012). Hizh tiiketim {riinlerinde gergeklestirilen
inovasyonlar daha diisiik risk tagirlar. Klink ve Athaide (2010)’a gore hizli tiiketilen sakiz,
seker, cikolata gibi tiriinler de miisteriler igin diisiik riskli tirlin grubuna girmektedir. Bu da
belirli kategorilerin miisteriler tarafindan riski kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Hizl
tiiketilen iirtinler nispeten daha az inovasyon icermektedir, daha ¢ok iirtin hattini1 uzatma
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stratejisi ile 6rnegin daha az kalorili, daha farkli renkli ambalajli iiriinler piyasaya siiriilebilir.
Daha inovatif tirtinler yeni 6zellikler icerdigi icin yaninda belirsizlikleri de getirmektedir.
Oturmus pazarlardaki konumlanma riskleri sebebiyle isletmeler hizli tiiketilen {iriinlere
yonelmektedirler. Oturmus pazar tiirleri girmesi daha kolay ve diger markalar benzer
diriinlerini tanitmis olmalarindan dolay: daha az riskli kabul edilmektedir (Truong vd., 2017).

Fakat ayn1 sey ytliksek teknoloji kategorisindeki tiriinlerin inovasyonu icin gecerli degildir,
hatta bu endiistrideki iiriinlerin ayirt edici 6zelligi belirsizliktir. Teknoloji ve inovasyon
arttikca belirsizlik artacak ve miisterilerin marka ve iriine karsi tutumu farklilasacaktir
(Moriarty ve Kosnik, 1989). Yiiksek teknolojili iiriin kategorisinde satin alma karar1 ¢abuk ve
kolay degildir (Helmig, Huber ve Leeflang, 2007). Yiiksek teknoloji iirtinlerinin model
omriiniin kisa olmasi, iiriin yapisinin karmasik olmasi ve hizli degisime egilimi, tiiketiciler
icin yiiksek risk olarak algilanmakta ve tiiketicilerin degerlendirmesinde daha fazla teknik
bilgi sahibi olmasini gerektirmektedir (Gill ve Lei, 2009). Kategori temelli risk genelde yiiksek
teknoloji iiriinlerinde hizli tiiketim {ir{inlerine gore daha fazladir. Uriine dzgii risk yiiksek
teknoloji tirtinlerinde farklilik gosterir. Ornegin, bir iPhone 5 sahibi yeni iPhone 6 satin almada
Google Glass gibi yeni bir giyilebilir teknoloji iiriinii satin almaktan daha az islevsel, sembolik
ve finansal riskle karsilasir (Truong vd., 2017). Uriin inovasyonunun az oldugu iirtinler, daha
az tiiketici davranigi degisimine sebep olur (Gourville, 2006). Bu tip inovasyona “artimsal”
ismi verilir ve bunlar mevcut teknolojik iiriine adapte edilen ya da galisan {iiriinde bazi
gelistirmeler iceren yapiya sahiptirler (Fang, 2008). Tam tersi olarak, daha fazla inovasyon
igeren tiriinlerin dogasinda “radikal” degisimler (6nceki teknolojinin kaldirilmasi, atihmcilik)
bulunur ve ¢ogunlukla biiyiik Olgiide yeni bir teknolojiden olusurlar (Govindarajan ve
Kopalle, 2006). Kisacas1 tirtinlerdeki yenilik¢iligin biiyiimesi ile birlikte tiiketicilerin aklindaki
belirsizlikler de artmaktadir (Hoeffler, 2003).

Internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya gikan forum, blog, mikroblog gibi web
siteleri ile birlikte sosyal medya giin gectik¢e hayatimiza daha ¢ok girmis ve davranislarimizi
etkilemeye baglamistir. Internet tizerinde olusan bu yeni iletisim ile isletmelerin kullanic1 ve
miisteriler ile dogrudan etkilesimde bulunabilecekleri bir yap1 da ortaya ¢cikmistir. Literatiirde,
etkilesim bir seye odaklanma, baglanma, icinde yer alma ve ilgilenme olarak
tanimlanmaktadir (Ibrahim, Wang ve Bourne, 2017). Sosyal medya etkilesimi ise sosyal medya
platformlari tizerindeki kullanicilarin birbirleri ile iletisimi ve birbirlerinden etkilenmeleridir
(Brodie, Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013). Yine sosyal medyanin kesfi ile birlikte miisteri
etkilesimi konusuna ilgi artmis ve isletmeler miisterileri ile daha da yakinlasabilmek igin
firsatlar yakalamak i¢in ¢alismaya baslamiglardir (Gorry ve Westbrook, 2011). Armstrong ve
Hagel (2000)'in ¢alismalarinda sosyal aglar tizerinden olan etkilesimin isletmelerin pazarda
genislemesi icin firsatlar sundugu goriilmiistiir. Etkilesimin bir psikolojik durum ve siireg
oldugu ve sadakati sagladig1 da arastirmalarda gosterilmistir. Ornegin Facebook iizerinden
gerceklestirilen kullanici etkilesimi, bu kisilerin isletme ya da markaya olan sadakatini
etkilemektedir (Zheng, Cheung, Lee ve Liang, 2015). Tiiketiciler, herhangi bir iiriin veya
hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz marka deneyimlerini ve goriislerini paylasmak igin esi
goriilmemis bir erisim ve glice sahip olmaya basladilar. Biiytiik isletmeler, tiiketici seslerinin
diger tiiketicilerin fikirlerinin sekillenmesinde ve sonug olarak marka sadakatlerinin, satin
alma kararlarinin ve kendi marka savunuculugunun sekillenmesinde biiyiik bir etki
yaratabilecegini anlamaya basladilar. Bu nedenle, isletmeler, iletisim stratejilerini, marka
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konumlandirmasini, iiriin gelistirmeyi ve diger faaliyetlerini buna gore degistirerek, sosyal
medyay1 izlemekte ve analiz yoluyla iirettikleri ¢cikarimlar1 pazarlama stratejilerini iretmekte
veya gelistirmekte kullanmaktalardur.

Uriin Yasam Egrisi modeline gore, yeni bir iir{iniin pazara girisi asamasinda {iriinii alip
kullanan miisterilerden gelen geri bildirimlerle isletmeler {irtinlerini gelistirilmeye devam
etmektedir (Karafakioglu, 2012). Yeni iiriinlerin genis tiiketici gruplar1 tarafindan
benimsenmeleri zaman alir. Bu nedenle iirliniin pazara giris doneminde yapilan tutundurma
kampanyalarinin hedefi 6ncii veya erken benimseyenler adini verdigimiz yeniliklere agik olan
tiiketici gruplaridir. Bu nedenle, 6nce 6ncii ve erken benimseyenlerin kimler oldugunun
belirlenmesi ve bu gruplar1 hedef olan tutundurma calismalar1 yapilmas: 6nem tasir.
Yeniliklerin yayilmas: teorisine gore, yeniliklerin kisiler tarafindan kabul edilmesi ve
kullanilmas: yeniliklerin yayilimini kolaylastirmaktadir (Rogers, 1962). Bu nedenle sosyal
medya tizerinden yapilan paylasimlar yenilik¢i ya da diger adiyla inovatif iiriin 6zelliginin
kabuliinii etkileyen en &nemli faktordiir. fletisim kanallarinin kullanimi ile sosyal bir sistem
tizerinden bilgi akisi ¢ogalmakta boylece yeniligin anlagilmasi kolaylagsmakta, kullanma
zorluklar1 da sosyal medya tizerinden bilgi edinimi ile kolaylagsmaktadir. Bu nedenle yine aym
teoriye gore somut ifadelerin sosyal medya iizerinden paylasilmas: tigiincii sahislar tarafindan
gozlenebilmekte, bu da yeniligin benimsenmesinde avantaj saglamaktadir. Bu sebeple, sosyal
medya tizerinden yapilan kullanici paylasimlar: isletmeler igin inovatif iirtin 6zelliklerine
kargt tutumlar1 anlayabilecekleri bir veri kaynagi olmaktadir. Isletmeler sosyal medya
kullanicilarinin markalar ile ilgili yaptiklar paylasimlar takip edip bir veri tabani olugturarak
bunlarin analizi ile pazarlama stratejilerinde kullanabilecekleri sonuglar elde etmeyi
hedeflemektelerdir. Stibjektif bilgiyi etkin bir sekilde islemek ve buradan ¢ikarim yapmak
lizere analiz yontemleri uygulamak vyeni bir takim sistemlerin olusturulmasmi
gerektirmektedir. Bilgiyi etkin bir sekilde islemek i¢in literatiirde kullanilan fikir madenciligi,
duygu analizi ve siibjektiflik analizi terimleri ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya tizerinden elde
edilen veriler {izerinde duygu analizi yapilarak miisterilerin isletmelerin yeni tirtinlerine kars:
tutumlar: veya isletmenin miisterilerine sundugu servisin kalite algis1 belirlenebilir (Coban,
Ozyer ve Ozyer, 2015). Fikir madenciligi, sosyal medyada yer alan verinin gogalmast
nedeniyle ortaya ¢ikan analiz ihtiyac: i¢in bir metin madenciligi uygulamas: olarak ortaya
¢ikmistir (Mayda ve Aytekin, 2013). Mayda ve Aytekin (2013) fikir madenciligini bir konuda
toplanan fikirlerin siniflandirilmasi veya tanimlanmasi igin istatistiksel model ve yazilimlarin
kullanilmasi olarak tanimlamiglardir.

Veri, Metot ve Bulgular

Bu arastirmada, Twitter kullanicilarinin yaptiklar: paylasimlar veri seti olarak kullanilmistir.
Calismada segilen inovatif tirtin 6zelliklerine sosyal medya kullanicilarinin paylagimlarinda
ne kadar yer verip yer verilmedigi ve kullanicilarin bu iiriin 6zelliklerine karsi tutumlar:
incelenmistir. Arastirmada, analiz edilmek tizere kullanilan sosyal medya verileri en popiiler
sosyal ag sitelerinden biri olan Twitter'dan elde edilmistir. Twitter milyonlarca kisinin
paylasim yaptig1 bir platformdur. Bu nedenle bu tiir sosyal medya aglarinda bulunan verilere
ulasmak ve bunlar1 sonug¢ elde edebilecek sekilde analiz etmek son derecede Snemlidir.
Twitter APIile Twitter’da sosyal medya kullanicilarinin verileri elde edilebilmektedir (Twitter
Developer, 2018). Bu servis Twitter'in resmi platformudur. Fakat bu servis ile 15 dakika iginde
1500 adet tweet cekilebilmekte ve geriye doniik olarak sadece bir haftalik veriye
erisilebilmektedir (Onden ve Kiygi-Calli, 2018). Daha biiyiik veriye ihtiya¢ duyulan
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calismalarda Twitter'in bu kisit1 farkli yontemlerin gelistirilmesine ve literatiirde yer almasina
yol agmistir. Bunlardan en ¢ok kullamilan agik kaynakli olarak Github’da sunulan
GetOldTweets yazilimidir (Github, 2018). Bu yazilim Python yazilim dilinde gelistirilmektedir
ve Twitter’dan tek seferde 100 bine yakin tweeet ¢ekilebilmektedir. Bu yazilim gelistirildikten
sonra, tarih aralig1 vererek ve tweet iceriginde gecmesini istediginiz kelime, marka ismi vs.
gibi anahtar sozciikleri girerek tweet'ler cekilebilmektedir. Arastirmamizda GetOldTweets’de
gelistirdigimiz yazilim ile veriler Twitter’dan ¢ekilmis ve incelenmistir.

Hem yiiksek teknoloji iiriinii olmasi sebebiyle yiiksek risk algisina sebep olmalar1 ve yeni
tiriinlerine gesitli radikal ve artimsal inovatif tiriin 6zellikleri eklemeleri, hem de diinyanin en
biiyiik teknoloji markalar1 olmalar1 dolayisiyla bu calismada Samsung ve Apple markalar:
arastirmaya konu olan markalar olarak secilmis ve veri setleri olusturulmustur. Arastirmada
markalarin yeni iiriinleri ile ilgili birer adet radikal ve artimsal inovatif {riin 6zelligi
secilmistir.

Samsung Galaxy S8 i¢in radikal inovatif iirtin 6zelligi olarak mobil cihazlarda bir devrim
niteligi tasiyan mobil akilli asistan teknolojisi Bixby Ozelligi secilmistir (bkz: Sekil 2). Bu
teknoloji ses ve goriintii isleme altyapisi ve arka planda ¢alisan makine 6grenmesi ve yapay
zeka ile kullanicisina tavsiye, hatirlatma, aligveris, planlama gibi pek ¢ok hizmet sunmaktadir.
Bu 6zellik markanin daha 6nceki tirtinlerinde kullanilmadigi igin radikal inovatif {irtin 6zelligi
olarak bu marka 6zelinde secilmistir.

Sekil 2. Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby)

Samsung Galaxy S8 i¢in belirlenen artimsal inovatif iirtin 6zelligi olarak Samsung’un yeni
kamera 6zelligi segilmistir (bkz: Sekil 3).
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Sekil 3. Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera)

Apple igin belirlenen radikal inovatif {iriin 6zelligi olarak, yiiz tanima 6zelligi ile hem daha iyi
glvenlik saglayan hem de kullanicilar i¢in daha kolay kullanim imkani veren Face ID 6zelligi
secilmistir (bkz: Sekil 4).

Sekil 4. Apple Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Face ID)

Apple icin belirlenen artimsal inovatif iirtin 6zelligi olarak, kullanicilarin yiiz hareketlerini
algilayarak hareketli emoji olusturmalarini saglayan Animoji 6zelligi secilmistir (bkz: Sekil 5).
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Sekil 5. Apple Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Animoji)

Incelenen Twitter verilerinin detaylar1 Tablo 1'de gosterilmektedir. Samsung’un Galaxy S8'in
lasmani 21 Nisan 2017 tarihinde, Apple iPhone X’'in lansman ise 3 Kasim 2017’de yapilmustir.
Lansman tarihinden itibaren ii¢ ay boyunca Twitter {izerinden paylasilan tweet’ler “Samsung
Galaxy S8 ve #Bixby”, “Samsung Galaxy S8 ve Kamera”, “iPhoneX ve #FacelD” ve “iPhoneX
ve #Animoji” anahtar kelimeleri ile belirlenmis ve dort farkl veri seti olusturulmustur. Tablo
1’de goriildiigii iizere, verilen tarih araliginda bu anahtar kelimelerin gectigi tweetlerin
toplam sayilar1 2831 ile 4940 arasinda degismektedir.

Tablo 1 — incelenen Twitter Verileri

_ Pazara . Radikal ve Toplam
Uriin .. Tweet Tarih . )
Marka Modeli Giris Aralig: {S.;rtlm?al Inovatif Tweet
Tarihi Uriin Ozellikleri Sayisi
Samsung Samsung | 21 Nisan | 21.04.2017 - Bixby Asistan 3656
Galaxy S8 | 2017 21.07.2017 (Radikal)
Samsung Samsung | 21 Nisan | 21.04.2017 - Kamera 2831
Galaxy S8 | 2017 21.07.2017 (Artimsal)
. 3 Kasim | 03.11.2017 - Face ID 4940
Apple | iPhone X1, 03.01.2018 (Radikal)
. 3 Kasim | 03.11.2017 - Animoji 3146
Apple | iPhone X ), 03.01.2018 (Artlm]sal)

Olusturulan dort ayr veri setinin oncelikle kelime haritalar1 ¢ikarilmistir. Kelime haritasi
metodunda inovatif iiriin 6zelligini iceren tweet’lerin igerigine bakilarak kullanilan kelimeler
sikliklarina gore haritalandirilmistir. Kelime haritalarinda tweet’lerde en ¢ok kullanilan
kelime en biiyiik fonta sahip olurken, kelime kullanim siklig1 azaldik¢a kelimelerin font
biiytikliigii de haritada kiigiiltiilerek gosterilmektedir (bkz: Sekil 6). Sekil 6’da ilk veri setinde
tiikketicilerin paylasimlarinda Samsung’un Bixby iiriin 6zelligi ile ilgili fikirlerini paylastiklari,
buna ek olarak Ozellikle asistan kelimesini paylasimlarinda yogunlukla kullandiklar:
goriilmektedir.
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Sekil 6. Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby) Ile lgili
Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas:

Sekil 7’ye bakildiginda ise tiiketicilerin paylagimlarinda kamera iiriin 6zelligi ile ilgili olarak
fikirlerini yogun bir sekilde (kelime haritasinda biiyiik punto ile gosterilenler) paylastiklars,
buna ek olarak ¢ift kamera (dual-camera), sinematik (cinematic), fotograflar (photos) gibi
kelimeleri kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica kelime haritasinda goriildiigti {izere
kullanicilar Samsung Galaxy S8 igin belirlenen artimsal inovatif iiriin 6zelligini rakip
markalarin iiriin Ozellikleriyle karsilastirdiklar1 diger marka isimlerini paylasimlarinda
kullanmalarindan anlagilmaktadir. Ozellikle Samsung Galaxy S8 ismi iPhone ve Oneplus
markalarmin {rtinleri ile karsilastirdiklari yine aymi kelime haritasinda agik¢a marka
isimlerinin stk olarak kullanildig: anlasilmaktadir.

Sekil 7. Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera) Ile Tlgili Tiiketicilerin
Paylasimlarinin Kelime Haritas:
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Apple Samsung’dan farkli olarak, Twitter’da kurumsal bir hesaba sahip olmasina ragmen, bu
kurumsal hesap iizerinden paylasim yapmadig: i¢in radikal veya artimsal inovatif {iriin
ozelligi ile ilgili sosyal medya aginda bir tanitim veya reklam yapmamaktadir. Sekil 8'e
bakildiginda tiiketicilerin paylasimlarinda Face ID (faceid) tiriin Ozelligi ile ilgili olarak
fikirlerini yogun bir sekilde (biiyiik punto) paylastiklari, buna ek olarak Face ID’den 6nceki
sistem olan Touch ID’den bahsedildigi, bununla birlikte yiiz tanima sistemi (facial recognition)
ve Face ID'nin giivenligini atlatma ile ilgili (fooled) kelimelerini kullanmislardir. Ayrica
kelime haritasinda incelenebilecegi tizere kullanicilarin Apple’t Android ve Oneplus gibi
rakiplerlerle karsilastirdiklar1 goriilmektedir.

Sekil 8. Apple Radikal inovatif Uriin Ozelligi (Face ID) Ile Ilgili
Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas:

Sekil 9’a bakildiginda ise tiiketicilerin paylasimlarinda Animoji (AniMoji) tiriin 6zelligi ile
ilgili olarak fikirlerini yogun bir sekilde (biiylik punto) paylastiklari, buna ek olarak
Animoji’den 6nceki teknoloji olan emojiden bahsedildigi, bununla birlikte unicorn, monkey,
chicken animojileri kullanilarak iiretilen videolar paylasildigi icin bu emojileri igeren
kelimelerin kullanildigy gorilmiigtiir.
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Sekil 9 — Apple Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Animoji) Ile Tlgili
Tiiketicilerin Paylasimlarinin Kelime Haritas1

Twitter kullanicilarinin belirlenen inovatif tiriin 6zelliklerini iceren paylasimlar: {izerinde
duygu analizi gergeklestirilmistir. Veri setindeki her bir mesaj igerigi pozitif, negatif ve notr
olarak smniflandirilacag: i¢in duygu analizi, her bir paylasimin bir kategoriyi temsil ettigi bir
siniflandirma islemi olarak diistiniilebilir (Coban, Ozyer ve Ozyer, 2015). Siniflandirma islemi
kategorisi bilinmeyen igeriklerin her birinin egitim verisi kategorilerinden en uygun olan
kategoriye atanmasi islemidir. Duygu analizi siniflandirmalarinda en ¢ok kullanilan
yontemler k-en yakin komsu (k-NN), Destek Vektor makineleri (SVM), Naive Bayes (NB) ve
Multinom Naive Bayes (MNB) yontemleridir. Bu ¢alismada ele alinan markalar igin yapilan
paylasimlarin Ingilizce dilinde olmasi nedeniyle duygu analizi yonteminde Google dogal dil
isleme (Google Cloud Natural Language) servisi kullanilmistir. Inovatif iiriin 6zellikleri iin
tiiketicilerin olumlu paylagimlar yapip yapmadiklari ve her bir iiriin 6zelligi icin duygularmin
derecelendirilmesi Google dogal dil isleme metodu kullanilarak belirlenmistir. Google dogal
dil isleme servisi igeriklerin siniflandirilmasi, s6z dizimi analizi, varliklarin tespiti ve duygu
analizi hizmetlerini vermektedir. Bu servis dokuz farkli dilde uygulanabilmektedir (Google
CNL, 2018). Onden, Kiygi-Calli ve Yolbulan-Okan (2018)’de Google dogal dil isleme servisinin
uygulanmasi detaylica anlatilmaktadir. Google bahsedilen analizleri sonuglandirirken genel
metne bakarak her bir icerige bir duygu skoru ve deger seviyesi vermektedir. Duygu analizi
sonucu elde edilen skor -1.0 (negatif) ile 1,0 (pozitif) arasinda degisir ve her tweet igin farklidir.
Deger diistiikce icerik negatif duygu tagsirken deger yiikseldikge duygu degeri daha pozitif
olmaktadir. Tweet igeriginin duygu degeri ise, tweet iginde ne kadar duygusalligin
bulundugunu gosterir ve 0 ile sonsuz arasinda degisir. Duygu analizi, ayrica genel duygu
skoru ve degeri sekilde de sonug verir. Bu genel skor ve deger genel tutumu bize gosterir.
Asagida Google dogal dil isleme servisinin negatif, pozitif ve notr duygular icin deger
araliklar1 verilmektedir (Google CNL, 2018).

o Negatif: -1 ile -0.25 arasindaki degere sahip metinler negatif kabul edilir.
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J Notr: -0.25 ve 0.25 arasinda degere sahip metinler notr kabul edilir.

J Pozitif: 0.25 degerinden yiiksek metinler pozitif igerikli kabul edilir.

Sekil 10’da Ingilizce olarak Twitter iizerinden paylagilan bir tweetin Google dogal dil isleme
servisi tizerinde gerceklestirilen duygu analizi sonucu yer almaktadir. Burada paylasimci
Bixby servisi ile ilgili goriistinii paylasmaktadir. Bu paylasimdaki tiim ciimlelerin ayr1 ayr1
duygu skoru verilmektedir. En {ist skor olarak ise tiim metnin genel skoru verilmektedir, buna
gore tweetin tamamu i¢in genel duygu skoru -0,4'tiir. Sekil 4’iin alt kisminda ayrica verilen
duygu skor tablosuna gore duygu skoru negatif duygu araliginda bulunmaktadir ve sonug
olarak duygu analizi sonucu negatif olarak verilmektedir.

Sekil 10. Ornek Bir Google Duygu Analizi Sonucu
Kaynak: Google CNL, 2018

Sekil 11’de Twitter kullanicilarinin Samsung markasi i¢in Bixby inovatif {iriin 6zelligi igeren
paylasimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde edilen duygu analizi
sonuglarin verilmektedir. Bu analiz sonuglari tiiketicilerin yeni iiriin lansmanlarinda radikal
ariin Ozelligi olarak eklenen bir {iriin ozelligine karsi nasil bir tutum sergilediklerini
gostermektedir. Boylece tiiketicilerin Bixby radikal inovatif {iriin 6zelligine kars1 tutumlarinin
pozitif, negatif veya notr olduklarini bu analiz ile elde etmekteyiz. Bu grafige gore Bixby tiriin
ozelligi igin yapilan paylasimlarin yaklasik %60 min nétr duygu tasidig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte pozitif ve negatif duygu tasiyan paylasimlar karsilastirildiginda ise, pozitif
duygu tasiyan paylasimlarin, negatif duygu tasiyan paylasimlara gore daha fazla oldugu
goriilmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug, Samsung markasinin radikal inovatif tiriin 6zelligi
icin yeni tirtintinde ¢ok fazla bir altyapr yatirrmi yapmasma ragmen bu yatirima karsilik
tiiketici tutumlarinin pozitif olmas: beklenirken yeni iiriin 6zelligine karsi notr tutumunun
oldugudur. Negatif duygu tasiyan paylasimlarin sadece %15 civarinda olmasi da bu yeni iiriin
ozelligine kars1 kullanicilarin olumsuz yargilara sahip olmadig: goriisii ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 11. Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby) Hakkinda Tiiketicilerin Duygu
Analizi

Sekil 12’de Twitter kullanicilarinin Samsung markasi i¢in kamera artimsal inovatif tiriin
ozelligi iceren paylasimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde edilen duygu
analizi sonuglarini verilmektedir. Bu analiz sonuglar tiiketicilerin yeni {iriin lansmanlarinda
artimsal {iriin 6zelligi olarak eklenen bir tirtin 6zelligine kars1 nasil bir tutum sergilediklerini
gostermektedir. BoOylece tiiketicilerin kamera artimsal inovatif {irtin Ozelligine karsi
tutumlarmin pozitif, negatif veya notr olduklarini bu analiz ile elde etmekteyiz. Bu grafige
gore kamera iirtin Ozelligi i¢in yapilan paylasimlarin yaklasik %46’smin pozitif, yaklasik
42’sinin notr duygu tasidigl, yalmizca %12’sinin negatif igerikli paylasimlardan olustugu
goriilmektedir. Buradan cikarilacak sonug, Samsung markasimin artimsal inovatif iiriin
ozelligi icin yeni tiiriiniinde, radikal inovatif {irtin 6zelligine goére daha az bir yatirim
yapmasina ragmen bu yatirnma karsilik radikal iiriin 6zelligine gore tiiketici tutumlarmin
daha pozitif oldugu goriilmektedir. Negatif duygu tasiyan paylasimlarin yaklasik %12
civarinda olmasi da bu yeni {iriin 6zelligine kars1 kullanicilarin olumsuz yargilara sahip
olmadig goriisii ortaya ¢tkmaktadir.
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Sekil 12. Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera) Hakkinda Tiiketicilerin Duygu
Analizi

Sekil 13’de Twitter kullanicilarinin Apple markasi i¢in Face ID radikal inovatif iiriin 6zelligi
iceren paylasimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde edilen duygu analizi
sonuglarmi verilmektedir. Bu grafige gore Face ID iiriin 6zelligi icin yapilan paylasimlarm
yaklasik %26’smin pozitif, yaklasik 55’inin nétr duygu tasidigi, yalnizca %19 unun negatif
igerikli paylasimlardan olustugu goriilmekte ve buna gore kullanicilarin bu 6zellige karst
olumsuz yargilara sahip olmadig1 goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 13. Apple Radikal inovatif Uriin Ozelligi (Face ID) Hakkinda
Tiiketicilerin Duygu Analizi
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Sekil 14’te Twitter kullanicilarinin Apple markasi i¢in Animoji artimsal inovatif {irtin 6zelligi
iceren paylasimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde edilen duygu analizi
sonuglarmi verilmektedir. Bu grafige gore Animoji {iriin 6zelligi i¢in yapilan paylagimlarm
yaklasik %40 1mnin pozitif ve yaklasik 51'inin nétr duygu tasidigl, yalnizca %9 unun negatif
igerikli paylasimlardan olustugu goriilmekte ve buna gore kullanicilarin bu 6zellige karsi
olumsuz yargilara sahip olmadig: goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 14. Apple Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Animoji) Hakkinda
Tiiketicilerin Duygu Analizi

Sonug ve Tartisma

Bu calismada tiiketicilerin inovatif iriin Ozelliklerine karsi tutumlar1 sosyal medya
kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlar iizerinde duygu analizi yontemi uygulanarak
arastirilmistir. Ele alian markalarin 6zellikle kendi lansmanini yaptiklar tirtinler i¢in inovatif
olan trin Ozellikleri se¢ilmistir. Secilen inovatif {irtin 6zellikleri belirlenirken o markanin
belirlenen {iriinii i¢in yeni bir 6zellik olmasi durumu ele alinmistir. Segilen inovatif {iriin
ozellikleri artimsal ve radikal inovatif tirtin 6zelligi olarak ayristirilmistir. Eger markanin eski
bir {irtiniinde kullandig1 ve lansmani yapilan tirtinde gelistirdigi bir 6zellikse ¢alismada
artimsal inovatif {irtin 6zelligi olarak tanimlanmistir. Eger marka lansmanini yaptig: tiriine
yepyeni bir {irlin 6zelligi eklemisse bu {iriin 6zelligi de radikal inovatif {iriin 6zelligi olarak
tanimlanmistir. Tki farkli marka (Samsung ve Apple) igin birer tane artimsal ve inovatif {iriin
ozellikleri belirlenmistir. Bu inovatif {iriin 6zelliklerine kars: tiiketici tutumlari, sosyal medya
kullanicilar1 tarafindan sosyal medyada secilen iiriinlerle ilgili yaptiklar1 paylasimlar
{izerinden analiz edilmistir. Ozellikle bu iki markanin yiiksek teknoloji {iriinleri hakkinda
lansman doéneminde ti¢ ay boyunca Twitter’da yapmis olduklar1 yorumlar veri seti olarak 6zel
yazilimla elde edilmigtir. Elde edilen verilere gore tiiketiciler 6zellikle markalarin radikal ve
artimsal inovatif Ozellikler iceren iiriinleri hakkinda sosyal medya {izerinden fikir beyan
ettikleri gortilmiistiir. Kullanicilar markalarin radikal veya artimsal inovatif 6zellik iceren
iirtinleri hakkinda paylasim yaparken Ozellikle rakip firmalarin {irtinleri ile bu markalarin
tirtinlerini kiyasladiklar: agik¢a kelime haritasi analizleri ile elde edilmistir. Bu sonuglara gore,
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markalar yeni {irlin lansmanlarinda o6zellikle artimsal ve radikal {iriin 6zellikleri ile ilgili
rakiplerden ne farklar1 oldugunu agikca belirtecekleri iletisim stratejileri olusturmalar1 ve
ozellikle bu inovatif iiriin 6zellikleri ile ilgili karsilastirmali/rekabetgi reklamlar yapmalari
onerilmektedir. Markalar inovatif iiriin 6zelliklerini anlatabilecekleri bilgilendirici reklamlar
yapmak yerine karsilastirmali/rekabetci reklamlara yatirim yaptiklarinda tiiketicilerin ilgisini
daha ¢ok cekebilir ve yatirim geri dontislerini daha verimli olarak elde edebilirler. Yiiksek
teknoloji markalarinin yiiksek biitgeli tutundurma biitgeleri oldugu karsi ¢ikilmaz bir
gercektir. Bu tutundurma stratejilerinin geri doniislerinin en iyi oldugu iletisim araglarinin
bulunmasi ve iletisim stratejilerinin verimli bir sekilde olusturulmasi biitiin biiyiik markalarin
tizerinde calistif1 ve en iyi sekilde anlamak istedigi bir durumdur. Bu nedenle bu ¢alismada
elde edilen sonuglar secilen inovatif {irtin 6zellikleri 6zelinde markalara yol gosterecektir.
Ayrica bu ¢alismanin diger bir énemli sonucu da Samsung ve Apple markas: takipgileri
karsilastirildiginda artimsal inovasyon destekleyicilerinin Apple’a gore Samsung markasina
daha pozitif bir yaklasim sergiledikleri goriilmektedir. Bu ¢ikarim bu ¢alismada uygulanan
duygu analizi sonuglarindan elde edilmistir. Bu sonuca gore Samsung markasma artimsal
inovasyon destekgcilerinin daha olumlu bir yaklagim sergiledikleri goriilmektedir. Bunun
sebebi sosyal medya kullanicilarinin Samsung markasimin yeni tiriinlerinde yapmis olduklar:
gelistirmeleri/iyilestirmeleri daha iyi yapacaklarina inanmalari, bu konuda bu markaya kars1
glivenlerinin tam olmasi ve ayrica segilen artimsal inovatif {iriin 6zelliginin gergekten ¢ok iyi
oldugunun goriilmesidir.

Bu calismada sosyal ag olarak Twitter tercih edilmistir ve Twitter verileri kullanilmistir. fleride
yapilacak calismalarda Instagram, Youtube veya Facebook gibi diger sosyal medya siteleri
iizerinden de veriler elde edilerek bu arastirma genisletilebilir. Calismada sektor olarak
yliksek teknoloji firmalari segilmis ve zaman aralifi olarak belirli bir lansman donemi
belirlenmistir. Inovatif iiriin 6zelligi olarak radikal ve artimsal inovatif {iriin dzelligi tercih
edilmistir, bunlara ek olarak ileriki ¢alismalarda modiiler ve mimari inovatif tirtin 6zellikleri
de eklenebilir. Yiiksek teknoloji iiriinleri i¢in segilen inovatif tirtin 6zellikleri farklilastirilarak
bu iiriin 6zellikleri ile yapilan analizler ¢alismaya ek olarak gerceklestirilebilir. Son olarak
ileriki calismalarda bu ¢alisma kapsaminda ele alman degisik tirtinler ve iirtin kategorisine ek
olarak farkl {iriin ve kategoriler i¢in de analizler gerceklestirilerek farkli sektorde bulunan
marka yOneticilerine yol gostermesi saglanabilir.

Kaynaklar

Ambler, T., & Styles, C. (1997). Brand development versus new product development: toward a process
model of extension decisions. Journal of Product & Brand Management, 6(4), 222-234.

Armstrong, A., & Hagel, J. (2000). The real value of online communities. In Knowledge and communities
(pp. 85-95).

Brodie, R. J., llic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual brand
community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 66(1), 105-114.

Bruns, T., & Stalker, G. M. (1961). The management of innovation. Tavistock, London.

Clark, K. B. (1987). Managing technology in international competition: The case of product development
in response to foreign entry. Division of Research, Harvard Business School.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=388



inovatif Uriin Ozelliklerinin Tiiketicilerin Tutumlan Uzerindeki Etkileri: Sosyal Medya
Paylasimlari Uzerine Bir Calisma
A. ONDEN, M. KIYGI-CALLI

Coban, 0, Ozyer, B, & Ozyer, G. T. (2015). Sentiment analysis for Turkish Twitter feeds. In Signal
Processing and Communications Applications Conference (SIU), 2015 23th (pp. 2388-2391).
IEEE.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information
technology. MIS Quarterly, 319-340.

Dewar, R. D., & Dutton, J. E. (1986). The adoption of radical and incremental innovations: An empirical
analysis. Management Science, 32(11), 1422-1433.

Dowling, G. R., & Staelin, R. (1994). A model of perceived risk and intended risk-handling activity.
Journal of Consumer Research, 21(1), 119-134.

Fang, E. (2008). Customer participation and the trade-off between new product innovativeness and
speed to market. Journal of Marketing, 72(4), 90-104.

Freeman, C., & Perez, C. (1988). Structural crises of adjustment: business cycles. Technical change and
economic theory. Londres: Pinter.

Gill, T., & Lei, J. (2009). Convergence in the high-technology consumer markets: Not all brands gain
equally from adding new functionalities to products. Marketing Letters, 20(1), 91.

GitHub. (2018). Jefferson-Henrique/GetOldTweets-python. https://github.com/Jefferson-
Henrique/GetOldTweets-python (Erisim tarihi, 1 Aralik 2018)

Google CNL. (2018). Cloud Natural Language Web Site. https://cloud.google.com/natural-language
(Erisim Tarihi, 14 Ekim 2018)

Gorry, G. A., & Westbrook, R. A. (2011). Can you hear me now? Learning from customer stories. Business
Horizons, 54(6), 575-584.

Gourville, ]. T. (2006). Eager sellers & stony buyers. Harvard Business Review, 84(6), 98-106.

Govindarajan, V., & Kopalle, P. K. (2006). Disruptiveness of innovations: measurement and an
assessment of reliability and validity. Strategic Management Journal, 27(2), 189-199.

Helmig, B., Huber, J. A., & Leeflang, P. (2007). Explaining behavioural intentions toward co-branded
products. Journal of Marketing Management, 23(3-4), 285-304.

Henderson, R. M., & Clark, K. B. (1990). Architectural innovation: The reconfiguration of existing
product technologies and the failure of established firms. Administrative Science Quarterly, 9-30.

Hoeffler, S. (2003). Measuring preferences for really new products. Journal of Marketing Research, 40(4),
406-420.

Ibrahim, N. F., Wang, X., & Bourne, H. (2017). Exploring the effect of user engagement in online brand
communities: Evidence from Twitter. Computers in Human Behavior, 72, 321-338.

Karafakioglu, M. (2012). Pazarlama Ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Klink, R. R., & Athaide, G. A. (2010). Consumer innovativeness and the use of new versus extended
brand names for new products. Journal of Product Innovation Management, 27(1), 23-32.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=388

71



72

AlJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2018 Kis/Winter - Cilt/Vol: 10 - Sayi/Num: 36
DOI: 10.5824/1309-1581.2019.1.003.x

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. Pearson education.

Mayda, 1., ve Aytekin, C. (2013). Sosyal Medyada Rekabet Analizi Igin Kargilagtirma Gorevine Yonelik
Fikir Madenciligi Modeli. Journal Academic Marketing Mysticism Online, 7(27), 414-425.

Moriarty, R. T., & Kosnik, T. J. (1989). High-tech marketing: concepts, continuity, and change. MIT Sloan
Management Review, 30(4), 7.

Ogiba, E. F. (1988). The dangers of leveraging. Adweek (January 4), 42.

Onden, A., & Kiygi-Calli, M. The effects of brands' posts on social media: Conceptual framework and
application method. Research Journal of Business and Management, 5(3), 238-250.

Onden, A, Kiygi-Calli, M , Yolbulan-Okan, E . (2018). Brand crisis in social media: Case study using
sentiment analysis. Journal of Management Marketing and Logistics, 5 (3), 246-254.

Rogers, E. M. (1962). 1995. Diffusion of Innovations. New York.
Rogers, E. M. (2010). Diffusion of innovations. Simon and Schuster.

Turan, A. H. (2008). Internet aligverisi tiiketici davranisini belirleyen etmenler: gelistirilmis Teknoloji
Kabul Modeli (E-TAM) ile bir model onerisi. Akademik Bilisim, 8.

Truong, Y., Klink, R. R., Simmons, G., Grinstein, A., & Palmer, M. (2017). Branding strategies for high-
technology products: The effects of consumer and product innovativeness. Journal of Business
Research, 70, 85-91.

Twitter Developer. (2018). Search Tweets.
https://developer.twitter.com/en/docs/tweets/search/overview (Erisim Tarihi, 1 Aralik 2018)

Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Liang, L. (2015). Building brand loyalty through user
engagement in online brand communities in social networking sites. Information Technology &
People, 28(1), 90-106.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=388



