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Ozet

Giintimiizde kullanilan teknoloji yogunluguna ve son iriine gore, yiiksek teknoloji olarak kabul edilen sektor sayist artmustir. Dolayist ile
yiiksek teknoloji mal ve hizmetlerin tiretilmesi ve pazarlanmasi kuskusuz is ve ekonomi diinyasinda gittik¢e yerini saglamlastiran bir 6neme sahiptir.
Isletmeler ¢ok kisa siirede ciddi biiyiimeler gosterebilmekteler ve ait olduklari iilkeleride beraberlerinde bu biiyiimeye siiriiklemektedirler. Fakat
pazara sunulan yiiksek teknoloji tirinlerin bityiik kism1 diisiik ticarilesme ve yiiksek kabul gormeme riski ile kars1 karstyadir. Artik sirketler i¢in giig
olan sadece yeni fikirlerin iiretilmesi ve hayata gegirilmesi degil, ayn1 zamanda ortaya ¢ikan iiriinlerin tiikketiciler tarafindan begenilip, kabul edilebilir
irtinler olmalaridir. Yiiksek kar firsatlar1 sunan bu iriinler, tasarlanmasi ve iiretilmesi agamalarinda biiylik yatirim miktarlart gerektirdiginden,
iiriinlerin pazarda basarisiz olmalar1 durumunda isletmeleri ciddi finansal bunalimlara siiriikleyebilmektedirler. Isletmelerin yiiklendigi bu risklerin
yani sira, tiiketicilerde yiiksek teknoloji tirlinlerini satin alma kararlarini verirken bir ¢ok belirsizligin riskini tstlenmektedirler. Bu ¢alismada
yiiksek teknoloji pazarlarini diger pazarlardan ayiran pazar belirsizligi, teknoloji belirsizligi ve rekabetgi dalgalanma kavramlari genis bir literatiir
calismast ile irdelenmis ve kavramsal bir gerceve ¢izilmeye ¢alisilmistir. Diger yandan, iilkemiz 6zellikle teknoloji ve bilgi transferi ile yiiksek
teknoloji tirtinlerin iretiminde adindan soz ettirmektedir. Bu ¢alisma ile de ikincil olarak iilkemizde konu ile ilgili akademik ¢alisma eksikliginden
otiirti, gelecekte yapilacak kavramsal ve ampirik ¢alismalara 151k tutulmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Yiiksek Teknoloji, Pazarlama, Teknoloji Belirsizligi, Pazar Belirsizligi, Rekabet¢i Dalgalanma.

High-Tech Marketing on Axis of Technological Uncertainty, Market Uncertainty and
Competitive Volatility: A Conceptual Study

Abstract

Due to current intensity of technology and high number of related end user products, number of industries that are considered as high-tech
are increased. Thus, marketing and production of high technology products and services gained importance and consolidated its status. Businesses
experience serious and rapid growth, also home countries are caught in that current. On the other hand, majority of high-tech products are faced
with the risk of low commercialization and low demand. Nowadays it is not only creating new ideas and implementing them, it is also important to
make it desirable. Along with their prospects of high income and profit, high-tech products require high investment figures in terms of capital and
naturally they carry the risk of financial turmoils and bankruptcy as a result of low desirability. Similar to high-tech companies, consumers also face
with the risks of uncertainty upon deciding to invest in these products. In this study, differential factors of high-tech industry such as uncertainty in
the markets and technology and fluctuations in the competition are discussed with a literature review and a conceptual framework is constructed.
On the other hand, Turkey has build reputation on technology, data transfer and production of high-tech products. This study, due to the lack of
academic interest to the field, also focuses on prospects of empirical and conceptual studies.
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1. GIRIS

Modern diinyada tilkelerin potansiyeli sadece sahip
oldugu kaynaklar ile degil, bunlarin yaninda yetismis
insan giicti, bilgi, yiiksek teknoloji ve yeniligin tiretilmesi
ve diinya pazarlarina sunulmasi ile belirlenmekte
ve rekabet modeli bu faktorlere dayandirilmaktadir
(Benhabib ve Spiegel, 1994: 143-173, Gerasymchuk
ve Sakalosh, 2007: 195). Bu faktorleri iyi yoneten
igletmeler kisa siirede ciddi biiylimeler gdstermekteler
ve ilkelerini de beraberlerinde ekonomik kalkinmaya
stiriiklemektedirler.

Yiiksek teknolojiye sahip yenilikgi mal ve
hizmetlerin {iretilmesi muhakkak isletmelerin, {ilkelerin
teknolojik kapasiteleri ve yetenekleri ile ilgilidir. Fakat

bu yeteneklere sahip olan isletmeler i¢in de zor olan,
her zaman icin yenilik¢i fikirlerin iiretilmesi degil, bu
fikirlerin diger insanlar tarafindan begenilip, kabul
edilebilir olmasidir (Mootee, 2010).

Yiiksek teknolojiye sahip bir {riiniin ticarilesmesi
iiriin  gelistirme siirecinin en maliyetli asamalarindan
biridir ve pazarda {irliniin tutunmast i¢in genelde tek
bir sans1 vardir (Easingwood ve Koustelos, 2000: 27).
Yiksek teknoloji sirketleri ge¢cmisteki tecriibelerinden
laboratuarlarda gelistirilen yeniliklerin 6nemli oldugunu
fakat bunlarin pazardaki etkinliginin garanti olmadigin
bilirler (Shanklin ve Ryans, 1987: 1).

Bu calismanin konusu yiiksek teknoloji pazarlarin
diger pazarlardan ayiran en 6nemli li¢ kavram olan pazar
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belirsizligi, teknoloji belirsizligi ve rekabetc¢i dalgalanma
(Moriarty ve Kosnik, 1989 :8, John ve ark., 1999: 82;
Mohr, 2000: 247) kavramlaridir. Bu calismanin iki
amaci bulunmaktadir. Birincisi, pazar belirsizligi,
teknoloji belirsizligi ve rekabetgi dalgalanma kavramlari
genis bir literatiir taramasi ile incelenerek kavramsal bir
gergeve ¢izilmesi amaglanmistir. Diger yandan, iilkemiz
bilgi ve teknoloji tiretiminde istenen seviyelerde olmasa
da, teknoloji ve bilgi transferi ile mal ve hizmetlerin
tiretiminde son yillarda gelisme goéstermekte ve diinya
pazarlarinda adindan s6z ettirmektedir. Bu calisma
ile de ikincil olarak yiiksek teknoloji pazarlamasi
alaninda {ilkemizde akademik yayin eksikliginden &tiiri,
gelecekte yapilacak kavramsal ve ampirik galismalara
én ayak olunmasi amagclanmistir. Oncelikle teknoloji
ve yliksek teknoloji kavramlart incelenmis ardindan da
belirsizlik ve rekabet¢i dalgalanma kavramlar {izerinde
durulmustur.

2. TEKNOLOJi KAVRAMI

20 yy’m en ¢ok konusulan ve tartisilan
kavramlarindan biri siiphesiz “teknoloji”. Teknoloji
genis manada “know-how” olarak tanimlanabilse
de, daha spesifik olarak olaylar, siiregler, metotlar ve
sistemlerin yerine kullanildigi gibi, sembolik manada
calisma prosediirlerinin ve siire¢lerin tanimlanmasinda
da kullanildig1 goriilmektedir (Capon ve Glazer, 1987: 2;
Kline, 2003: 210). Bu tanimlama iiriiniin sahip oldugu
tirlin teknolojisini igerdigi gibi iretim/dagitim sisteminin
pargasi olan siire¢ teknolojisini de igermektedir (Moriarty
ve Kosnik, 1989: 7). Unlii Alman filozofu Heidegger
teknolojinin; ekipmanlar, araglar ve makinelerin iretimi
ve kullanimu, iiretilen ve kullanilan seylerin kendileri ve
ihtiyaclar ve ihtiyaclart karsilayan neticelerin tamaminin
teknoloji oldugunu ifade eder. Teknolojinin kendisinin
bir mekanizma veya “vasita, arag, enstriiman” anlamina
gelen Latince “instrumentum”  kelimesine karsilik
geldigini, belirtmektedir. Fakat “modern” teknolojinin
bu tanimmin, tam olarak teknolojinin “6zii”’nii
yansitmadigini, teknolojinin 6ziinii tanimlamak i¢in
“Hangi tiir aktiviteler teknolojidir?”, “Teknolojinin
neticesi nedir?” ve “Teknolojik neticelere ulagmak igin
kullanilan niyet nedir?” sorularina cevap verilmesi
gerektigini  sdylemektedir (Heidegger, 1977: 5).
Fonksiyonel manada teknoloji, Orgiitsel yetenekleri
gelistirmek amaciyla uygulanan know-how ile teknik
bilgiler toplami olarak kabul edilirken (Akgilin ve ark.,
2005: 228), ekonomik anlamda bakildiginda ise; klasik
ckonomi teorisinde teknoloji digsal bir degisken olarak
kabul edilmesine ragmen (Capon ve Glazer, 1987: 2),
artik ekonomik gelisimin giiglii bir lokomotifi haline
geldigi (John ve ark., 1999: 78) goriilmektedir.

2.1. Yiiksek Teknoloji Kavram
Yiiksek teknoloji (“High Technology”, “High-Tech”
veya “Hi-Tech”) ise genelde en ileri veya gelismis
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teknoloji anlaminda kullanilir ve zamanla meydana
gelen degisimi ifade eder. Yiiksek teknoloji ge¢misten
veya gelecekten ziyade mevcut zamandaki teknolojileri
tanimlamak i¢in kullanilir. Dolayisi ile 1960°1arda yiiksek
teknoloji olarak kabul edilen Griinler bugiin standart hale
gelmis, hatta diisiik teknolojili tirlinler olarak da kabul
edilebilir. Bu bulanik tanim ise isletmelerin neredeyse
her yeni iiriinii yiiksek teknoloji olarak tanimlamalarina
neden olmustur (Mohr ve ark., 2010: 9). Giliniimiizde,
20-30 sene Oncesine nispeten kullanilan teknoloji
yogunluguna ve son iriine gore, yiiksek teknoloji
olarak kabul edilen sektdr sayist artmistir. Bunlardan
bazilarini; malzeme, enerji, havacilik ve uzay teknolojisi,
yapay zeka, biyoteknoloji, nanoteknoloji, niikleer fizik,
robotik, telekomiinikasyon ve bilgisayar gibi sektorler
olusturmaktadir.

Yiiksek teknoloji iiretimi iilkelerin gelismisligini
saglamak ve bu gelismisligi siirdiirmek i¢in kagimilmaz
bir faktordiir. Gelismis {ilkelerin rekabet modelleri
yiiksek teknoloji gelistirme, yiiksek teknoloji mal ve
hizmetleri {iretip diinya pazarlarina sunmalar1 iizerine
kuruludur (Gerasymchuk ve Sakalosh, 2007: 195).
Kurulmas: ve gelistirilmesi i¢in ciddi risk sermayeleri
gerektirmektedir. Getirdigi riskin yaninda ise yiiksek
kar firsatlari sunmaktadir. Bu kara doniisebilen yiiksek
riski yonetebilmek igin isletmeler kendilerine 6n
ayak olacak pazarlama faaliyetlerinin diger triinlerin
pazarlanmasindan farkli olacagini bilmeli ve kendilerini
bu duruma gore hazirlamalidirlar.

3. YUKSEK TEKNOLOJi PAZARLAMASI

American Marketing Association(AMA)pazarlamayt;
bir organizasyonun ve hissedarlarinin fayda saglayacagi
sekilde, miisterilere bir deger yaratmak, iletisim kurmak
ve ulagtirmanin yani sira, miisteri iliskilerini yonetmek
icin yapilan faaliyetler biitiinii ve bir organizasyonel
fonksiyon olarak tanimlar (AMA, 2011). Kuskusuz bu
tanim tim mal ve hizmetlerin pazarlanmasi noktasinda
genel geger bir ¢cergeve cizmektedir. Bunoktada sorulmasi
gereken sorular olarak “yiiksek teknoloji pazarlamanin
neden farklt oldugu”, “bu farkliliklardan ileri gelen
temel ¢ikarimlarin  tamimlanmasi” ve “pazarlama
stratejilerinin nasil adapte edilebilecegi” problemleridir
(Moriarty ve Kosnik, 1989: 7).

Pazar belirsizligi, teknoloji belirsizligi ve rekabetgi
dalgalanma yiiksek teknoloji  pazarlarmi  diger
pazarlardan ayirt etmektedir (Moriarty ve Kosnik, 1989:
8, John ve ark., 1999: 82; Mohr, 2000: 247). Dolayisi
ile yiiksek teknoloji pazarlamanin tanimini netlestirmek
icin Oncelikle onu diger pazarlardan ayiran faktorlerin
incelenmesi gerekmektedir.

3.1. Pazar belirsizligi

Belirlilik kavrami isletmelerin sosyal ve fiziksel
cevreden beklentide bulunmasi ve nasil davranmasi
gerektigi hususunda var olan anlamliligi ve giiveni
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aciklarken (Hogg ve Terry, 2000: 133), belirsizlik
kavrami ise genel anlamda eksik bilginin sebep oldugu,
gelecekteki  olaylardan  kaynaklanacak olasiliklarin,
iliskilerin neden ve etkileri hakkindaki bilgi eksikligi
ve verilen bir kararin sonuglarinin tahmin edilememesi
zorlugundan ve yetersizliginden meydana gelen algisal
bir hadisedir (Milliken, 1987: 136; Miller ve Shamsie,
1999: 98; Hoskisson ve Busenitz, 2001: 6; Beckman ve
ark., 2004: 260). Fakat bu tanimlar belirlilik ve belirsizlik
kavramlar1 igin genel bir c¢ergeve ¢izmektedirler.
Isletmeler igin belirsizlik kavrami, belirsizlik ile karst
karsiya kalinan duruma ve bu belirsizlik ile muhatap
olanlara gére farkli seyler ifade etmektedir. Ornegin
isletmeye ait belirsizlik ile pazar belirsizligi bagimsiz
teorik yapilardir ve isletme yliksek belirsizlik icerisinde
iken, dahil olmak istedigi pazarda diisiik belirsizlik
olabilir veya bu durumun tam tersi de yasanabilir
(Beckman ve ark., 2004: 260).

Teknoloji ftriinlerinin pazarda nasil bir karsilik
bulacag: siiphelidir. Pazar belirsizligi de teknolojinin
tilketici  ihtiyaclarmin tipi ve kapsamini karsilayip
kargilayamayacagi hususunda ki Dbelirsizligi ifade
etmektedir (Moriarty ve Kosnik, 1989: 8). Sekil 1 Pazar
belirsizligine ait problemleri ortaya koymaktadir.

Hangl ihtiyaclar yeni
teknolbaji tarafindan
kargilanabilir?

Pﬂlbﬂllrﬂ pazarin
bUyGkIGgl ne kadardir?

Gelecekte mn-,-uclar Aadil
— Pazar =] deisecektir?

Belirsizligi

Pazar, endlstri
standartlanna uyum
saflayabilecek mi?

Yenilik ne kadsr hizh
yaylscak?

Sekil 1 Pazar belirsizligi (Moriarty ve Kosnik, 1989: 9)

Pazar belirsizliginin ilk problemi, miisterilerin
yeni teknolojinin tam olarak hangi ihtiyaglarim
karsilayabilecegini bilmemeleri veya anlayamamalaridir.
Bu durum tiiketicilerin korkulari, belirsizlik ve
stiphelerinden kaynaklanabilir (FUD: fear, uncertanity,
doubt) (Moore, 1991: 12). Tiiketicilerin bu endisesini
asabilmek icin yenilik hakkinda ciddi bir bilgi veya
egitim gerekirken, yeniligin yayilimini da geciktirebilir
(Mohr ve ark., 2010: 12). Ornegin mevcut ag sistemini
kablosuz ag sistemi ile degistirmek isteyen bir kurulus,
kullanilacak teknoloji ve oOzellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmayabilir. Mevcut kullanilan teknoloji ile
degistirmek istedigi teknoloji arasindaki farklari,
avantaj-dezavantajlart  bilmiyor olmast durumunda,
pazarlamacilar iiriinden Oncesi ve sonrast igin gerekli
bilgilendirmeleri yapmalidirlar.

Ikinci olarak tiiketicilerin hizla degisen, tahmin
edilemeyen ihtiyaglariin bilinmesi yiiksek teknoloji

cevrelerinde dikkate alinmasi gereken bir konudur. Fakat
bu sorunun ¢éziimlenmesi i¢in isletmelerin {irlin odakl
mi yoksa tiiketici odakli m1 olacagi konusunda tartigmalar
vardir. Uriin gelistirme literatiiriinde iistiin teknolojiye
sahip {driinlerin pazarda basarili olacagini savunan
gorislerin yer almasinin yani sira, teknolojinin gegmisine
bakildiginda bu goriisiin tam tersinin gerceklestigine
dair bir ¢ok ornek de bulunmaktadir (Rosen ve ark.,
1998: 2). Apple’in eski CEO’larindan John Sculley
(2010) bir miilakatinda isletmelerinin sunmus oldugu
tirlinlerin pazardaki basarisin1 saglayan faktorlerden
birinin “miisteri deneyimleri” oldugunu belirtmis, fakat
ozellikle teknoloji iiriinlerinde bu deneyimi yakalamanin
tiiketici testleri ile ger¢eklesmesinin ¢okta miimkiin
olmadigini sdylemektedir. Ciinkii insanlarin daha 6nce
gormedikleri ve hakkinda herhangi bir fikirleri olmadig
tirlinler karsisinda yorum yapmalarinin saghkli ve
gercekei olmayacagini ifade etmektedir. Fakat bu durum
tiim teknoloji iiriinleri i¢in gecerli degildir. Ozellikle
yazilim sirketleri gerek yasal diizenlemeler, gerek hedef
pazarlarindan  kaynaklanan degisikliklerden dolay1
mevcut tiriinleri hizla kullanilamaz veya yetersiz duruma
diisebilmektedir. Ornegin muhasebe programu iireten bir
yazilim sirketi yasal diizenlemeler sonucu muhasebe
kayit sistemlerinde bir degisiklik olmasi durumunda
riinlinii giincellestirmek veya degistirmek durumunda
kalabilir.

Ugiincii durum pazarm, endiistri standartlarma uyum
saglayabilmesi durumudur. Yiiksek teknoloji iriinleri
genelde tek bagina bir {irlin olmaktan ziyade, bir sistemin
pargast olarak islev gosteren {irlinlerdir (tarayict,
yazici, ses sistemleri, video oynaticilart vb. ) (Hills ve
Sarin, 2003: 13) Yeni yiiksek teknoloji tirlinleri pazarda
mevcut bulunan iiriin/standartlarla uyumlu olmayabilir
veya az sayida uyumlu iriin bulunabilir. Daha da 6tesi
piyasada temelde benzer kullanim amaclarina sahip,
fakat farkli ¢alisma sekilleri veya ozellikleri bulunan
lirin veya hizmetler de yer alabilir. Burada hangi
teknolojinin ileride piyasada standart hale gelecegi
sorusu akla gelmektedir ve bu durum “baskin yap1”
(dominant design) olarak adlandirilmaktadir (Mohr ve
ark., 2010: 12). Baskin yapi1 teknolojik, organizasyonel
ve ekonomik faktorlerin bir kombinasyonun sonucudur
ve bir teknolojinin standart hale gelmesi her zaman o
teknolojinin en yiiksek teknolojiye sahip oldugu veya en
iyi ozellikleri sundugu anlamina gelmemektedir (Suarez
ve Utterback, 1995: 417). Video kasetlerin kullanildig:
donemlerde JVC’nin destekledigi VHS kasetler
Sony’nin destekledigi Betamax kasetlere gore, her iki
tirinde benzer teknolojik ozelliklere sahip olmasina
ragmen, daha fazla tercih edilmisti (Booch, 2011: 8).
Benzer durum 2007 yilinda yiiksek ¢oziintirliikllii (HD)
DVD oynaticilar i¢in Sony tarafindan Blu-ray, Toshiba
tarafindan ise HD-DVD formatlar1 gelistirilmesi ile
yasandi, fakat Blu-ray formatinin piyasada tutulmasi ile
birlikte 2008 yilinda Toshiba HD-DVD formatinda {irtin
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tiretimini durdugunu agiklad: (Mohr ve ark., 2010: 12).
Tiiketicilerin gelecekte hangi teknolojini standart hale
gelecegini kestiremedikleri bu gibi durumlarda satin
aldiklar1 iriinlerin ilerde kullanilamaz hale gelecegi
diisiincesi ile satin almalarini erteleyebilmekte veya
vazgecebilmektedirler. Baskin yapinin ilk dénemlerinde
piyasaya giren isletmelerin basarisiz olma riski daha
diisik iken sonrasinda piyasaya giren isletmelerin
durumu belirsizlik tagimaktadir (Suarez ve Utterback,
1995: 422)

Pazar belirsizligine neden olan dérdiincii durum ise
yeniligin yayilim hizidir. Yeniligin yayilimi sosyal etkiler
tarafindan yonlendirilen yeni iiriin ve hizmetlerin pazara
niifuz etme siirecidir ve bu etkiler agik¢a bilinmese de
tiiketiciler arasinda gesitli pazar oyuncularimi etkileyen
tiim karsilikli bagliliklart igerir (Peres ve ark., 2010: 92).
Pazarda basar1 saglamis yeniliklerin yayilimimin genel
ozelligi, ilk basta yavas bilyiime gosterirken yeniligin
ticarilesmesi ile hizli bir yiikselis gostermeleridir
(Mahajan ve ark., 1990: 3, Golder ve Tellis, 1997: 257,
Klepper, 1997: 148). Moore (1991), yiiksek teknoloji
yeniliklerine ait pazarlarin tam olarak oturmasinin tahmin
edilenden daha yavas gergeklestigini soylemektedir.
Eger yayilim yenilik pazara siiriilmeden 6nce planlanan
sireden daha yavas pazara gergeklesirse isletmeleri
ckonomik agidan sikintili veya iginden ¢ikilmaz bir
durumda birakabilir. Bu da isletmelerin devamiyeti ve
irtin/hizmetin maliyetlerinin telafi edilmesi agisindan
hayati 6nem tagimaktadir. Yayilimin hizlanmasi teknoloji
nesilleri ve zaman boyunca gerg¢eklesen bir siiregtir
ve son donemlerde ortaya g¢ikan yeni iriinler eskilere
nispeten pazarlara daha hizli yayilim goéstermektedirler
(Stremersch ve ark., 2009: 2). Yiiksek teknoloji tirtinleri
“dar bogazi”(chasm) asarak, ana pazarlara ge¢mek
zorundadirlar (Moore, 1991: 40).

Besinci durum ise yeniligin yayilimina paralel bir
durum olarak pazar hacminin tahmin edilememesidir.
Pazar tahminlerinin iretim fikrinin dogmasindan
baslayarak iiriiniin son kullaniciya ulastirilmasia kadar
etkili oldugu g6z oniine alinirsa, bu konuda ki muglakligin
isletmeler lizerine yiikledigi risk anlasilabilir. Hele bu
durumun radikal bir yeniligin pazara sunulmasi halinde
etkisinin daha da biiyiikk olmasi kagmilmazdir. Pazar
hacminin tahmin edilememesi durumu isletmeleri sadece
beklenilenden daha az bir pazar hacmi ile karsilasmalari
durumunda sikintiya sokmaz. Pazar hacminin ve talebin
tahmin edilenden daha biiyilk olmasi durumunda da
isletmeler zor durumda kalabilirler. Daha dnce yapilan
tahminlere gore gerceklestirilen tiim finansal, {iretim,
satig, personel vb. planlamalar kolay degistirilemeyecegi
i¢in isletmelerin mevcut talebi karsilamalari hususunda
yetersiz kalmasina sebep olabilir. Isletmeler yeni
tirtinlerin yayilimi ve dolayist ile satis hacmi gibi konulari
tahmin etmek igin piyasada daha once var olan benzer
ozelliklere sahip tiriinlerin degiskenlerini kullanabilirler
(Stremersch ve ark., 2009: 15).
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3.2. Teknoloji Belirsizligi:

Teknoloji belirsizligi, sunulan teknolojinin vaat ettigi
spesifik ihtiyaglar1 karsilayip karsilayamayacaginin
bilinememesi durumudur (Moriarty ve Kosnik, 1989:
8). Tiketiciler tam olarak bilmedikleri teknolojiler
kargisinda korumaci bir davranis sergilerler ve bu durum
satin alma noktasinda risk algilamalarina sebep olur.
Sekil 2°de goriildiigii gibi bes soru teknoloji belirsizligini
stirtiklemektedir.

Yeni Grlin vaad edilen
iglevi yerine getirecek mi?

Planlanan tarihte
gergeklejecek mi?

Teknoloji
Belirsizligi

Yeni teknolaji, mevcut
teknolojiyi demode mi
kilacak?

Saticr yliksek kalitede
hizmet verebilecek mi?

Urlin veya hizmetin yan
etkileri salcak ma?

Sekil 2 Teknoloji belirsizligi (Moriarty ve Kosnik, 1989: 9)

Teknoloji belirsizliginin ilk konusu yeni tiriiniin vaat
edilen islevi yerine getirip getirmeyecegi problemidir.
Eger teknoloji pazara girdikten sonra vaat ettigi iglevi
yerine getiremiyorsa basarisiz olacaktir. Bunun igin
pazara sunulmadan dnce testleri yapilip beklenen sonuglar
tam olarak elde edildikten sonra pazara sunulmali ve
tanitilmalidir. Ornegin hastaliklarin teshisi ve tedavisi
i¢in gelistirilen cihaz ve ekipmanlarin yani sira ilaglar da
benzer belirsizlikleri tagimaktadirlar.

Ikinci durum yiiksek teknoloji iiriinlerin tedarik
stireleridir.  Giintimiizin rekabet¢i pazar yapisinda
isletmeler farkli ihtiyaglari karsilamak igin maliyetleri
diistirmenin ve gesitliligi artirmanin yan1 sira triinlerin
tedarik siirelerini de kisaltmaya ¢aligmaktadirlar (Halman
ve ark., 2003: 150). Son yillarda yapilan bir ¢ok ¢aligma
kaliteyi koruyarak {irliniiniin piyasaya siiriilmesinin
hizlandirilmasini incelemektedir (Benedetto, 1999: 532).
Yiiksek teknoloji iriinlerin pazara sunulmasi tahmin
edilen veya beklenenden daha uzun siirebilmektedir.
Bu durum hem saticilar hem de alicilar igin belirsizlik
yaratmaktadir. Alicilar ihtiya¢ duyduklari i¢in bagka
teknolojilere yonelebilirler veya ayni teknolojik islevi
gorecek baska marka iiriinleri satin alabilirler.

Teknoloji belirsizliginin bir diger kaynagi satici/
tedarikgilerdir. Yiiksek teknoloji iiriinlerinin kompleks
yapilar1  Uriinlerin ~ kurulum  agamasindan  satis
sonrasina kadar tiiketicinin zihninde soru isaretleri
olusturmaktadir. Bu noktada tiiketiciler alacaklar1 {iriin
ve hizmetlerin satici/tedarikgilerinden yiiksek kalitede
hizmet beklemektedirler. Sony Ericsson 2009 yilinda
piyasaya siirdiigii Satio isimli cep telefonu modelini
piyasaya siirdiikten kisa siire sonra miisterilerden gelen
sikayetlerden dolayr satiglarmi askiya almak zorunda
kald1ve bu durum akilli telefon pazarinda Sony Ericsson’a
kan kaybettirdi (Douglas, 2009). Intel 2011 yilint
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baslarinda Sandy Bridge isimli islemcisinin bir pargasini
olusturan Cougar Point isimli ¢ip setinin az sayida
miisteriden gelen bildirimler dogrultusunda triinii tekrar
teste tabii tuttu. Testler sonucunda ¢ipsette liretim hatast
goriildi ve 8 milyon islemcinin sevkiyatini durdurarak
tiretim hatalarinin giderilmesi i¢in c¢alismalara basladi
ve bu islemin Intel’e maliyeti yaklasik 1 milyar dolar
buldu. Intel’in kurumsal iletigim direktorii bu durumun
kisa vadede ciddi bir sorun yasatmayacagini fakat 3 yil
sonra bu model islemcilerde %5-20 arasinda bir oranda
problem ¢ikaracagini ve bunun Intel i¢in kabul edilemez
oldugunu soyledi (Isaac, 2011).

Dérdiincii durum iiriin veya hizmetin beklenmeyen
sonuclart veya yan etkilerinin olup olmayacag:
sorusudur. Eger teknoloji insanlara fayda yerine zarar
getirecekse veya beklenmedik olumsuz durumlara
yol agacaksa tiiketicilerin kafalarinda soru isaretleri
olusturacaktir. Aslinda bu durum giiniimiiz teknolojik
tirtinlerinin bir ¢ogunun kullaniminda yasanmaktadir.
Insanlar cep telefonlarinin, kablosuz cihazlarin yaydig
radyasyondan, ilaglarin ve tedavilerin yan etkilerinden,
oyun konsollarinin insanlarin bos vaktini heba ettiginden
veya ¢ocuklarin disarida yapabilecekleri aktivitelerden
uzak kalmalarindan ¢ekinmektedirler ve bu tiir tirlinlerin
kullanilmasinda tereddiit duymaktadirlar (Mohr ve ark.,
2010: 15). Mobil cihazlarin teknolojik olarak geligmesi
ve yayginlagmasi ile insanlar kigisel bilgilerinin ve 6zel
hayatlarinin bagka insanlar tarafindan bilinmesi endisesini
tasimaktadirlar. Ornegin kullanimi giderek yayginlasan
akillr telefonlarda kullanilan uygulamalar kullanicinin
bulundugu konum, arama kayitlari, telefonunda kayith
olan kisiler vb. bir ¢ok kisisel bilgiye erisebilmektedir.

Besinci ve son durum ise mevcut teknolojinin ne
zaman demode olacagi sorusudur. Mevcut teknolojinin
yeni bir teknoloji tarafindan eskitilecegi problemi
hem {reticileri, hem saticilar1 hem de tiiketicileri
belirsizlige siiriiklemektedir. Ureticiler pazara sunduklari
teknolojinin rakipleri tarafindan kisa siirede eskitilmesi
halinde bekledigi geliri elde edemeyebilir. Saticilar da
stoklarina aldiklart {irlinleri satamama durumu ile karsi
kargiya kalabilirler. Tiketiciler ise satin almak i¢in
bedel ddedikleri teknolojinin kisa siirede demode olmast
durumunda iriinlerinin kullanilamaz hale gelmesi veya
fonksiyonelliginin azalmasi problemi ile karsilasabilirler.
Belirli bir teknolojinin yasam siiresi ile iligkili olan bu
durum yiiksek teknoloji ¢evrelerinin ti¢iincii 6zelligi olan
rekabetci dalgalanma ile dogrudan ilgilidir (Mohr ve
ark., 2010: 16).

3.3. Rekabetci Dalgalanma

Rekabet¢i  dalgalanma  rekabet — ortamindaki
degismeleri ve rakipler ve rakiplerin stratejilerinin
belirsizliginin yogunlugunu ifade eder (Mohr, 2000:
249). Teknolojinin gelismesi ile birlikte birbirine
entegre olmus yeni iiriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi
net Uriin tanmimlamalarint da zorlastirmaktadir. Farkli
kategorilerdeki teknolojileri bir araya getirerek 6zellikle

diisiik seviyede teknoloji sunan iriinler (gegisen trtinler
‘convergence’), tiiketicilerden talep gormekte ve
tireticileri de bu dogrultuda iiriin gelistirmeye itmektedir
(Han ve ark., 2009: 97). Dijital fotograf makinesi, Mp3
player, internet imkani saglayan akilli cep telefonlar1 bu
tirtinlere 6rnek verilebilir.

Gelecekte ki yenl
rekabetgiler kimler
olacak?

Hangi Grinler bizimle
rekabet edecekler?

Sekil 3 Rekabet¢i dalgalanma (Mohr ve ark., 2010: 11)

\ Hangi rekabetgi
Rekabetgi I“— taktikler kullamilacak?
Dalgalanma

Gelecekteki rakiplerin tam olarak bilinememesi
rekabet¢i dalgalanmadaki belirsizliginin ilk kaynagidir.
Isletmeler disarida yeni teknolojiler iireten isletmeler
tarafindan tehdit edilebilmektedir. Fakat bu isletmelerin
gelisleri nceden net olarak tahmin edilemeyebilmektedir.
Ozellikle radikal yenilikleri sunan isletmeler kiiciik
capli isletmelerdir ve bu yeniliklerle kisa siire igerisinde
sektorde st siralara tirmanabilmektedirler (Chandy
and Tellis, 2000: 4). Sektoriin ilk gelisim donemlerinde
piyasaya girenlerin sayisi artig gdstermekte ve sonrasinda
tekrar diisiise gecmektedir (Klepper, 1996: 562). Fakat
sektorde liderligi iistlenen her zaman sektore ilk giren
isletmeler olmamaktadir

Ikinci olarak da mevcut veya gelecekteki rakiplerin
hangi stratejileri kullanacaginin bilinmemesi veya bu
stratejilere ayak uydurulamamasi isletmeler agisindan
problem teskil etmektedir. Pazara yeni giren rakip kendi
is modeline gore hareket edip pazara yeni kurallar
getirebili. Ornegin  Skype’nin  Voice-over-Internet-
Protocol (VoIP) hizmetini getirerek daha once klasik
iletisim teknolojileri igin yiiksek meblaglarda sabit
yatirim yapmis olan isletmeleri zor durumda birakmasi
buna o6rnek olarak verileribilir (Mohr ve ark., 2010:
16). Diger yandan Apple’nin Iphone ile kullanic
deneyimlerine dayanan ve klasik cep telefonu kullanim
tarzint degistiren araylizii barmdiran yazilima sahip
telefonlar1 piyasanin ilk siralarinda yer alan bir ¢ok cep
telefonu treticisini zor durumda birakmis ve strateji
degisikligine itmistir.

Rekabetgi dalgalanmanin  diger bir ayagi ise
pazardaki ihtiyaglara ¢oziim saglayan ¢ok sayida iiriin
veya hizmetin olabilmesidir. Teknoloji sirketlerini
mevcut ihtiyag veya probleme nasil bir ¢éziim sunacagi
veya kendi ¢6ziimlerine rakiplerinin sundugu alternatif
¢ozlimlere nasil karsilik verebilecegi hususu da diger
bir belirsizlik unsurudur (Mohr ve ark., 2010: 16).
Ornegin enerji alaninda motorlar icin benzin ve dizelin
yani sira bir kismi gelistirme asamasinda olan ethanol,
methanol, biodizel ve sebze yaglari, elektrik enerjisinin
uyarlanmasi ve kullanilmasi ile benzer ihtiyaglara ¢dziim
sunan alternatif iiriinler yer almaktadir
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4. SONUC VE ONERIi

Uluslar aras1 rekabette teknoloji 6nemli bir rol
iistlenmekte (Mandel, 2000) ve teknolojideki gelismeler
sadece elektronik ve telekomunikasyon gibi tipik
teknoloji alanlarina degil, bunlarin digindaki bir ¢ok
sektore de uygulanmaktadir (Gerhard ve ark., 2011:
330). Yiiksek teknoloji endiistrileri gerek bdlgesel
gerek ulusal anlamda ekonomik gelismigligin itici glicii
durumundadirlar ve hiikiimetler ve biiyiilk sermaye
sahipleri tarafindan isletmelerin yiiksek teknoloji
sektoriinde gelisimi desteklenmektedir (Brad, 2010:
272).

Yukarida; pazar belirsizligi, teknoloji belirsizligi ve
rekabet¢i dalgalanmanin yiiksek teknoloji sektdrlerinin
ortak 6zellikleri oldugundan ve isletmeler ve tiiketiciler
icin risk olusturdugundan bahsettik. Bu belirsizliklerin
yer aldig1 sektorlerde faaliyet gdsteren isletmeler hem
yenilik¢i olmak i¢in rekabetci baski ile hem de gelistirilen
iiriinlerin pazarda basarisiz olmasi riski ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar (Eng ve Quaia, 2008: 275). Yeni {iriin
gelistirme isletmeler acisindan yiiksek maliyetlere
sebep olmakta ve pazara siiriilen yeni tiriinlerin yaklasik
%70’1ik kismi, hatta son yillarda daha fazlasi, basarisiz
olmaktadir (De Coster ve Butler, 2005: 535). Sektoriin
bu farkli 6zellikleri ve gereksinimleri farkli pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ dogurmaktadir.

Yiiksek teknoloji pazarlama, klasik pazarlamanin
4P’sinin teknoloji belirsizligi, pazar belirsizligi ve
rekabet¢i dalgalanma faktorlerinin goz Oniine alinarak
teknoloji iiriinlerine uyarlanmasidir (Mohr ve ark., 2010:
7). Bu belirsizlikler pazarlama problemlerini artirdigi
ylksek teknoloji sirketlerini yaratict uyarlamalara ve
temel konulara odaklanmaya itmektedir (Moriarty ve
Kosnik, 1989: 17). Bu odaklanma iiriine odaklanma ile
miisteriye olan odaklanma dengelenerek yapilmalidir.
Yiiksek teknoloji sirketleri hizla degisen teknoloji ve
pazar sartlarint dikkate almak zorundadirlar. Yiiksek
teknoloji pazarlama sadece teknolojik {irtinlerin
pazarlanmasi olarak degil ayn1 zamanda yiiksek teknoloji
hizmetlerinin pazarlanmasinda da gz oniine alinmalidir
(Dunn ve Probstein, 2003).

Bu caligma ile yiiksek teknoloji pazarlarinin
karakteristikleri ekseninde yiiksek teknoloji pazarlamasi
icin genel bir cergeve cizilmeye calisilmustir. Ulkemizde
bu alanla ilgili ¢aligma eksikligi bilinmektedir. Klasik
pazarlama kavramlar1 ve yiiksek teknoloji pazarlarmin
sahip oldugu diger ozellikler olan ag dissalliklari, ilk
iiretim maliyeti, ticarilestirme sorunu ve bilginin dagilim1
etkileri (Mohr ve ark., 2010: 18) de goz Oniine alinarak
calismalar yapilabilir. Bunlarin yaninda:

o Yiiksek teknoloji triinlerinin sahip oldugu fiyat
problemi iizerine calismalar yapilabilir. Uriinlerin yiiksek
fiyatlardan piyasaya ciktiktan sonra asagl seyretmesinin
etkileri iiretici, satic1 ve tiiketiciler agisindan incelenebilir.
Istatistiki metotlar kullanilarak fiiriinlerin gelecekteki
fiyatlarinin tahmini i¢in ¢alismalar yapilabilir.
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e Tiirk tiiketicilerin teknoloji {irlinlerine yaklasimi
ve satin alma tercihleri iizerine caligmalar yapilabilir.
Son on yildir ilkemizde hizli gelisme gdsteren
tiiketici elektronigi sektdrii baz alinarak yurt digindaki
aragtirmalarla karsilastirmali ¢aligmalar yapilabilir.

e Perakendecilik agisindan yine tiiketici elektronigi
sektorli incelenebilir, izledikleri pazarlama stratejileri
ve klasik perakendecilik ile farklari {izerine aragtirmalar
yapilabilir..

¢ TUBITAK’in «Vizyon 2023: Bilim ve Teknoloji
Stratejileri» projesi ¢ergevesinde yapilan teknolojik
yetenek arastirmalarinda pazarlanabilir teknolojiler
lizerine arastirmalar yapilarak katki saglanabilir.

eUlkemizde bir ¢ogu iiniversitelere  baglh
olarak faaliyet gosteren Teknokent’ler pazarlama
acisindan incelenebilir. Bir ¢ogu mihendislik yogun
calisan Teknokent’lerin T{iniversitelerdeki pazarlama
departmanlari ile is birligi saglanarak hem akademik hem
pratik caligmalar, aragtirmalar yapilmasi saglanabilir.

eDiinya’da 70-80’lerden itibaren iizerinde ciddi
aragtirmalar yapilan yiliksek teknoloji pazarlamasi
konusunda yurtdisinda lisans ve yiiksek lisans
seviyesinde dersler verilmektedir. Ulkemizde de en
azindan yiiksek lisans seviyesinde dersler verilebilir,
programlar agilabilir.
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