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OZET

URUN YONETIMINDE KRIiTiK BASARI FAK TORLERI

Bu calismada, Turkiye de yazilim sektorinde faaliyet gostermekte olan ve
Interpromedya’ min agiklamis oldugu ilk 500 bilisim firmas: icerisinde yer alan firmalarin
yazilim gelistirme projeleri incelenerek Ortin yonetiminde kritik basar1 faktorlerinin neler
oldugu saptanmaya calisilmistir. Uriin yonetimi kavrami 1960’ lardan itibaren hem akademik
cevrede hem de is diinyasinda yaygin olarak kabul gérmeye baglamistir. Firmalarin yeni Griin
gelistirmek adina bircok énemli nedeni bulunmaktadir. Uriin yonetimi firmalar agisindan hem
mevcut durumlarim korumak hem de varliklarint guclendirebilmek agisindan hayati 6Gneme
sahip bir konudur. Uriin yonetimi birbiri ile iliskili etkinlikler zincirinin toplamichr. Bu
etkinliklerin her birinin en iyi sekilde gerceklestirilmesi Ortnin basarisi agisindan oldukca
onemlidir. Ozellikle dikkat edilmesi gereken nokta, misteri geribildirimlerinin triin yonetimi
sirecinin her asamasinda dikkate alinmasi ve bu bilgilerin siireglere girdi olarak eklenmesi
gerektigidir. Uriiniin basarist icin kritik basar1 faktorlerinin neler olduguna dair elimizde genel
gegerliligi olan bir liste bulunmamakla beraber, bu konu ile ilgili farkli sektérler ve Ulkelerde
yaratdlmis birgok calisma bulunmaktadir. Gergeklestirilen literattir taramasi ile bu konu ile
ilgili yapilmis bircok calisma incelenerek kritik basari faktorlerinin bir derlemesi yapilmistir.
Kritik basar1 faktorlerinin haricinde, basarinin nasil dlculdigt de énemli bir konudur. Bu
anlamda, yaygin olarak kullanilan performans degerlendirme kriterleri de belirlenmistir.
Y azilim sektorunde yuritilen Griin yonetimi ¢alismalarinin basarili olabilmesi igin tiketiciye
rakip Urtinlere kiyasla daha yiksek ve benzersiz faydalarin sunulmasi , drdn yonetimi
sireclerindeki etkinliklerin en iyi sekilde yUritilmesi ve projenin Ust yonetimin destegini
almis olmasi gerektigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler : Yeni Uriin Y énetimi, Uriin Gelistirme

viii



SUMMARY

THE CRITICAL SUCCESSFACTORSIN PRODUCT MANAGEMENT

The term of Product Management has been widely used and accepted through both academic
and business societies since 1960s. Companies have many important reasons to develop new
products. Product management is substantially important for companies to maintain their
current positions and to empower their existences. Product management is a sum of
interrelated activities chain. It is really important to execute each of these activities in an
efficient way to have a successful product in the market. The feedbacks of the customers
should be considered in every stage of product management and this information has to be
taken into account as input. There is not any list of critical success factors, however many
researches have been done in different countries and markets. Many researches have been
examined, and then a review has been made about critical success factors. Not only the
critical success factors, but aso how the success is measured is an important issue. In this
study, to define and examine critical success factors in product management, the projects of
software companies serving in Turkey software market are studied. These companies are
selected from the list of “The Best 500 IT Companies’ that Interpromedya announced in
2006. After a through research, the widely used performance evaluation criteria have been
determined. For successful products in software market, providing products with higher and
unique benefits to customers; executing the activities of product management’s processes
with the best quality and; having support from top management for the new product
management projects are critical factors.

Keywords : New Product Management, Product Development



1. GIRIS

Glniimuzin globallesen is dinyasinda artan hizli rekabet ve degisim karsisinda
firmalarin 6ncelikli amact mevcut varliklarint devam ettirebilmek ve bulunduklari
konumu guclendirebilmektir. Bunu gerceklestirebilmeleri miusterilere sunduklari
Urdnlerin gosterdigi basariya baglidir. Globallesen pazarlar, teknolojik ilerlemeler ve
degisen musteri ihtiyaclarindan dolay:, Grin gelistirme birgok sirket agisindan
stratejik olarak dnemli bir unsurdur.

Musterilere rakiplerden daha fazla deger sunabilmek, pazarlama performansin
artirabilmek, firma imajim glclendirebilmek tamamen yeni Urtin gelistirme ile
ilgilidir. Yapilan bir arastirmaya gore, Amerika Birlesik Devletleri’nde, sirketlerin
gelirlerinin yuzde ellisi ve elde ettikleri karin yizde kirkinin yeni Grinlerden
saglandig1 gorulmustur. Fortune dergisinin her yil agiklamig oldugu en cok begenilen
sirketler listesine bakildigi zaman, Uriin gelistirme agisindan en yaratici firmalarin,
ornegin Pfizer, 3M, Intel, bu listenin baslarinda oldugu gorilmektedir.

Firmalar acisindan bu kadar kritik 6éneme sahip bir konu dogal olarak akademik
cevrede de hakettigi ilgiyi gormustur. Literatiire bakildigi zaman farkl: sektérlerdeki
urin gelistirme faaliyetleri ile ilgili gergeklestirilmis birgok calisma oldugu
gorilmektedir. Bu calismalardan bazilar1 basarili olarak kabul edilen drtnlerin
arastirllip bunlar1 basariya goturen faktorlerin neler oldugunun incelenmesine
yonelikken, bazilar1 ise basarisiz olarak kabul edilen Grinlerin arastirilip bunlar:
basarisizliga goturen faktorlerin neler oldugunun incelenmesine yoneliktir. Bu
calismada, belirlenmis olan cesitli performans kriterlerine gore basarili olarak kabul
edilebilecek bir Grin ortaya koyabilmek icgin ilk yeni drin fikrinin ortaya
¢ikmasindan Urdntn lansmaninin yapilmasina kadar gegen zaman araliginda dikkat
edilmesi gereken noktalar ortaya konulmustur.



Uriin yonetimi siirecine baktiginiz zaman, birbirinden bagimsiz gibi gériinen ancak
sonuglarinin birbirine etki ettigi bir takim faaliyetler zinciri oldugunu gormekteyiz.
Cok Unlt bir sdyleyis vardir : Bir zincir en zayif halkasi kadar gucludir. Bu sozi,
Urin yonetimine uyarlayacak olursak, bu zincir icerisinde gercgeklestirilen
faaliyetlerden birinin  yetersiz ya da baska bir deyisle yetkin olarak
gerceklestiriimemesi durumunda bu tim sireg toplaminin sonucunu etkileyecektir.
Bu faaliyet zinciri zellikle yeni Griinin, modifikasyon veya tamamiyle yeni olmasi
durumlarinda degisebilmektedir. Tamamiyle yeni bir Urin gelistirme sbz konusu
degilse eger, bazi faaliyetlerin gerceklestirilmesine gerek bulunmamaktadir.

Bu calismada, oncelikle yeni Grin ve Urin yonetimi kavramlarimn tammlar:
hakkinda bilgi verilmis, ardindan yeni Urin gelistirmeyi tetikleyen faktorler, yeni
Urdn gelistirme stirecinde gerceklestirilen faaliyetler anlatilmis, son olarakta kritik
basar1 faktorleri ve performans 6lgiim kriterleri hakkinda bilgi verilmistir. Uygulama
kisminda ise, Interpromedya’ min agiklamis oldugu ilk 500 bilisim firmast igerisinde
yer alan yazilim firmalarinin gergeklestirdikleri projeler gbz 6niinde bulundurularak,
elde edilen veriler siginda yazilim sektorinde ydrdtilen projelerin basaril
olabilmesi igin kritik basar1 faktorlerinin neler oldugu ortaya konulmaya calisil mistir.



2. YENIi URUN ve URUN YONETIMi KAVRAMLARI

2.1. Yeni Urtin Kavram

Glnumuzin globallesen is dinyasinda artan hizli rekabet ve degisim karsisinda
firmalarin 6ncelikli amact mevcut varliklarim devam ettirebilmek ve bulunduklar:
konumu guclendirebilmektir. Firmalarin piyasaya sirdugl drdnlerin - musteri
tarafindan talep edilmesi ve bu talebin sirekliliginin olmast firma agisindan hayati

Oneme sahiptir.

Uriin, bir ihtiyaci ya da istegi karsilamak amaciyla pazara siriilen tiketim ve
kullanum gibi islevleri yerine getiren her sey olarak tammlanabilir Bu tamm igine
fiziksel bir obje, hizmet, yer, insan, organizasyon, fikir ya da sayilanlarin hepsinin bir
karigimu girebilir. Yeni Urtin, pazara daha 6nce hi¢ sunulmamus ticari mal olarak tarif
edilse bile bu tarif ginimizin yeni Ortn anlayisini tam olarak yansitmamaktadir.
Pazarlama agisindan bakildigi zaman ise, Urin bir ihtiyaci veya gereksinimi
karsilayan herhangi birsey olabilir. Isletme terimi olarak kullanildigi zaman Uriin

ticari mal ya da hizmettir.

Sirketler teknolojik gelismeler ve rekabetin ivmesi ile Urin ve hizmetlerinde
yeniliklere gitmeye veya yeni Urin ve hizmet gruplart olusturmaya ©Onem
vermektedirler. Ozellikle mevcut Uriinlerde  yapilan  yenilikler ve miisteri
beklentilerine, rakip Urlnlerin o6zelliklerine gore iyilestirmeler artan oranda
uygulanmaya baslanmistir. Pazara sirtlen Ortnlerin gogunlugu mevcut Urlnlere
iliskin iyilestirmelerdir. Iyilestirme, GUrGnlerin modasinin  gegmesinin, yasam
donglsinin  kisalmasimin  6niine gegmektedir. Her yeni drdn bulus niteligi
tagimayabilir, nemli olan sirket ve musteriler igin yeni bir fayda saglamasidir.



2.2. Yeni Uriin Cesitleri

Yeni GOrdnlerin gruplara ayrilarak incelenmesi  firmamn  Grdn  politikasinin
belirlenmesine, kaynaklarinin daha verimli  kullamlmasina ve yeni Urin
gelistirilmesiyle ilgili gesitli asamalarda daha saglikli kararlarin alinmasina biyik
Olglide yardimct olmaktadir [3].

Literatire baktigimizda yeni Griniin ne olduguna dair bir ¢ok tammlama karsimiza
¢cikmaktadir. En cok tercih edilen siniflandirma, Grdnun igerdigi yeniligin firma ve
pazar agisindan degerlendirilerek gergeklestirilmis olamdir.

2.2.1. Firmagin Yeni, Pazar icin Yeni Uriin

Buguniin sartlarinda faks makineleri, Kkisisel bilgisayarlar, yuksek hizli
kopyalayicilar, araba olmadan bir yasam hayal etmek neredeyse imkansiz gibi
gbzikmektedir. Bu UrUnler hayatimiza girdi ve onu surekliligi olacak sekilde
degistirdiler. Bu drunlerin hepsinin ortak Ozelligi, devrim niteliginde olmalariyd:.
Ancak Ote yandan bu tarz Urtnlerin gelistirilmesinde yiksek maliyet ve risk
engelleyici unsurlar olabilirler [21].

Dunya icin yeni olarak nitelendirebilecegimiz bu Urtnler yeni bir Griin kategorisi
ortaya cikarip yeni bir pazar yaratmakta, musteri tercihlerini degistirebilmektedirler
[28]. Pazarda o ana kadar gizli kalmis talebi harekete gegirmek amaciyla Uretilirler
ve bu Urdnlerin gelistirilmesinde blylk harcamalarda arastirma ve gelistirmeye
gereksinim duyulur. Cagimiz biiytk teknolojik gelismelerle dolu olmasina ragmen
tamamen yeni Uriin meydana getirmek cok guc ve riskli bir istir [1]. Bu tarz Grinler
gelistirmek tamamen farkli bir gercevede gerceklesmektedir: daha fazla zaman ve
kaynak tahsis edilmesi. Ancak 6te yandan bu Urtinler daha yiksek kar ve pazarda
uzun sireli rekabetci avantaj saglamaktadirlar [21].

Bu tur yeni Urun kategorisindeki tek sorun potansiyel alicilarin yeni 0rtin kavram ile
ilgili olarak sUpheci olabilecekleridir. Guvenilir mi, yerini baskast alabilir mi, ...vb.
sorular tiketicinin aklinda yer edecektir. ikinci problem ise potansiyel alicilar: bu
Urine gercekten ihityaclari olduguna inandirmaktir. Pazarlamacilar bu problemlerin
her ikisini de agiklamalidirlar. Her ikisi icin de anahtar belki de bulusun, yeni Grinin
hedef kitlesinde veya fikir liderlerinde bulunmaktadir. Eger hedef kitle veya fikir



liderleri Urini kabul ederlerse pazarin geri kalanindaki stiphe, diger kisilerin Grint
aldiklarim goérmelerinden dolay: azalacaktir [4].

2.2.2. Firmalgin Yeni, Pazar icin Yenilik icermeyen Yeni Uriin

Firmanin daha Once hizmet vermedigi yerlesmis bir pazara girmesine olanak
saglayan Urunlerdir(6rn.P&G nin ilk Urettigi sampuan). Bu tip Urinler genellikle
teknolojik yenilikler neticesinde pazara ¢ikarlar. Bir isletmeci teknolojik yenilik
sonucu bir Grini pazara sundugunda diger isletmecilerde benzer ya da ikame Grinler
gelistirmek zorunda kalirlar. Ornegin Rowentanin 1slak-kuru elektrik siipiirgesine
kars1 Simtel’ in elektronik kontrollt stiptirge gikarmast gibi [1].

Pazar icin anlaml1 bir yeniligi temsil eden bir Urtinde, esas Urin kavram tamdiktir.
Ancak Urini eski haline kiyasla yenilikci ve gekici yapan bir degisiklik vardr.
Temel Urlin kavraminin benzer, tamnir olmasindan dolay: pazarlamaya disen gorev
biraz daha kolay olacaktir. Esas zor olan, Urinin ek olarak tasidigi artilarin,
yeniliklerin ve faydalarin misteriye dogru bir sekilde anlatilabilmesidir [4]. MUsteri
kendi tecriibelerinden yola cikarak, eski ve yeni Urini kiyaslayacak, gerekirse bir
tercih yapmak durumunda kalacaktir.

2.2.3. Firmalgin Yeni, Pazar icin Kiigiik Yenilik iceren Yeni Uriin

Firmanin mevcutta hizmet verdigi pazarlarda yer alan Urtinlerinde gerceklestirdigi bir
takim iyilestirmelere istinaden ortaya gikan yeni drin gesididir [1]. Pazarin bakis
acisindan, pazar icin sadece kiguk yenilikleri temsil eden Urtin bir 6nceki yenilige
gore cok daha az ilgi ¢ekicidir.

Yeni Urdin genis olarak yayinlanmis, denenmis ve test edilmis oldugu gibi Grinin
kendi Urin kavrami ¢ok fazla risk igcermemektedir. Olasi riskler ve problemler,
dagitimi saglamaya calismaktan ve basarili yeni Grlinlerin girisini engellemek icin
kars1 pazarlama tedbirlerini kullanabilecek sayili gucli rakipten kurulu pazara
girmekten kaynaklanabilir [4].

2.2.4. Firmaigin Yeni, Pazar icin Higbir Yenilik icermeyen Uriin

Firma igin yeni, pazar icin hicbir yenilik icermeyen trin, pazarda zaten mevcut olan
drdnlerin firma tarafindan taklit edilerek piyasaya sunulmasidir. Sinirli kaynaklara
sahip kiguk firmalar agisidan, ¢ok fazla zaman, emek ve para harcamadan, guclu
rakiplerin yeniligi pazara sunmalarindan ve yenilik tammir hale geldikten sonra ucuz



taklit Grdnleri pazara sirmek ve pazardan kiguk bir yer kapmak ¢ok daha anlamlidir
[1]. Taklitci firma, yeniligi gerceklestiren firmamin tecriibelerini 6grenebilirse fiyat
avantajina ulasabilir [4].

2.3. Uriin Yonetimi Kavram

Son vyillarda, 6zellikle sosyal ve ekonomik yasantimizda meydana gelen hizl
degisimler bircok sirketi degisen musteri ihtiyaglarina ve teknolojik yeniliklere cevap
verebilmek icin endistriyel alanda farkli arayislara sevketmistir. Bu sirketler, konuya
olan cevabin yeni Uriin gelistirmek oldugunu farketmislerdir.

Gunumiizde sanayi ve ticaret dunyasimin bulundugu durumu tammlamak igin
kullanilabilecek en guizel kelime, rekabettir. 1960'h yillarda ikinci Dinya savasinin
yaralarint sarmak icin hizli bir gelisme kaydeden sanayilesmis Ulkeler, bu
calismalariyla beraber, yogun bir rekabet ortaminin olusmasina yol agcmislar ve bu
kavram 2000'i yillara yaklasirken ayak uydurulmasi zor bir rekabet sartlar dizisini
beraberinde getirmistir.

Teknolojik gelismelerin yayginlasmaya basladigi 1960’11 yillarda tirmanan genis
pazarlara buylk hacimlerde Uretimlerle acilarak kitle dretiminin avantajlarindan
yararlanarak rakiplerini geride birakmalarinda rekabet gicunin temel 6gesi Uretim
astanlaga idi.

1980’ 1i yillarda ise rekabet Ustinliginde kalitenin kendisini yogun bir sekilde
gostermeye baslachigr doénem olarak ortaya ¢ikmakta, alim gucti yiksek ucuz ve bol
Urinlere doymus kitlelerin; Urunlerde kaliteyi 1srarli olarak istedikleri sirecin
baglangici olarak goze carpmaktadir.

1990’11 yillarla beraber rekabet kavram mevcut boyutlarina ilaveten hiz niteligi
kazamyordu. Kullamcilar ¢esitli ve farkli fonksiyonlari igceren kullammda ve
estetikte begeni toplayabilen, en ¢abuk sekilde pazara sunulan Griinleri istiyor ve yeni
Urdinu gelistirme ilkesini 6n plana gikartyordu.

Yeni bir Grinun gelistirilmesi, pazara mevcut Uriine kiyasla musteri ihtiyaglarina
daha uygun olan bir Grinin sunulmasini amaglayan bir proses olup pazarin ve
misterilerin mevcut Urtnle ilgili Ureticiye aktardigi bilgilerin degerlendirilmesiyle
baglar. Bu bilgiler, musterilerin Grinin kullaniminda tespit ettikleri problem yaratan



negatif kalite sikayetleri veya kullanimda avantgj saglayacak pozitif kalite onerileri
olabilir.

“Urlin Y 6netimi”, sorumluluklarin, gorevlerin ve insanlarin pazar, marka veya triine
gore yapilandirilmasidir. Yapilandirmanin amaci, firmamn marka veya Ortint bir
kazancta satmastyla pazarlamasinda basaril1 olmasini saglamaktir.

Pazarlama ve reklamin is diinyasinda “Uriin Y oneticisi” ve “Marka Y 6neticisi”
kelimeleri neredeyse birbirinin yerine kullamlir. Her marka ayni zamanda bir
Urinddr. Fakat bircok endustriyel Grinin sadece firma adh olmasi gibi her Grtn bir
pazarlamasim Ustlenen kisiler icin daha uygun olarak kullaniir. “Uriin Y 6neticisi”
isimlendirmesi ise isi firmamn olanaklar: ile misterinin ihtiyaglar: arasinda arabirim
olmak olan birisi igin daha uygundur.

2.3.1 Uriin Yonetiminin Tarihgesi

A.M.A.(American Management Association)'ya gore kayitli ilk Ortin yoneticisi,
1928 yilinda Procter & Gamble'da Lava Sabunlari’ndan sorumluydu Ardindan
gegen 73 yil siiresince Uriin Y 6neticisi kavrami, gogu tiketici Grini Ureten firmaya
ve de birgok endustriyel firmaya yayilmistir. Ancak yine A.M.A’ya gore bu yonetim
anlayis1 1960’ larin ilk yillarindan 6nce genel bir kabul gérmemistir. [36]

Firmanin kazanglarimin dridnler ve markalar tarafindan olusturuldugunun fark
edilmesi, bunlar: isin fonksiyonundan -Uretim, finans, personel ve digerleri- daha
fazla odak noktasina tasimistir. Yonetim bu ylzden her bir Grinin pazarlamasinda

uzman bir kisi bulunmasina ihtiyag oldugunu gérmaistir.

Uriin yonetimi anlayisindan énceki giinlerde firmalarin bugiinkiinden daha az sayida
gesitte Urtnleri vardi, dolayisiyla organizasyon yapilari da farkliydi. Bu yapi
genellikle yalmz birkag markasi olan kigik firmalarda bugiin gérilmektedir. TUm
ana pazarlama fonksiyonlar: direkt olarak baskana baglidir. Bir pazarlama direktori
yoktur ve bu gorevi baskan Ustlenmistir. Bu organizasyon tipinin temel noktasi
baskanin sahip oldugu guctir. isbirligini saglamak icin, her bir kritik pazarlama
alanim kontrol edebilir, her bir fonksiyonu koordine edebilir veya gerekliyse veto
edebilir.



Birinci tip organizasyon yapisina ters olarak Urin yonetimi organizasyon tipinde
marka veya Urlinin tim pazarlama yetkisi Urdn yoneticisine verilmistir. Pazarlama
direktoril yonetimindeki Ortin yOneticisi, bir ¢izgi organizasyonu yoluyla tim

pazarlama operasyonunu yonetmelidir.



3. YENI URUN GELISTIRME NEDENLERI

TUketici tercihlerinin sirekli degistigi bir ortamda, bir Urinin sirekli satilmasi
neredeyse imkansizdir. Ayrica gelisen teknoloji ve yogun rekabet kosullar1 altinda,
yeni Uriin Uretmemek isletme agisindan son derece riskli bir tutumdur. Uriinlerin
pazara sunulduktan sonra Onemlerini yitirmelerinin  sebebi su U¢ nedenle

aciklanabilir;

Mala olan gereksinim ortadan kalkabilir: Ornegin elektrigin yayginlasmasi
gaz lambalarina olan gereksinimi ortadan kaldirmustir.

Ayni gereksinimi karsilayabilecek daha iyi veya ucuz Urlnler Uretilebilir;
Ornegin margarin Uretimi tereyag: talebini azaltmistir.

Rakip isletmelerden biri basarili bir pazarlama kampanyas: uygulamaya
koyabilir; ornegin Ulker biskivileri son derece basarili bir reklam
kampanyasiyla rakiplerinden daha genis bir piyasaya sahiptir.

Isletmelerin yasamlarin strdarup, planladiklart kar miktarlarin
gerceklestirebilmeleri ancak pazara yeni UrUnler siirerek veya Urinlerinde degisiklik
yaparak olabilir. Ancak bunun masrafli ve riskli bir is oldugu unutulmamalidir.
Cunkd bir Grintin basarisizlig isletmeyi hem biytk bir mali yukin altina sokar hem
de o isletmenin ticari sayginligini zedeler.

Yeni bir Grin gelistirme, pazardaki mevcut Uriine kiyasla, misteri ihtiyaclarina daha
uygun olan bir Orinin sunulmasint amaglayan bir anlayistir. Pazarin ve mevcut
dranle ilgili mosteri distincelerinin Ureticiye aktarilmasiyla baslar. Bu bilgiler,
mUsterilerin Grinin kullanmminda tespit ettikleri, problem yaratan, negatif kalite
sikayetleri ya da kullammda avantaj saglayacak pozitif kalite dnerilerini igerir.

Yeni drdnler, firmamn pazardaki rekabet avantajini arttirarak, firmanin stratgjik
yonunt guclendirmek icin kullamilabilirler. Bu amag icin gelistirilen yeni Grtnler,
degisen misteri ve pazar gereksinimlerini temin etmek igin ek dzellikler iceren tipik
Urdin genislemesi veya taklit tipi Grtinlerdir.



3.1. Yeni Uruin Gelistirme Nedenleri

Gunimiiziin rekabetin bol oldugu ve sirekli degisimin yasandigi is dinyasinda
firmalar varliklarint devam ettirmek ve bunu daha da giclendirmek isterler. Bunu
gerceklestirebilmeleri icin yenilikgi bir yapiya sahip olmali, yani surekli drdin
gelistirebilmeleri gerekmektedir.

Globallesen pazarlar, teknolojik ilerlemeler ve degisen misteri ihtiyaclarindan
dolay1, Uriin gelistirme bircok sirket acisindan stratejik bir unsurdur. Bir isletmenin

yeni Urdn Uretmesi icin birgok neden bulunmaktadr.

3.1.1. Kaynak Kullanim

Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi en Onemli nedendir. Hatta bu yolla
maliyetten bile disls saglanmas: olasidir. Bir isletmenin ilk amaci tam kapasite ile
caismak olmalidir. Bundan isletmenin personelinin  sermayesinin, dagitim
kanallariin ve Uretim araclarinin tam kullamimas: kastedilmektedir. Bu sayede
mallarin marjinal maliyetleri distrultp yeni yatirimlara kaynak aktarilmasi ve karin
arttirilmasi saglanabilir. Boylece basit giderler dusurtlerek, Uretilen tGrin miktarlar

artirilip, daha genis bir Griin yelpazesine sahip olunabilir.

3.1.2. Pazarlama Strategjis

Isletmeler cogu kez stratejik nedenlerle yeni drlin Uretirler. Alict konumunda olan
mUsteriler genel olarak birbiriyle ilgili mallarin ayni isletme tarafindan Uretilmesini
isterler. Ornegin ev hammlart firin, buzdolali, ocak, bulasik makinas: gibi ev
aetlerinin stil ve renklerinin birbiriyle uyum icerisinde olmalarina 6zen gosterirler,
bir takim olusturmalart mantigi1 ile aym markay: segerler. Bu durum Ureticinin
konumunu tuketici karsisinda guclendirecektir. Aymi zamanda bu durum, dagitim
kanallarinin da guliglenmesini saglayacaktir. Perakendeciler, her gesit ev aleti Ureten
bir isletmeyi yalniz buzdolab: Ureten bir isletmeye tercih edecektir. Bu, satis artirma
cabalarinin da verimini artirir, ¢iinkd bir mal igin yapilan satig artirma ¢abalar: tim
diziyi etkileyecektir. Yeni Urin yeni bir haberdir; reklamla satis artirma ¢alismalarini
etkinlestirir. Satis artirma giderleri diser, ¢inki ek bir harcama yapilmadan yeni
malda ekleniverilir. Ornegin yeni Griinle ilgili reklamda aym brosire eklenerek
postalanabilir.
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Bazen Urdnlerin kalitesini yikseltmek veya dustk tutmak amaciyla da yeni driin
uretilebilir. Bu sayede o aandaki karlarin daisletmeye gekilmesi saglanr.

3.1.3. Biyiime Istegi

Buyumek ancak yeni bir Grinin Uretilmesiyle gerceklestirilebilir. Tek bir Grinle
blylyen sirket hemen hemen yok gibidir. Clnkd her Uriine olan talep ve yasam
siresi sinirlichr. Uriin satislar: belli bir stire sonrasinda azalma egilimi gosterir, satis
hasilat1 ve karda bir diisiis meydana gelir. Uriinlere ait toplam satislar ve karda
zaman icinde goridlen bu degismeye “Urin yasam dongusl” adi verilmektedir. Bu
devre icinde Urtinler giris, gelisme, olgunluk ve dusis donemlerinden gecmektedir
[3].

Firma eger yeni Urtnund, mevcut Orint daha hentiz gelisme donemindeyken
piyasaya surerse, bu trtnlerin satis1 azaldiginda toplam satislarinda fazla bir disme
gerceklesmeyecektir. Bu ylzden bir firma eger blyimek istiyorsa, strekli yeni
mallar Uretip yeni pazarlar bulmak zorundadir.

3.1.4. Uriiniin M odasimin Gegmesi

Isletmenin biyuyebilmesinin yaninda hayatim devam ettirebilmesi ve pazardaki
yerini koruyabilmesi icin moday: izleyerek yeni Urtnler Uretmesi gerekmektedir.
Ozellikle modayla ilgili Grlinler dreten isletmeler agisindan bu cok daha hayati bir
etken olmaktadir.

3.1.5. Rekabet

Diger isletmelerin pazara yeni Urin sirmeleri ve basarili olmalari durumunda,
isletmenin rekabet edebilmesi icin onlar1 izlemesi gerekebilir. Ayrica rekabetten bir
Olctde kurtulmak ya da rakip isletmelere tstinlik saglamak amaci ile de yeni Uriin
Uretilebilir.

En basarili Urtnler bile rakiplerin sunacagi Urtnler karsisinda eski konumlarina
gelebilirler. Strekli yeni Urtnler ortaya koyabilen bir firma agisindan, rakipler tepki
vermeden Once rakiplerin Urunlerinin eski konumlarina getirilebilmeleri saglanabilir.

3.1.6. Teknolojik Gelismeler

Isletmelerin mevcut Urtinlerini gelistirmelerine ya da yepyeni bir Urtin Gretmelerine
neden olabilecek bir diger unsur teknolojide meydana gelen degisikliklerdir.
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Teknolojide meydana gelen degisiklikler dogrultusunda, firma daha dnce hi¢c var
olmadig1 yeni pazarlara girmek isteyebilir, ya da mevcut Urtnlerinde yapacaklar: bir
takim degisikliklerle pazar payim artirmak isteyebilir. Ornegin, cep telefonlar:

teknolojik gelismelerden en cok etkilenen trtnlerden biridir.

3.1.7. Kasalan Uriin Yasam Dongiisi

Uriin yasam dongusil, zaman igerisinde Uriin satislarimin gelisim ve degisimini
gosteren bir modeldir. Y asam dongusiiniin tam olarak sekli ve uzunlugu, endistriden
endiistriye hatta Griinden Uriine bile degisiklik gosterebilmektedir. Uriin yasam
dongisii modeli bes asamadan olusmaktadir.

Satislar doyma

A

giris blydme olgunluk dusus

N

v

Zaman

Sekil 3.1 : Uriin Y asam Déngisii

Uriin yasam déngusiiniin uzunlugunu etkileyen faktorler, tiketici ihtiyaglarindaki
degisimler, artan hizl1 rekabet oram ve teknolojilerin degisimidir. Bu tg faktor bir
araya geldigi zaman Urtintin yasam dongusiini kisaltmaktadr.

3.1.8. Globallesme

Ekonomik globallesme, genel anlamda tlke ekonomilerinin dinya ekonomisiyle
entegrasyonunu, yani diinyanin tek bir pazarda butinlesmesini ifade etmektedir. Bir
bagka deyisle ekonomik globallesme, Ulkeler arasinda mal, sermaye ve emek
akigskanliginin artmasi sonucu Ulkeler arasindaki ekonomik iliskilerin yogunlasmasi
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ve Ulkelerin birbirlerine yakinlasmas: anlamina gelmektedir. Ulkeler arasindaki
ozellikle mal akiskanligimin artmasiyla lokal pazarlarda bile rekabet en st dizeye
ulasmustir. Yabanci firmalarin ulusal pazarlara giris yapmalariyla, gincel drinlerle
rekabete hazir olmayan yerli firmalar pazardan silinmektedirler. Ancak 6te yandan
globallesme, firmalara Urinlerini global diinya pazarina sunma firsat: vermektedir.
Boylece rekabete dayali yeni drinler Ureten firmalar uluslararasi platformlarda
mUsteri kazanabilmekte, bu sekilde kazanclarini artirabilmektedirler.

3.1.9. Teknolojinin Hizl Degisimi

Teknolojinin yeni Urin gelistirme Uzerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir.
Oncelikle, triin gelistirme siirecinde yer alan faaliyetlerin yuritulmesi ile ilgili bir
takim degisikliklere vesile olmustur. Ornegin, Uriin gelistirme asamasina baktigimiz
zaman en son teknoloji cihazlarin, techizatlarin, donamimlarin  kullamildigin
gobrmekteyiz.

Ote yandan yeni teknolojiler, tzellikle teknolojik iriin olarak adlandirdigimiz Griin
cesitlerini, teknolojinin hizli bir sekilde degisiyor olmasindan dolay: eski hale
getirmektedirler.

3.1.10. Pazarda ilk Olmanin Getirdigi Avantajlar

Pazar1 iyi gbzlemlemek, rakiplerin hareketlerine gore dogru hamleleri yapmak,
kesfedilmemis yeni pazarlar bulup buralara iyi stratgjilerle giris yapmak sirketlere
bilyilk avantaj saglamaktadir. Uzerinde disinilmils ve stratejiler gelistirilmis
hamlelerin hizla yapilmasi pazar payinda, rekabette One gecmenin en etkili
yontemlerinden biridir.

Sirketlerin hizli hareket etmeleri icin karsilikli etkilesim icinde olan bir stratejik
planlama yapmalar1 gerekmektedir. Cunkd, strateji bilinmeden sahip olunan hiz,
sirketlerin zarar gérmesine ve hatta pazardan silinmelerine neden olabilmektedir.
Hizl1 hareket edebilmek icin pazar detayli olarak izlenmelidir.

Sirketlerin hizli olmasi demek, Urtnleri piyasaya rakiplerinden 6énce sunabilmeleri
anlamina gelmektedir. islerini hizli yapan sirketler, ayni yatinm ve sabit gider ile
daha ¢cok Uretim yaparak ortalama maliyetlerinin marjinal maliyetlerine yaklasmasini
ve dolayisiyla daha rekabetci fiyatlandirma ile daha ylksek pazar pay: elde
edebilmeyi basarabilmektedirler.
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4. YENI URUN GELISTIiRME SURECI

IIk fikir asamasindan lansmana kadar projeyi yonlendiren riin yonetim siireci, yeni
Urin basarist icin kilit 6neme sahiptir [17]. Yeni Urin gelistirme sureci, fikir
asamasindan lansmana kadar olan asamalari, bu asamalarda gerceklestirilen
faaliyetleri ve karar noktalarim kapsamaktadir [19]. Uriin yonetim sireci ile, bir is
akis diyagramindan fazlasi kastedilmektedir. Bu tamm, igerisinde tum sireg
elemanlarim barindirmaktadir: asamalar, bu asamalarda gergeklestirilen faaliyetler,
kontrol noktalari, ve kontrol noktalarindaki kriterler.

4.1. Yeni Fikir Uretilmes

Genel olarak yeni Urlin gelistirme siireci pazarlama kodkenli olmakla beraber, bu
fikrin ortaya ¢gikmasim saglayan misteriler, arastirma ve gelistirme departmanlari,
rakipler, odak gruplari, calisanlar, fuar ve sergiler, distribitorler, cok uluslu lisans
saglayici firmalar, yasal ve mesleki kuruluslar ile Universite gibi arastirma kuruluslart
olabilir. Yeni fikirler cok farkli ve cesitli kanallardan gelir. Uriiniin en son ulasacag:
kisi musteri olacagindan, ilk fikir Uretilmesi asamasinda dahi misteriden elde
edilecek geri bildirimleri bir girdi olarak ele almak gerekmektedir [14].
Duzenlenecek olan odak gruplari, musteri ile gerceklestirilecek gorismeler bu
anlamda ¢ok biyuk katki saglayacaktir [18]. Fikir yaratma teknikleri olarak beyin
firtinasi, 6zel amagli grup calismalari, problem ¢ozme teknikleri, erken dénem hizl
prototip calismalari, ihtiyaglar listelemesi, vb. kullanilir.

Yeni 0Ortn firsatlari devam eden is operasyonlarindan, yeni Uriin Onerilerinden,
pazarlama planindaki degisikliklerden, kaynak degisikliklerinden, ve pazardaki yeni
istek/ihtiyaglardan yaratilabilmelidir. Bu firsatlar arastirilmali, degerlendirmeye
alinmal1, gegerliligi kontrol edilmeli, ve 6nem sirasina gore siralanmalicir. Oncelikli
olanlar icin dahaileri bir asamaya gegilebilmesi agisindan ilk stratejik degerlendirme
raporu gergeklestirilmelidir [1].
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Firmanin yeni Urtn fikirlerini elde edebilecegi kaynaklar: aslinda iki ana gruba
aywrmak mumkundur: firmaici ve firma dist kaynaklar. Firmaici kaynaklar firmanin
cesitli birimlerinde ¢alisan kisilerden olusmaktadir. Firma dis1 kaynaklar ise cok daha
cesitlidir.  Fikirlerin  toplanmasindaki amag, tuketicilerin  gereksinimlerini
karsilayacak yeni drdn fikirlerinin belirlenmesini saglamak oldugundan, firma
digindan elde edilecek bilgiler tuketici tercihlerini ve ihtiyaglarimi daha fazla
yansitacaktir. TUketicilerden, cesitli yontemlerle saglanan fikirlerin basar1 oran
nispeten daha yuksektir. Ayrica rakiplerin drtnleri, ortaya koyduklar: buluglar ve
cesitli orgltlerin yayinlar: firma disi kaynaklar arasinda degerlendirilebilmektedir

13].

4.2. Tk Degerlendirme

Yapilan bu ilk degerlendirmenin amaci, projeye baslamp baslanmayacagina ve
kaynaklarin(insan ve finansal) bu projeye atanip atanmayacagina karar vermektir
[30]. Bu kararlarin amnabilmesi adina kullanilan bir takim yaklasimlar s6z
konusudur. Bunlardan en sik kullanilani, karar sirecine katilan kisilerin bir araya
gelerek herhangi bir formal teknik kullanmadan, tartismaya dayal: yurattukleri ve bir
sonuca vardiklar: yaklagimdir. Bunun haricinde tek bir kisinin inisiyatifine bagl
olarak yine herhangi bir formal teknik kullanilmadan da karar verilebilmektedir. En
seyrek kullamlan yaklasim ise, karar verilebilmesi adina bir grup insanin bir araya

gelerek formal kontrol listesinin yardimi ile bir sonuca varmasidir [14].

Olasi basarili projelerin basarisiz projelerden ayirt edilebilmesi adina, yani basarili
olabilecek proje secilmesiyle ilgili Cooper’1n(1985) gelistirmis oldugu NewProd adl1
bir model s6z konusudur. Uriin gelistirmede proje seciminin, risk azaltim igin hayati
derecede 6nemli oldugunu belirtmistir. Alternatiflerin degerlendirilmesi agisindan
puanlama modelinin bir arag olarak kullanilabilecegini agiklamistir. Cooper,
NewProd modeliyle drinun benzersizliginin, kalitesinin; ve pazarin potansiyelinin
basarinin gerceklesmesinde en yiksek etkiye sahip faktorler olduklarint ileri

slrmustdr [26].

Fikirlerin elde edilmesinden sonra bunlarin ilgili konuya uygun, degerlendirme
aternatifi olanlarinin ayiklanmasi, 0 asamada uygulama sanst bulunamayanlarin ise
ileride kullamlmak Uzere saklanmasi gerekir. Bu aym zamanda degerli zamanin
harcayarak katkida bulunan katilimcilarin motivasyonu ve yaratim isinin devamliligi
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acisindan 6nemlidir. Bu asamada kavram olarak uygun gorulmeyenler elimine edilir.
Bunu yaparken su sorular1 sormak gereklidir; “Hedef pazar bu Uriinden yeterince
fayda saglayacak mi?’, “Teknik olarak triniin tretilmesi mimkiin mii?”, “Uriin karl

olacak mi?’

4.3. On Pazar Degerlendirmesi

Bu asamada bilimsel olmayan, agirlikli olarak gozlemlere ve yorumlara dayal1 bir ilk
pazar degerlendirmesi gergeklestirilir. Burada amag pazarin potansiyeli, ihtiyag
seviyesi ve musteri gerekliliklerinin projenin ilk asamalarinda ortaya ¢ikarilmas: ve
degerlendirmeye alinmasidir [19]. Bu asamada gercgeklestirilmesi olasi faaliyetler su
sekilde siralanabilir :

MUsteri ile direkt iletisim

Sat1s guicti ile yapilan degerlendirmeler

Rakiplerin Urunlerinin gdzden gegirilmesi

Pazarin daha 6nceden bilinmesi — sadece sirket ici degerlendirme

yapiimasi

Bu asamada 6zellikle Ust yonetimin dikkate aldig: bir kriter olan pazar potansiyeli,
belirlenen bir zaman araliginda belirli kosullar altinda elde edilmesi olasi maksimum
satis miktarin ifade etmektedir [5]. On pazar degerlendirmesinde bulunmasi istenen
bir baska bilgi ise satis tahminleridir. Satis tahmini belirlenen bir zaman araliginda
belirli kosullar altinda elde edilmesi beklenen satis miktaridir [5]. Belirli kosullar ile
anlatilmak istenen, misterilerin ne yaptigi, firmamn ne yaptigi, rakiplerin ne yaptigi
ve firma disindaki cevrede, yani ekonomik ve kiltirel anlamda nelerin degistigidir

[5].

4.4. Teknik On Degerlendirme

Bu asamada, yurutilen projenin teknik anlamda ilk degerlendirmesi gerceklestirilir.
Burada amag, teknik zorluklarin ve projenin  avantajlarinin - diizenlenecek
toplantilarla, dahili kaynaklarin degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikariimasidir [30]. Bu
teknik degerlendirme, projenin artilari, eksileri ve zorluklari gbz Onunde
bulundurularak gerceklestirilir. Ayrica, teknik anlamda gerceklesebilecek olasiliklar
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ve riskler belirlenmeye calisilir [19]. Bu asamada gerceklestirilen faaliyetler su
sekildedir :

Kapasite/fizibilite analizi

Muhendislik degerlendirmesi

Uriin spesifikasyonlarinin ortaya ¢ikarilmas

Uriin dizayni, model gelistirme

4.5. Pazar Arastirmas

Bu asamada ama¢ kabul edilebilir sayida bir drneklem icerecek sekilde pazar
arastirmasi gerceklestirmek, ve bunun sonucunda tutarli bir veri toplama islemi
gerceklestirmektir. Bu asama genellikle rin yonetim uygulamalarinda en seyrek
olarak kullanilan asamalardan biridir. Pazara yonelik olarak bdyle bir ¢aligmanin
yapilmasinin birden fazla sebebi olabilir :

Rakip drdnlerin ve fiyatlandirmalarimn analizi
Uriin 6zelliklerinin belirlenebilmesi icin musterilerin yeni Uriinde neyi
istediklerinin, ya da neye ihtiyaglarimin oldugunun belirlenmesi

Pazar blyukltgunin belirlenmesi

Pazar arastrmasinda kullanilmasi gereken yontem projeden projeye gore
degisebilmektedir. Bu calismay1 yaparken kullamlabilecek birden fazla yontem stz
konusudur. Sirasiyla en ¢ok kullanilanlar: su sekildedir:

Kisisel milakatlar veya musteri ile ylizylze yapilan detayl
gorismeler

Odak gruplar

Rakiplerin analiz edilmesi

Musterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin ortaya gikarilmasi

Uriiniin konseptinin testi

Pazar arastirmasindan gelen bilgilerin isiginda bir karar verme stireci baslar, ve triin
yonetim siirecinde bir sonraki asamaya gegilip gegilmeyecegine karar verilir.
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4.6. Gelistirme Onces Is Analizi/Finansal Analiz

Uriin gelistirme asamasina gegmeden 6nce gergeklestirilen finansal analiz calismast
ile Grdn yonetim sirecine devam edip etmeme konusunda karar alinmaktadir. Bu
asamada elde edilen veriler 1s1iginda yeni Uriin gelistirme ¢alismalarina devam edilip
edilmemesi karar1 verilir. Yeni Urun gelistirme icin yapilacak yatirimlarin karsilanip
karsilanmayacag, risk analizi, vb. detayli finansal calismalara ihtiyag duyulur. Bu
asamada ayrica; yaklasik satis fiyatinin, satis hacminin ve karlilik ile basabas
noktasinin hesaplari ortaya konur. Ayricarakiplerin konumu da rekabet analizi iginde
yer alir [14]. Finansal analizi yaparken kullanilan bir takim yontemler stz konusudur.
Sirasiyla en gok kullamlanlar: asagida belirtildigi gibidir :

Maliyet ve satis tahmini

Indirilmis nakit akis analizi

Y atirimin getirisi analizi

Geri 6deme siiresi ve/veyakarlilik analizi

Karlilik analizi

Y apilacak bu analizler sonucu ortaya ¢ikacak bilgiler degerlendirilir, ve projenin

devaminin sz konusu olup olmayacagina karar verilir.

4.7. Uriin Gélistirme

Uriin gelistirme asamasinda, Uruniin gercek dizayn ve gelistirme faaliyetleri
yurttultr. Bu faaliyetlerin sonucunda bir prototip veya drnek Uriin ortaya ¢ikarilmasi
sz konusudur. Bu asamada kisiler ve departmanlar arasindaki koordinasyon kritik
Onem tasimaktadir. Gelistirme sirasinda ortaya ¢ikan teknik sorunlar, problemler
Uzerinde derinlemesine ve detayli bir ¢alisma yaratulmeli, bunlarin ilerleyen trin

yonetim slreclerinde tekrar ortaya cikmamast adina gereken caba sarfedilmelidir.

Bu asamada kullanilan insan kaynagimin deneyimli ve yetkin olmasi ¢ikacak sonucu
etkileyecek ©Onemli bir faktor oldugundan bu konu Uzerinde hassasiyetle
durulmalidir. Pazar arastirmasi ve musterilerden elde edilecek bilgiler, Grinin
dizayn: ve konseptinin gelistirilmesi konularinda girdi olarak kullamimalidir [18].
Musteri, Urin gelistirme slrecine dahil edilmeli, yapilacak prototipler ve bunlarin
testlerinde etkin rol oynamalidir [18].
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4.8. Firmaigci Uriin Tegti

Sahada veya misterilerle Grtinin test edilmesinden 6nce, laboratuarda veya kontrol
edilebilir ortamlarda uriiniin test edilmesi gerceklestirilir. Uriin gelistirme siirecini
takiben, Urtin bir grup sirket ici teste tabi tutulmaktadir. Burada pazarlama ve teknik
acilardan Ortin kavram detayli olarak ele alimir. Hedef pazarin ne oldugu, Grinin
saglachg: faydalarin neler oldugu, misterilerin bu Grline nasil tepki verebilecekleri,
Urdnun nasil Uretilecegi, Uretim maliyetinin ne olacag: konularindaki sorulara cevap
aranir. Kavram asamasinin ¢ok kicuk bir grupla testi bu sorulara cevap vermesi
yonuyle oldukga 6nemli ve tamamlayicidir. Burada yapilan aslinda triintin pazardaki
konumlandirmasinin  gergeklestiriimesidir. Burada hedeflenen pazar konumu,
mUsteriler tarafindan farkli ihtiyaglarin karsilanmasi durumunda tamamen farkl: bir
konuma ve yone kayabilir. Konumlama pazarin biydklGgini 6lgme ve potansiyel
Uretim miktarina olumlu bir geribildirim saglar. Bu asamada kullamlabilecek
yaklasimlar asagidaki gibidir :

Prototip testi : Uriiniin sahip olmasi gereken fonksiyonellige sahip olup
olmadiginin belirlenmesi

Calistrmatestleri : Gergek calisma kosullar: altinda trdntn
fonksiyonelliginin/givenirliliginin kontrol edilmesi

Spesifikasyonlarin kontroli : Uriiniin sahip olmas: gereken spesifikiasyonlara
sahip olup olmadigini belirlemek icin testler ve kontroller yapilmasi

4.9. Musteri ile Uriin Testi

Gergcek yasam kosullarinda Grinin musterilerle ve/veya sahada testinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu asamada, Urtnin bir drnegi ya da prototipinin
herhangi bir Ucret Kkarsiliginda olmaksizin misteriye verilerek denenmesi
istenmektedir. Yeni Urun, is analizinde belirtilen sonucglara gore gergeginin bire-bir
benzeri bir prototip ile sinanmir. Burada fiziksel olarak prototip olusturulur, gergek
kullamm alanlarinda ve hedef kitleye uygun test yapilir. Test esnasinda ihtiyag
duyulan yerlerde ayarlamalar ve diizenlemeler yapilir. Bu testler hedef pazar dilimini
iceren Ozel bir alanda veya distribiitérlerin kontroliindeki alanlarda yapilir. Uriin
pazara tamamen sUrdldiginde karsilasilabilecek olasi eksikliklerinin  dnceden
tespitine yarar. Ne kadar fazla sayida misteri ile deneme yapilirsa, elde edilecek
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verilerin degerlendirmesi sonucu elde edilecek bilgiler de o kadar aydinlatict ve
faydal1 olacaktur.

4.10. Deneme Satisi

Bu asamada, Urinin sunulmasi amaglanan pazarda deneme satislar1 gerceklestirilir.
Sinirl: sayida veya belli bir test grubuna bu Griiniin satis1 yapiimaya calisilir. Uriin
yonetim projelerine bakildiginda bu asamamin  ¢ok fazla kullamlimadig:
gorilmektedir. Bu asamada yapilmas: gereken, drintin belirlenmis musterilere ya da
sinirl bir cografi alanda satisinin gergeklestirilmeye calisilmasidir. Aym anda her iki
yaklasim da kullanmilabilmektedir.

4.11. Deneme Uretimi

Uretim siirecinde yer alan techizatlarin ve diger unsurlarin test edilebilmesi adina bir
deneme Uretimi gerceklestirilmelidir. Burada amag Uretim sisteminin kendisinin test
edilmesi ve Uretim sisteminin ortaya ¢ikardigi Urinin bittnliginin yani baska bir
deyisle kalitesinin test edilmesidir. Daha iyi sonuglar elde etmek adina Uretimde
calisanlarin egitimine 6nem verilmeli, Uretim sisteminin kontroll saglanmali,

departmanlar ve ¢alisanlar arasinda iyi bir kordinasyon olusturulmalidir. [14]

4.12. Ticarilesme Onces s Analiz

Is analizi, Uriin gelistirmeden sonra, lansmandan 6nce gergeklestirilir. Bu son devam
edip etmeme kararimin nasil daha etkili bir sekilde verilebilecegine dair sunulabilecek
Oneriler su sekildedir : projenin en basindan baslayacak sekilde bir gdzden gegirme
gerceklestirme, tim datanin revizyonunun ve guncellemesinin gergeklestirilmesi,
piyasa tarafindan kabul gérme veya deneme piyasasindan elde edilen bilgilerle daha
iyi pazar bilgisine sahip olunmasi. Bu asamada asagida belirtiimis olan metodlar
kullanmImaktadir :

Geri donus veya karlilik degerlendirmesi igeren detayl: finansal analiz
Pazarlama bilgisinin tekrar gozden gegirilmesi : satig tahminleri ve pazarlama
maliyet projeksiyonlari

Maliyet gbzden gecirilmesi : dagitim, Uretim ve pazarlama maliyetlerinin

gbzden gecirilmesi
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4.13. Uretim Baslangia

Artik bu asamada tam Olcekte, ya da baska bir deyisle ticari anlamda Uretime
baslanmaktadir [14]. Bu asamada iyi bir koordinasyon saglanmali, yonetim destegini
ortaya koymali1 ve gerekli kaynaklar hazir edilmelidir [30].

4.14. Lansman

Lansman asamasi Uriin yonetim siirecine baktigimiz zaman maliyet anlaminda en
fazla yatirimi gerektiren asamadir [27]. Bu asamada ticari anlamda triiniin piyasaya
lansmani, tamitimi gergeklestirilir ve misteriye 6zel bir takim pazarlama faaliyetleri
yapilir. Bir baska deyisle, gelistirme asamasindan gelen planlar ve prototiplerin
ticarilestirmesi gerceklestirilir. Yeni Orinun satis ve dagitimi, bazen belli limitler
dogrultusunda olsa da bu asama ile beraber baslar [1].

Yeni Urin tamtim ve promosyonunun basarisi igin gerektigi miktarda insan ve para
kaynagimin ayrildigina dikkat edilmelidir. Bu asamada yapilan faaliyetler,
pazarlamanin belirledigi amaclara yonelik olarak ortaya ciktiklarindan bu amaglar
acik ve net bir sekilde ortaya konulmalidir. Satis, reklam, servis ve uretim
departmanlar1 arasindaki koordinasyonun gerceklestiginden emin olunmali, satis
gucundn oncelikle trunle, sonrasinda da satis ile ilgili egitimleri eniyi sekilde almast
saglanmalidir.

Guclt bir pazar lansmam, basarili bir yeni Orinin altinda yatan en 6nemli
etkenlerden biridir. Ornegin, basarili yeni Uriinlerde, basarisiz triinlere kiyasla iki kat
daha fazla is gunu ve sermaye ayrildigi, lansman dahilinde ydrittlen faaliyetlerin
kalitesinin daha iyi oldugu gorilmektedir. Genelde, Urin gelistirmeden sonra
disinilmesi gereken bir is olarak algilanmaktadir. Aslinda tam aksine, pazar
lansman planlamast yeni Urlin slrecinin integral bir pargas: olarak dustntlmelidir.
En iyi sirketler, lansman plan Gzerinde Uriin gelistirme baslamadan 6nce distinmeye
baslamaktadirlar [15].

Lansman asamasinda uygulanan strateji pazarlama ile ilgili alinan bir takim kararlar
ile ilgilidir. Bu kararlarin neler olduguna dair literattirti inceledigimiz zaman farkl
yaklasimlar oldugunu gormekteyiz. Ornegin Choffray ve Lilien (1984,1986) lansman
stratgjilerinin fiyat politikalari, dagitim ve pazara giris zaman ile ilgili oldugunu
soylerken, Green ve Ryans (1990) pazara giris zamamnin, Uriniin goreceli avantaji

21



ve arastirmagelistirmeye ve pazarlamaya harcanan miktar ile ilgili oldugunu
belirtmiglerdir [27].

Bu konu ile ilgili literatirii daha detayli inceledigimizde iki tip lansman karari
oldugunu gormekteyiz : stratejik ve taktik. Stratgjik olanlar “ne, ne zaman, nerede ve
nigin” sorulart ile ilgiliyken, taktik kararlar “nasil” sorusunun cevabini bulmaya
yoneliktirler. Stratgjik kararlar genelde yeni Urin gelistirme slrecinin ilk
asamalarinda belirlenirler. Bu kararlar1 degistirmek zordur ve herhangi bir degisiklik
uriin gelistirme sireci basladhysa yilksek maliyet anlamina gelebilmektedir. Ote
yandan, taktik Kkararlar yeni Orlnin fiziksel ve kavramsal gelistirmesi
tamamlandiktan sonra alinmaktadir. Bundan dolay: gelistirmenin son asamalarinda
bu kararlar1 degistirmek daha kolaydir [27]. Bu kararlarin yeni Grinin basarisina
olan etkisi ile ilgili Hultink’in gelistirmis oldugu bir model sbz konusudur. Bu model
Sekil 4.1 de belirtilmistir.

Strategik Lansman
Kararlar

Uriin stratejisi
Pazar stratgjisi
Rekabetci strateji
Firmanin strategjisi

3 YENi URUN

PERFORMANSI
(BASARI VEYA
BASARISIZLIK)

A 4

Taktik Lansman
Kararlar:

Uriin taktikleri
Fiyatlandirma
Tutundurma
Dagitim

Sekil 4.1 : Hultink’in Yeni Uriin Performansi ile Tlgili Modeli (1997)
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Sekil 4.1’ de goruldigt gibi, Hultink’in (1997) belirlemis oldugu modele gore, taktik
lansman kararlar1 Urdn, fiyat, iletisim ve dagitim olmak Uzere dort ana gruba
ayrilmaktadir.

Y eni bir Urtin piyasaya siiriilecegi zaman, piyasanin kaymagini toplamaya yonelik bir
strateji izlenmesi, yani rakiplerin drinlerinden daha yiksek bir fiyata pazarlanmast
s0z konusu olursa, basarinin elde edilmesi ¢cok daha muhtemeldir. Ayrica, Grdnin
satist icin dagitim kanallarinin yogun bir sekilde kullamilmasi ve iletisim araglarina
yapilan yatirimin rakiplere kiyasla daha fazla olmasi basartya ulasma olasiligin
artiracaktir. Radyo, televizyon, agik hava reklamciligi, basili reklam, dogrudan
pazarlama ve ticaret fuarlarimn kullammi basariya daha yiksek oranda ulasilmasina
katk: saglayacaktir [27].
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5. URUN YONETIMINDE KRIiTiK BASARI FAK TORLERI

Literatire baktigimiz zaman firmalar agisindan hayati 6neme sahip olan Uriin
yonetim siireci ile ilgili olarak birgok calisma yapilmis oldugu gorulmektedir. Bu
calisgmalarin bir kismi basarisizligin  nedenlerini bulmaya yonelikken, bazilari
basariya gotiren nedenlerin neler oldugunu bulmaya yoneliktir. Yapilan bu
calismalar, Ulke, sektor bazinda farkliliklar gbstermektedir. Bu farkliliklardan dolayi
global anlamda kesinligi sdz konusu olacak bir kritik basar1 faktort listesi ¢ikarmak

pek mimkin olmamaktadr.

Kritik basar1 faktorlerini Craig ve Hart’in [6] yapmus olduklar1 sekilde gruplandirmak
mumkinddr. Bu gruplandirmaya gore, kritik basar1 faktori yonetim, sireg,
organizasyon, insan, strateji ve bilgi ile ilgili olabilir. Bu ¢calismada, basarili bir Grin
yonetimi gergeklestirebilmek icin gerekli olan kritik basar1 faktorleri, farkl: tlkelere
ve sektorlere yonelik yapilmis calismalarin derlenmesi sonucu belirlenmistir. Burada
basaril1 Griin yonetimi derken, proje sonucunda finansal anlamda iyi bir performans
ortaya koyan yani karlilik elde eden, hedeflerini gerceklestiren, rakiplerine kiyasla
basarili olan firmalarin gergeklestirdikleri projeler kastedilmektedir [17].

Yeni Urlin gelistirme sireci, yeni Urinin basarist icin projeyi fikir asamasindan
lansmana kadar yonlendiren anahtar bir faktordir [17]. Yeni Urtin gelistirme sireci
ile anlatilmak istenen bir akis diyagraminin gok daha 6tesindedir.

Cooper tarafindan 1970 lerde ortaya cikarilmus, kritik basar1 faktorlerini ortaya
koyan ve daha sonra birgok arastirmaci tarafindan test edilen, gelistirilen model bu
calisgmanin da temelini olusturmustur. Sekil 5.1’ de goérilen bu model, yeni Grtiniin
basarisimin kismen ticari 6zelliginin dogasi(0rnegin Urinin rekabetci avantaja sahip
olup olmamasi), kismen de yeni Urinin veya inovasyonun slreci tarafindan
belirlendigini ortaya koymaktadir. Projenin yapisi da siireci etkilemektedir. Her iKi
ortamin Ozellikleri de inovasyon siirecini ve projenin nihai sonucunu etkilemektedir

[7].
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Bu model Uzerinden belirlenmis olan sekiz tane degisken yeni Uriin performansin
yonlendiren degiskenler olarak belirlenmislerdir. Bu degiskenleri modeldede

goserildigi Uzere lic ana gruba ayirabiliriz :
1. Proje gelisiminin yurittlmesi(modelde en alt blok)
2. Sirket ici degiskenler(modelde soldaki blok)

3. Firsat degiskenleri(modelde en Ustteki blok)

FIRSATLAR

Pazardaki sartlar
Teknik sartlar

URUN
AVANTAJI

Sireg
Sirketici faaliyetler
Pazarlama faaliyetleri
Teknik faaliyetler
o Proje organizasyonu
YURUTME

SIRKET ORTAMI
Pazarlamanin sinerjisi/yetkinligi

Teknik sinerjiler/yetkinlikler

Ust yonetimim desteg;

Sekil 5.1: Kritik Basar1 Faktorleri icin Kavramsal Model(Cooper,1979)

Yeni Uriin performansint yonlendiren bu degiskenlerin tam ortasinda Urin avantaji
yer almaktadir. Uriin avantaji ile beraber bu degiskenlerin gerceklesmesi, basariyla
yuritilmesi sonucunda firma agisindan yeni Uriniin basarili olma olasilig: oldukca
yuksektir.
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5.1. Uriinuin Benzersizligi ( Uriin Avantaji)

MUsteri acisindan rakiplerin Urinleri ile kiyaslandiginda benzersiz faydalar sunan,
fiyat-performans ozelligi ile farklhilik yaratan Urunlerin diger Urinlere kiyasla daha
basaril1 olduklarit gozlemlenmistir [5]. Bu tarz Urtnler, rakiplerin sunduklar: driinlere
kiyasla daha yiksek bir kaliteye sahiptirler [7]. Ancak burada kaliteyi belirleyen
musterinin kendisidir. Musteri icin faydamn, benzersiz performansin, kalitenin ne
oldugunu anlayabilmek basariya giden yolda oldukga 6nemlidir [7].

Bu tarz drUnler mUsteriye, rakiplerin Urtinlerinde bulunmayan benzersiz nitelikte
faydalar sunmaktadirlar. Musterinin maliyetlerini azaltmakla beraber, musterinin
rakiplerin Grdnlerinde yasadigr sikintilar bu tarz Griinlerde bulunmamaktadir [9].
Benzersiz drdnler, rakiplerin Grdnlerinin karsilayamadigi musteri ihtiyaglarim
karsilamaktadirlar [11].

Aslinda burada benzersiz, deger ve fayda gibi kavramlarin tamimlamalart musteri
perspektifi dikkate alinarak gerceklestirilmeli, misteri ihtiyaclarini, isteklerini,
problemlerini anlamaya yonelik olmalidir [11].

Bu tarz Urunler agisindan fiyat performans avantaji soz konusudur. Bu tarz Grinlerin
ortaya ¢ikarilmasi gercekten kolay bir is degildir. MUsterinin ne istedigine yonelik
olarak calismalarin iyi bir sekilde yUritilmesi, ve bunun sonucu olarakta misterinin
intiyaclarimin, problemlerinin, beklentilerinin ortaya cikarilmas: gerekmektedir. Uriin
yonetim siireci ve projelerine, pazar ve musteri ile ilgili elde edilen bu verilerin
katkisinin olmasi saglanmali, sirket icinde gergeklestirilen faaliyetlerin en iyi sekilde
yerine getirildiginden emin olunmalidir.

Cooper’in ortaya koymus oldugu modelde de goruldigi Uzere, Uriin avantaji
yiriitme, firsatlar ve sirket ortamu ile baglantilichr. Uriin avantajy, iyi yorGtilmis yeni
Urdin siireci, pazarin ve sirket igi ortamin sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir [7].

Firma yeni Uriinin basaritya ulasmasinda gcok dnemli bir rol oynayan Urtin avantaj1 ya
dabaska bir deyisle trtin benzersizligi faktorini dikkate almak zorundadir. Firmanin
amaci, tuketicinin doyurulmamis bir gereksinimini gidermeye veya doyurulmus olsa
bile, bu gereksinimi daha iyi karsilamaya yonelen bir Grinu gelistirmeye yonelik
olmalidir. Bunun igin de, tuketicinin tim ozellikleriyle ilgili bilgilerin elde edilmis
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olmasi gerekmektedir. Ayrica dikkate alinmasi gereken bir diger nokta, tiketicinin
bu gereksinime verdigi dnemdir [3].

5.2. Uriin Tamm (Protokol)

Uriin gelistirme oncesinde bir strateji tammlamas: gerceklestirilmelidir. Crawford
Urin sratgjisinde, bu slrece katilan tim birimlerin uzlasma icerisinde olmasi
gerektigini belirtmistir. Bununla beraber hedef pazarin, trtin ile misteriye sunulacak
faydalarin tammlanmis olmasi gerekmektedir [9]. Crawford, dStrateji Uzerinde

gerceklestirilen bu uzlasmaya “protokol” adini vermistir.

Protokol cercevesinde ayrica, Urinin konseptinin ne olacagi, 6zellikleri ve nitelikleri
detayli bir sekilde tammlanmalidir [9]. Bu tammlama driin gelistirme evresine
gecilmeden oOnce  gerceklestirilmis  olmalidir [17].  Urin  tammlamas
gerceklestirmede, pazar arastirmasi baska bir deyisle misterinin sesinin dinlenmesi
anahtar bir rol oynamaktadir. Bu sayede, dranun gereklilikleri, ozellikleri,
fonksiyonelligi kolayca belirlenebilir [17].

Protokol tamiminin igerisinde oncelikli olarak musteriye iletilmesi amaglanan
faydalarin neler oldugu agikca belirtilmelidir. Hedef pazar tanimlanmali, Grdndn
ulasmasinin  hedeflendigi  segmentin  ne oldugu ifade edilmis olmalidur.
Konumlandirma stratgjisinin ne olacag: konusunda karara varimalidir. Uriin
konsepti tammlanmis olmali, Uriinin ne olacag: ve yapacag: protokol icerisinde yer
almalidhr. Uriin 6zellikleri ve gerekliliklerinin neler oldugunun belirlenmis olmast
gerekmektedir [17].

Gelistirme asamasi baslamadan Grintin tanimlamasinin gerceklestirilmemis olmasi,
hem yeni Urinin basarisiz olmasinda hem de pazara ge¢c ulasmasinda en dnemli
etkenlerden biridir [18].

5.3. Yeni Uriuin Suireci — Yiirutiilen Faaliyetlerin K alites

Bir Urindn fikir asamasindan misteriye ulasmasina kadar gecen zaman araliginda
yuritilmesi gereken bir takim siirecler ve faaliyetler s6z konusudur. Bu faaliyetler
dizisi sonucunda son Urin olustugundan, bu faaliyetlerin nasil yuritdldugl ok
Onemlidir. Her bir sireg son drinun basarisint etkileyeceginden kritik Gneme
sahiptir.
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Yeni Urdn strecini olusturan faaliyetler ve bunlarin nasil bir kalitede yarataldigu
proje sonuglar: ile yakindan iliskilidir. Burada U¢ tur faaliyet toplulugundan siz
edilmektedir :

Disa donik veya gelistirme Oncesi faaliyetler : Projenin gelistirme
asamasindan o©nce gelen bu faaliyetler, ilk degerlendirme, ©n pazar
degerlendirmesi ve teknik on degerlendirme, pazar arastirmalar: ve is/finans
analizidir.

Pazarlama faaliyetleri : Pazar analizi ve calismalari, musteri ile yapilan
testler, deneme piyasasi ve lansman

Teknik faaliyetler : Teknik degerlendirme, firma ici Urdn testi, deneme
retimi, ve Uretim baslangici [7]

Gerekli zaman, para ve insan guctinin gelistirme 6ncesi aktivitilerine ayrilmas: ve

bunlarin kaliteli bir sekilde yurttilmesi gereklidir.

Gucli bir pazar bilgisi, pazarlama ve gelistirme oncesi faaliyetlerinin ¢ok iyi bir
sekilde yuratulmesi, erken bir sekilde drlin tammimin agikga ortaya konmasi proje
sonuclar ile yakindan ilgilidir. Benzer sekilde, yuritilen teknolojik faaliyetlerin
kalitesi(gercek fiziksel gelistirme ve Urlinin testi, deneme Uretimi ve Uretim
baglangici) de performans: etkilemektedir [2].

5.4. Pazar Potansiyeli

Pazarin buyUklagul, blydme ve ihtiyag oram pazarin potansiyeli ile ilgili unsurlardir
[7]. Pazarin gekiciligi ve potansiyeli, pazari tanimlayabilmek adina kullanilabilecek
tammlamalardir [9]. Daha o©ncesinde gergeklestirilen bazi calismalar, pazarin
blyUklGglnd, buyume oramni ve pazar ihtiyag seviyesini basar1 faktori olarak
tammlamistir [9]. Pazarin c¢ekiciligi, yeni ve mevcut Urinlere yonelik kaynaklarin
dagitilmasinda kullanilan degisik strateji modellerinde 6nemli bir kriterdir [9].
Pazardaki rekabetin boyutu ne kadar az olursa, yeni Urinin basarili olma olasiligi o
kadar yuksektir [22].

Cooper’in yapmis oldugu siniflandirmaya gore pazar kosullar1 kontrol edilemeyen
unsurlar olarak degerlendirilmektedirler. Clnki burada negatif durumlarin elenmesi,
ya da pozitif durumlarin yaratilmast gibi bir durum mimkin olmamaktadir. Ancak

firmanin yapmas: gereken, mevcut durumlari ve yeni Urln icin potansiyel pazari
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analiz etmektir. Potansiyel pazar hakkinda bilgi sahibi olmadan, faydasi olmayan bir
pazar icin yeni Uriin gelistirmede kaynaklarini harcayabilir. Ornegin, bir firma yeteri
kadar talep olmayan bir pazar icin Uruin retebilir [22].

Pazarla ilgili olarak ayrica fiyat rekabeti, dominant bir rakibin varligi, pazar
blyUklGgu, pazarin gelisimi, ve hikktimetin pazardaki rolt 6nemli unsurlardir [22].

5.5. Pazarlama Faaliyetlerinin Y ratilmesindeki Yetkinlik

Yeni Urtin stirecindeki faaliyetler ne kadar iyi yonetilirse proje sonucununda bununla
paralel olarak iyi oldugu daha 6nce yapilan arastirmalarla da ortaya ¢ikarilmistir [9].
Uriin yonetim siirecine baktigimiz zaman pazarlama ile ilgili olan bircok faaliyet
oldugu gorulmektedir. Bunlar sirasiyla ilk pazar degerlendirmesi, konsept gelistirme
ve testi, misteri testi ve pazar lansmamdir [7]. Pazarlama ile ilgili olan faaliyetler,
Ozellikle musteri isteklerini anlamaya ve bu isteklerin Uriine nasil yansitilacag: ile
ilgili oldugundan dikkatli bir sekilde yurittlmesi blydk bir 6nem arz etmektedir. Bu
faaliyetlerin neler olduguna bakacak olursak, gugcli bir pazar bilgisine sahip
olunmasi, pazar arastirmast gerceklestirilmesi, etkili reklam, promosyon ve lansman

gerceklestirilmesi oldugunu gérmekteyiz.

Gucla bir pazar ve musteri bilgisinin olmamasi yeni Urtin basarisizligindaki temel
sebeplerden birisidir [17]. Burada pazar ve misteri ile ilgili ne tir bilgilerin
toplanmasi gerektiginin bilinmesi oldukca onemlidir. Oncelikli olarak miisteri
istekleri, ihtiyaglar: ve problemleri hakkinda bilgi sahibi olunmalidir [17]. BOylelikle
mUsterinin ihtiyaclarint karsilayacak ve sikintilarim ortadan kaldiracak bir Oriin
olusturulabilir. Ikincil olarak, rakipler hakkinda bilgi sahibi olunmalicir. Bu bilgi,
rakiplerin Urunleri, bu Grdnlerin fiyatlandirmalarinin nasil yapildigi, ve stratgjilerinin

neler oldugunu icermelidir [17].

Piyasaya surilmesi dusundlen Grdn ile ilgili misterinin tepkisinin ve satinalma
egiliminin ne olacagina yonelik olarak ta calismalar yuritulmelidir. Ornegin, Kraft
Gida musterilerden elde ettigi yeni Urin konsepti hakkindaki verileri, konsepti
gelistirmek adina kullanmaktadir [17]. Mdsterinin  fiyatlandrma ile ilgili
duyarliligimn  ne oldugu belirlenmeli, bu bilgi fiyatlandirma stratgjisinin
olusturulmasinda dikkate alinmalidir.
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Uriiniin sunulmast distiniilen pazarin bilyikliigli ve potansiyelinin ne oldugunun
bilinmesi gereklidir. Bu bilgilerde, kapsamli olarak gerceklestirilecek pazar
arastirmalar: sonunda ortaya gikacaktir.

5.6. Teknik Faaliyetlerin YUratilmesindeki Yetkinlik

Teknik faaliyet basligi altinda yer alan sireglerin neler olduguna bakacak olursak,
teknik degerlendirme, Urtin gelistirme, sirket ici Grin testi, deneme Uretimi ve Uretim
baslangicinimin yer aldigint gérmekteyiz [7].

5.7. Proje Organizasyonu

Son zamanlarda gerceklestirilen calismalar proje takiminin nasil organize oldugunun,
ve nasil ¢alistiginin proje sonuclarinda blyik bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Projenin organizayon yapisina bakacagimiz zaman, projeden sorumlu olacak bir kisi
yani baska bir deyisle proje lideri, ve asil projeyi yurutecek kisilere yani calisanlara
ihtiyag duyulmaktadir [15].

Proje liderleri, projenin ilk baslangic asamasindan sonuna kadar, yani ilk fikir
asamasindan lansmana kadar gerceklestirilen tim slrecler boyunca yetkili
durumundadirlar. Proje ekibinin, projeyi yonlendiren ve yoneten, liderlik 6zelligi
bulunan bir lideri olmalidir [7]. Proje liderinin haricinde, asil projeyi yurGtiicek
kisilere yani calisanlara ihtiyag duyulmaktadir. Bu Kisiler farki departmanlardan(Ar-
Ge, Pazarlama, Uretim, Mihendislik,vs.) secilerek bir araya getirilmeli, capraz-
fonksiyonel bir yapi olusturulmaya calisilmalidir [19]. 1995 yilinda Amerika da
gerceklestirilen bir calismaya gore, daha yaratici Uriin yonetim projelerinin %84 ten
fazlasinda gapraz-fonksiyonel proje takim yapisi kullamlmstir [33].

Projeye bagli bir takim liderinin olmasi, proje takimimn c¢apraz fonksiyonel
Ozelliklere sahip olmasi, ve bu takimin fikir asamasindan drin lansmanina kadar tim
projeden sorumlu oldugunun bilincinde olmasi ve proje calisanlarinin projeye bagl
olmalar1 ortaya ¢ikacak sonug agisindan oldukga dnemlidir [7]. Capraz-fonksiyonel
takim olarak adlandirdigimiz bir yapi, proje takimi igin bir avantaj teskil edecektir.
Bu yapida, farkli departmanlardan kisiler bir araya gelerek vakitlerinin hatirt sayilir
sekilde buyuk bir kismini projeye adamalar1 gerekmektedir. Proje icerisinde yer alan
her bir kisi, projenin baslangicindan sonuna kadar her yénden sorumludurlar. Proje
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grubu, projenin performans sonucundan sorumlu oldugunun bilincinde olmalidir
[15]. Tum calisanlar, basarmak icin birbirleriyle koordineli bir sekilde ¢alismak
durumundadirlar [33].

Proje grubu, farkli departmanlardan gelen insanlarin bir araya gelmesiyle
olusacagindan, gerek proje Uyeleri gerekse departmanlar arasindaki iletisimin iyi
olmasi yonunde gayret sarfedilmelidir [8]. Bu dogrultuda merkezi bir bilgi sistemi
kurulmasina 6zen gosterilmeli, bu sistem sayesinde proje takim tyeleri arasinda bilgi

aligverisinin en Ust diizeyde yapilabilmesine olanak taninmalidir [15].

Projenin basindan sonuna kadar aym kisilerle devam edilmesine dikkat edilmeli,
daha sonradan projeye dahil olanlarin projeye entegrasyonunun nasil olacagi
planlanmalidir. Ay kisilerle projeye devam edilmesinin en biyik avantaji proje
acisindan anahtar bilgiye sahip olanlarin kaybedilmemesidir [15]. Degisen takim
Uyeleri sbz konusu olursa proje yavaslayabilir, proje planina gore ilerleme
kaydedilmesinde problem yasanabilir. Proje grup Uyelerinin stabil olarak kalmasi,
yani proje siresince herhangi bir ayriligin yasanmamasi projenin zamamnda
yetistirilmesi agisindan da 6nemli bir faktordir. Muhtemel ayriliklarin yasanmasini
Onlemek adina, proje grubu agisindan amag agik ve net bir sekilde belirlenmeli, ve bu
ama¢ stabil olmalidir. Burada amacin agik olmasi demek, takimin basarmaya calistigi
seyin kesin ve detayli bir sekilde belirtilmis olmasi demektir.Bu durumda, takim
Uyeleri proje ekibinin bir parcasi olmaya devam etmeyi sonucun ne olacagim gormek
acisindan isteyecektir [29]. Proje amacinin stabil olmamasi, yani sik sik degismesi
organizasyona olan baglilig1 direkt, organizasyonel bagimlilikta ¢calisan devir oranini
dolayl1 yoldan etkileyecektir [29].

Proje grubu icerisinde olusmasi muhtemel catismalar1 ve uyusmazliklar: dnlemek ya
da minimize etmek adina, nasil takim Uyes olunacagina dair calisanlara egitim
verilmesi saglanmalidir [15]. Takim disinda verilmesi gereken kararlarin ¢abuk, etkin
bir sekilde verilebilmesi adina zemin hazirlanmalidir [15].

Yeni Ortin gelistirme projesinde yer alan Kisilerin diger islerle mesgul olmas: veya
baska projelerde de calistyor olmasi projenin basariya ulasmasi agisindan negatif bir
etki yaratacaktir. Yapilan arastrmalara gore, kaynak adanmasi ve proje takiminin
odaklanmasinin saglanmasi, kaynagin bulunabilirliginden daha zor bir durumdur.
Proje takimimin odaklanmamasi, takim Gyelerinin aym anda birden fazla projede

calisiyor olmast anlamina gelmektedir [16].
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Proje takiminin kalitesinin nasil oldugu proje sonucu agisindan énemli bir faktordir
[19]. Burada proje takimunin kalitesi ile, takim liderinin projeye bagliliginin ve takim
icerisindeki iletisimin en Ust seviyede olmasi, dizenli araliklarla degerlendirme
toplantilarinin yapilmasi, karar alma mekanizmasimn verimli ve hizli bir sekilde
gerceklesmesi gerektigi anlatilmak istenmektedir [19].

5.8. Ugt Y 6netimin Destegi

Ust yonetimin projeye destesinin olup olmamasi projenin ilerleyisi ve sonucu
acisindan oldukga buiyuk bir etkiye sahiptir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki st
yonetimin destegi oldugu zaman projenin basarisi daha yuksektir. Y énetimin projeye
bagli olmasi, 6nemli oldugunun bilincine varmasi ve gerekli yatirimlari yapmasi

projenin basariya ulasmasi agisindan son derece 6nemlidir [7].

Ust yonetimin sirket kaynaklarim yonetiyor olmasindan dolay:, Gst yonetimin
projeye olan destegi, bu projeye ayrilan kaynaklarin miktarim dogrudan
etkilemektedir [8]. Yeni Urtin projelerinde calisan kisilere gliclii destek saglanmasi,
yetki devrinin gerceklesmesi ve yetki verilmes Ust yonetimin projenin basariyla
sonuclanmast agisindan yapmasi gerekenlerdir [15]. Yeni dUrin performans olgtim
kriterleri Ust yonetimin kisisel ve yillik hedeflerinin bir parcast olmalidir [15].
Olcemediginiz birseyi yonetemezsiniz ilkesinden yola cikarak, yeni Griin
sonuglarinin belirlenen kriterlere gore her yil 6lcimlemesi gergeklestirilmelidir.
Y Onetim yeni Urin gelistirme stirecini anlamali, kendi roliniin ve sorumluluklarinin
farkinda olmalichr [15]. Ust yonetimin yeni Uriinlere ve iriin gelistirmeye siki bir
sekilde bagli olmasi gerekmektedir [15].

Ust yonetim yeni Griin projesindeki giinliik faaliyetleri ve kararlar: projenin lideri ve
takimina birakmali, ancak projenin belirli kontrol noktalarinda devam/devam
etmeme kararlarinin verilmesi asamasinda etkin olmalidir [15]. Kontrol noktalar
olarak adlandirilan ve yonetimin etkin bir rol oynamasi gereken bu asamalar Sekil
5.2'de belirtilmistir. Bu asamalarin her birinde yonetim bir degerlendirme yapmali,
yeni Urln projesinin bir sonraki asamaya gegmesi ya da projenin sona erdirilmesi
konusunda karar vermelidir.

Kontrol noktalarindan ilki olan fikir degerlendirme asamasinda, teknik fizibilite ve
fikrin benzersizligi, pazar potansiyeli ve misterinin Grini kabul etme olasiligi
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gbzonunde bulundurularak degerlendirilmektedir. Bu asamada, yonetim dogru
fikirlerin bir sonraki asamaya gecilmesi acisindan secildiginden emin olmak
istemektedir. Ancak bu asamada pazarin muhtemel tepkisi ve teknik gereklilikler
hakkinda kesin bir bilgiye sahip olmak yonetim agisindan zordur.

Konsept testi asamasinda, Urin fikrinin sozli veya grafik bigciminde olan formu
Uriiniin pazar potansiyeli olup olmadiginin belirlenmesi icin degerlendirilir. Ust
yonetim, misteri kabulli ve teknik fizibiliteyi degerlendirerek, drin konseptinin
finansal analizi asamasina gegilip gegilmeyecegine karar verir [23].

Finansal analiz asamasinda, Sekil 5.2'de de belirtilmis oldugu Uzere, Grin fikri icin
sahip oldugu teknik, piyasa ve finansal ozellikleri ile ilgili tim kurum genelinde
detayl1 bir calisma gergeklestirilir. Ust yonetim, Uriiniin gercek gelistirme asamasina
gecip gecmeyecegine karar vermek durumundadir. Bu karar, kaynaklarin 6nemli bir
kisminin projeye atanmasini saglayacak oldugundan oldukga dnemli bir karardir.
Finansal analizde kullanilan kriterler,yonetim tarafaindan belirlenen Grinin satis
hedeflerini, satis miktarin, kari, ve kar hedeflerini
gerceklestiripgerceklestiremeyecegini belirmeye calismaktadir. Pazar potansiyeli de
en sk kullanilan kriterlerden biridir. Burada dikkat edilmesi gereken, kullanilan
kriterlerin yeni Urtin ile ilgili finansal sonuglar1 gikarmaya yonelik olmalaridir. Bu
asamada yeni Urinin sirket genelinde kabul gormesi ve kaynaklara olan rakip
taleplere karsi cekiciligini hakli ¢ikarmast icin bu asamamn gergeklestirilmesi
gerekmektedir [23].
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Uriin testi asamasinda, (st yonetim driiniin sahip olmasi gereken Ozelliklere gore
Uretilip Uretilmedigini tespit etmelidir. En c¢ok kullanilan kriter kalite ile ilgili
olmakla beraber, drinin performanst ve teknik fizibilitesidir. Sonuclar
gostermektedir ki, yonetim ayrica uriin gelistirme ¢alismalarinin proje igin ayrilan
bltce icerisinde yer alip amadigini da kontrol etmektedir. Aslinda bunun kontrol
edilmesi, ilk belirlenen bitceden sapma olup olmadigina bakilmasi oldukca
Onemlidir. Bir sapma sbz konusu olmasi, lansman icin ayrilacak kaynaklarin
azalmast anlamina gelebilir. Ayrica, bu tarz sapmalar yonetimin daha Onceden
belirlenmis olan satis ve kar hedeflerini yeniden belirlemesini saglayabilir [23].

Deneme piyasasi kontrol noktasinda, drdnin prototipi potansiyel misterilerin
denemesi icin hazir hale getirilmistir. Bu noktada kritik olan misterinin tranle ilgili
tepkilerini  degerlendirmek ve bu geribildirimlerin  Uretim sirecinde dikkate
alinmasint saglamaktir. Bunu gergeklestirmek, yonetime yeni Urlntn potansiyel
mUsterilerle uygunlugu agisindan bir problem olup olmadigin tespit etmesine olanak
saglayacaktir. En sik kullamlan kriterler, Orinin kalitesi, musteri kabult ve
tatminidir. Bu kriterler Gzerinden Urindn iyi performans gostermesi Ust yonetimin bir
sonraki asama olan lansmana ¢ok daha buyUk bir glvenle gegis yapmasini

saglayacaktir [23].

Kisa donem lansman sonrast kontrol noktasinda, yoneticiler agisindan drdntn
pazarda  beklentiler ~ dogrultusunda performans gosterip  gostermedigini
degerlendirmek gerekmektedir. Kisa donemde bdyle bir tespiti gergeklestirmek,
cikabilecek muhtemel sorunlarin firma imajinin bitlini veya Uretim gizgisini k6t bir
sekilde etkilemesinden ©nce yapilmasi oldukca kritiktir. YOnetim tarafindan bu
kontrol noktasinda en sik kullanilan kriterler, musteri kabul( ve tatmini, kar ve satis
adetleridir.

Uzun dbénem lansman sonrasi kontrol noktasinda, kullamilan kriterler kar ve
gerceklestirilen satis adetleridir. Bu noktada artik Grinin teknik performansindan
ziyade, Urunin kara ve satiglara olan katkisi dikkate alinmaktadir. Kullamlan diger
bir kriter ise musteri memnuniyetidir. Uzun vadede, musteri beklentilerinde
gerceklesecek degisiklikler algilanan memnuniyetin degismesine neden olabilir [23].
MUsteri beklentilerinde gerceklesecek degisimler dikkate alinmali, bunlar Grtne

yansitilmalidir.
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Ust yonetimin roll, projenin ginlik isleyisine dahil olmamaktir [18]. Ust yonetim
yeni urtn gelistirmenin 6nemi ve kaynaklarin kullamlabilirligi hakkinda calisanlara
acik ve net mesajlar iletmelidir [19].

Ust yonetim, yeni Uriin gelistirme projelerinde fikir asamasindan lansmana kadar
yuritulen faaliyetlerin kalitesini arttirmak ve desteklemek adina gerekirse iki kati
caba gostermelidir. ilk seferde dogru isin ortaya cikmasimn amag oldugu
vurgulanmalidir [17]. Ust yonetim yeni triin gelistirmenin firma agisindan onemini
acik bir sekilde ortaya koymali, bunun herkes tarafindan anlasilabilir olmasini
saglamalichr. Uriin gelistirme icin gerekli olan kaynaklar: ulasilabilir hale getirmeli,
kullarilabilirligini saglamalidir. Y asamlan zorluklarda ve 6nemli kararlarin alinmasi
gereken zamanlarda tst yonetime ulasmak kolay hale getirilmelidir [2].

5.9. Gelistirme Oncesi Faaliyetlerdeki Yetkinlik

Gelistirme onces faaliyetler olarak adlandirilan faaliyet grubu icerisinde, ilk
degerlendirme, ilk pazar degerlendirmesi, detayli pazar calismas/arastirmasi ve
is/finansal analiz faaliyetleri yer almaktadir [14]. Bu faaliyetlerin en iyi sekilde ve
detayl1 gerceklestiriimesiyle elde edilecek bilgiler Grin yonetim sirecinin daha
sonraki asamalarinda  kullamliyor olmasindan dolay;, bu faaliyetlerin  nasil
gerceklestirildigine cok biytk 6nem verilmeli ve dikkat edilmelidir.

Gelistirme oncesi faaliyetlere yeterli zaman, para ve cabamn adanmasi ve bu
faaliyetlerin en iyi sekilde ydritulmesi bir gerekliliktir. Gelistirme asamasindan dnce
bu gorevlerin en iyi sekilde yerine getirilmesi demek, projenin iyi bir sekilde
tammlanmasi, sekillenmesi anlamina gelecektir. Bunlarin gerceklestirilmesi daha

yuksek basar1 ve kar oranlar1 olarak geri donecektir [7].
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6. URUN YONETIMi PERFORMANSKRITERLERI

Bir firma icin pazarda sahip oldugu rekabet¢i pozisyonu koruyabilmesi ve
sirdirebilmesi acisindan yer aldigi veya almak istedigi pazara basarili yeni Grtin
siirebilme yetenegi anahtar rol oynamaktadir. Su zamana kadar bir Urini basariya ya
da basarisizliga goturen faktorlerin neler oldugunun incelenmesine yonelik birgok
calisma yapilmis olmasina ragmen, aslinda bir Grdnin basarili olup olmadigini

belirleyebilmek firma agisindan zor bir istir [25].

Uriin yonetimi agisindan baktigimizda basariya ulasmak ne kadar zorsa, basarinin ne
Olctde gerceklestigini 6lcmek de bir o kadar zordur. Bir firma Urin gelistirme
projesinin basar1 veya basarisizligint birgok agidan dlgebilir. Basariyr Olgmede
dikkate alinabilecek bircok degiskenin olmasi yoOneticilerin  hangi  olcitleri
kullanacaklarina karar vermeleri agisindan zorlayici bir etkendir. Teoride
kullanlabilecek bircok kriter olmasina ragmen, pratikte bircok firma sadece bir veya
iki tane performans 6l¢iti kullanmaktadir [26]. Cooper ve Kleinschmidt yapmis
olduklari calisma ile, yeni Uriin performansinin ¢ok boyutlu oldugunu, tek bir kriteri
kullanmanin yeterli olamayacagini belirtmislerdir [26].

Basar1y1 6lgmede bir takim karmasalarin yasanmasinin en biyik nedenlerinden biri,
firmamn basartyr tum Urin gelistirme program dizeyi ya da proje portfoyini
olusturan bireysel Urinler bazinda O©lgebilecek olmasindan kaynaklanmaktadir.
Gunimiizde en sik kullanilan yaklasim ise basariin Urin bazinda olgilmeye
calisiimasidir. Basariy1 6lgmede kullanilacak olgitlerin neler olacaginin belirlenmesi
aslinda proje stratejisinin ne oldugu ile de yakindan ilgilidir [25]. Ornegin, yeni bir
pazar yaratmasi amagclanan bir yeni Urtin icin belirlenecek basar1 kriterleri ile mevcut
bir Grtndn iyilestirmesi olarak piyasaya sunulan bir Grin icin belirlenecek basari
kriterlerinin bir kism birbirinden farkl: olacaktir [25].

Daha onceki calismalar gostermistir ki, projenin basarisi birbirinden bagimsiz ¢
boyuttan olusmaktadir : musteri bazli, finansal ve teknik ya da siire¢ bazli basari.
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Literatire bakildiginda bircok basar1 performans kriterinin belirlenmis oldugu
gorilmektedir.

Tablo 6.1 : Proje Diizeyinde Yeni Uriin Basar1 Olciim Boyutlar:

Y azarlar Boyutlar

Cooper ve Kleinschmidt (1987) 1. Mali performans
. Pazar etkisi
. Frsat penceresi

. Teknik

2
3
Hauschidt (1991) 1. Ekonomik
2
Hart (1993) 1. Rekabeti teknolojik  olarak
yenmek
2. Piyasaya kars1i olan rekabeti
yenmek

Griffin ve Page (1993) 1. Mdusteri kabult
2. Mali performans
3. Uriin seviyesinde 6lgiim

Yapilan literatlr taramasina istinaden yeni Urdn gelistirme projelerinde en sik
kullanilan performans 6lgtim kriterleri belirlenmistir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, bu performans 6lcim kriterlerinin, sektorden sektore, firmadan firmaya,

projeden projeye ve hatta Urtinden Uriine degisebilmesidir.

6.1 M Usteri Odakh PerformansKriterleri

Burada amag yeni Urtiniin performansini 6lgerken, misterinin Griin karsisinda verdigi
tepkinin belirlenmesidir. Hem Urdnt kullanan misterilerin  tepkileri, hem de
potansiyel musterilerin tepkileri dikkate alinir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda, Grtinle
ilgili olumsuz gelen geribildirimlere istinaden gerekli duizeltmeler yapilmaya calisilir.
En sik kullanilan musteri odakl1 performans kriterleri su sekildedir :

6.1.1 MUsteri M emnuniyeti

Glnumuzde bircok firma agisindan bakildiginda odak noktasi olarak misteri
memnuniyetinin - secildigi  gorulmektedir. Mdsteri  odakli  yaklasim olarak
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adlandirdigimiz bu is yapis tarzinda, misteriden gelen geri bildirimler oldukca
onemlidir. Genellikle periyodik olarak gerceklestirilen musteri anketleri ile bilgi
edinilmeye calisilir [25].

6.1.2. Pazar Payr Hedefleri

Yeni trtnle ilgili olarak tst yonetimin belirleyebilecegi bir diger performans kriteri
olan pazar pay: hedefleri, pazar pay: ile ilgili belirlenen hedeflere ne derecede
ulasildigim 6lgmeye yoneliktir. Burada amag yeni Urinun ne kadarlik bir pazar pay1
elde ettigini ortaya ¢ikarmaktir. Genel olarak bakildiginda yeni Grinin basarisinin
Olcllmesi ileilgili olarak en ¢ok kullamilan kriterlerden biridir [25].

6.1.3. Gelir Hedefleri

Bu kriterin kullamlmasindaki amag, elde edilen gelirlerden ne kadarimn yeni
Urdnlerden saglandigint belirlemeye yoneliktir. Genellikle belirli bir zaman dilimi
icin degerlendirme yapilmaktadr.

6.1.4. M Usteri Sayis

Yeni Urini kullanan miusteri sayisim belirlemeye yoneliktir. Elbetteki sektorden
sektore bu kriterin kullamlmas: gok daha farkli olacaktir. Ornegin, dayanksiz
tuketim mallar: sektdrinde bu kriterin 6l¢ilmesi bir hayli zorken, hizmet sektoriinde
nispeten ¢cok daha kolay ve bir o kadar da anlamlidhr.

6.2. Finans Odakh PerformansKriterleri

Firmalarin, Grdnun basarisim olgmede Oncelikli olarak kullandiklar: ve kendileri
acisindan birinci derecede 6nem tasiyan kriterler finansal performanst 6lgcmeye
yonelik olanlardir.

6.2.1. Kar Hedeflerinin Karsilanmas

Firmalar yaptiklar: yatirimin kendilerine en kisa siirede donmesini talep ederler. Bu
acidan piyasaya surulen yeni trdin igin belirlenen kar hedeflerinin gergeklesmesi, en
azindan yapilan yatirimin en kisa sirede geri donmesi firma agisindan oldukca

onemlidir.
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6.2.2. Yatirimin Geri Donts Oram

Y atirimin geri donis oran, bir firmanin bir yil boyunca yapmis oldugu yatirimin yil
sonunda ne kadarim geri kazandigini yizde olarak gosteren bir dl¢udir. Y atirimin
geri donus oram yil sonunda elde edilen net gelirin toplam yatirim miktarina
bdlunmesi suretiyle hesaplanr.

6.2.3. Geri Odeme Siires

Projenin ozellikle baslangic maliyetini ne kadarlik bir siire zarfinda cikartacaginm
ortaya koyan bir kriterdir. Geri ddeme siresi, projenin maliyetinin senelik nakit
akisina boluinmesi ile hesaplanabilmektedir.

6.3 Teknik Performana Olgmeye Y 6nelik Kriterler

Bu performans kriterleri Grin yonetim projesinin teknik performansini 6lgmeye

yonelik olarak kullanilan kriterlerdir. En sik kullanilanlar: su sekildedir:

6.3.1 Rekabet Avantaji

Isletmenin rekabet avantajlari, rekabet glglerinin etkilerine kars1 kendini rakiplerine
oranla daha iyi korumasinda yatar. Rekabet gucleri, diger isletmelerin davranslari,
yeni rakiplerin/alternatif Urinlerin tehdidi, alici/misteri davranslari, Uretici ve
calisanlar veya hukumettir.

Isletmelerin 6ncelikli amaglarindan biri, sirketin teknoloji, Uretim ve pazarlama
yeteneklerini gelistirerek rekabet avantaji elde etmektir. Temel yetenegini firmamn
rakiplerine kiyasla daha iyi yaptigi bir is olarak degerlendirirsek, sdyle
cesitlendirebiliriz :

Pazarlama Gsttnl g

Mukemmel kalite kontrol

Dahaiyi hizmet kabiliyeti

Dusuk maliyetli pazarlamabilgisi

Yeni Urtinler gelistirme kabiliyeti

Musteri istek ve ihtiyaclarim ¢ok iyi anlama yetenegi
Etkili satis gucu.
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Isletme rakiplerine oranla iyi oldugu bu alanlardan bir veya bir kaginda temel
yetenegini gelistirerek rekabet avantaji elde edebilir. Tabii ki bu avantgjlarin telafi
edilememesi, cok maliyetli olmamasi ve rakiplere kars1 zaman kazandirmasi gibi
onemli bir takim 6zellikleri bulunmalidir.

6.3.2. Pazara Ulasim Hizi

Hizli degisen teknoloji ve misteri ihtiyaglari karsisinda rekabet avantaji
saglayabilmek agisindan zaman bazli strateji onemli bir silah haline gelmistir.
Yapilan caligmalar gostermektedir ki, genellikle pazara ulasim hizi yeni Urin
basarisiyla pozitif bir iliski icerisindedir. Hizl1 degisen veya yeni olusan bir pazarda
zaman bazl1 bir stratgji uygulanmasi avantgjli olacaktir. Ancak bildik, degismeyen
bir pazarda boyle bir strateji uygulanmasi firma agisindan ¢ok buyik bir anlam ifade
etmeyecektir. Bu kriterin kullamlmasindaki bir diger amag ise, projenin ne kadar
hizl1 ve etkin zamanda gerceklestirildigini ortaya gikarmaktir..

Yeni Urin fikrinden ortaya ¢ikmasindan lansmanin gerceklestirildigi asamaya kadar
olan Urin gelistirme siresi ortalama 18.4 aydir [15]. Bu agidan bakildiginda, bir
firmamin sirekli olarak Urtin gelistirebilme yetisi kazanmis olmasinin ne kadar zor
oldugu anlagsilabilmektedir.

6.3.3. Gelistirme M aliyeti

Projenin ilk fikir asamasindan son lansman asamasina kadar, yeni Urnin ortaya
cikarilmast icin gergeklestirilen tim maliyetler toplamina gelistirme maliyeti adi
verilmektedir. Projeler ilk basladiklarinda gerceklestirilen biitce calismasi sonucu
gerceklesebilecek maliyetler dngorillr, ve bu 6ngériler dogrultusunda proje icin bir
bitce ayrilir. Gergeklesebilecek bir takim aksiliklerden dolayr projenin
maliyetlerinde bir takim artislar meydana gelebilir. Bu Ust yonetim agisindan cokta
istenmeyen bir durumdur.

6.3.4. KaliteileTlgili Ozelliklerin Ne Der ecede Ger geklesmis Oldugu

Bu kriter, Urin konsept calismasi esnasinda belirlenmis Grtin 6zelliklerinin hangi
Olcide gerceklesmis oldugunu ©6lgcmeye yoneliktir. Burada amag, Uretimi
gerceklestirilmis olan Grtnun oOzelliklerinin, Oretilmesi planlanmis olan Grtnin

Ozelliklerinden farkl1 olup olmadigim tespit etmektir.
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6.3.5. Lansmamin Zamamnda Ger geklestirilmesi

Proje planina goére belirlenmis zamanda lansmanin gerceklestirilecek olmast hem
maliyetler agisindan hem de firma imaji agisindan oldukg¢a 6nemli bir konudur.
Lansman tarihi belirlenen tarinten ge¢ gerceklestirilirse sonug olarak proje
maliyetleri de artacaktir. Zamamin ilerlemesi demek rakiplere firsat verilmesi
demektir.
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7.UYGULAMA

Projenin uygulama kisminda, Turkiye'de hizmet gostermekte olan ve
Interpromedya’ nin 2006 yilinda agiklamis oldugu ilk 500 bilisim firmas: listesinde
yer alan yazilim firmalarinin Griin yonetim projeleri incelenmis, bu projelerin basarili
olabilmesi icin kritik basar1 faktorlerinin neler oldugu saptanmaya calisilmustar. ilk
etapta yazilim sektoriine dair bdyle bir calisma gerceklestirilmesi tuhaf karsilanabilir.
Ancak daha detayli diusunulduginde, yazilim sektorindeki firmalarinda sadece
firmaya Ozel yazilim gelistirmekten ziyade, belli bir pazardaki tiketicilerin
kullanabilecekleri Grinler gelistirdikleri gorulmektedir.

7.1. Turkiye de Yazihm Sektor i

Turkiye' de yazilim sektéri, teknoloji yatirimlar: konusundaki bilincin gitgide 6nem
kazanmasiyla ciddi bir ivme kazanmistir. Tirkiye yazilim pazari blytumesini
strddrdrken, bu yil sektoriin pazar blyukluginin ytizde 20 artisla 650 milyon dolara
ulasmast beklenmektedir. Ihracati Gelistirme ve Etid Merkezi’nin (IGEME)
"Yazilim Sektord" arastirmasina gore, 2,3 trilyon Euro’'yu asan dunya bilisim
pazarinda, yazilim sektori yaklasik yuzde 20-25'lik bir pazar biyuklugini temsil
ederken, dunyadaki yazilim harcamasinin da 2007 yilinda 740 milyar dolar1 asacag:
tahmin edilmektedir. Dunyada yazilim sektdriinde 6nde gelen Ulkeler arasinda ABD,
Almanya, ingiltere, Hindistan, Israil, irlanda, Isve¢c bulunurken, Turkiye'de de
yazilim pazar1 buyimesini stirdirmektedir. Turkiye' de yazilim pazarinin biyimesine
paralel olarak yazilim dis ticareti de biytrken, kayit altina alinan yazilim ihracati
2005 yilinda 15 milyon 65 bin dolar olarak gergeklesmistir. Y azilim ithalati ise 2006
yilinda 89 milyon 751 bin dolara ulagmistir [31].

Son yillarda, gelismekte olan Ulkelerde, yazilim sektériinde faaliyet gosteren
uluslararas firmalarin sayisi hizla artmaktadir. Gelismis tUlkelerdeki firmalar islerinin
bir bolimint gelismekte olan Ulkelere aktarmaktadirlar. Cin, Hindistan, Jamaika,
Filipinler, Rusya Federasyonu ve Dogu Avrupa tlkeleri gibi gelismekte olan tlkeler,

dinya hizmet ticaretinde kiclk ama artan oranda pay amaya baslamslardir.

43



Gelismis Ulkeler, yazilim sektérii hizmetlerinin distk katma degerli boliming,
maliyet avantajindan dolay1, gelismekte olan Ulkelerde yaptirmaktadirlar [32].

7.2. Uygulama Calismas

Bu dogrultuda oncelikle Orin yonetiminin basarili olabilmesi icin gerekli basari
faktorlerinin - neler  olabileceginin  tespiti  amaciyla  literatir  taramasi
gerceklestirilmistir. Literatirde bu konuyla ilgili birgok arastirmanin yapilmis
olmasinin bu kriterlerin belirlenmesinde buyuk faydas: olmustur. Gergeklestirilen bu
literatUr taramast sonucunda, akademisyenler tarafindan en sik ifade edilen kritik
basar: faktorleri su sekilde belirlenmistir :

Uriiniin benzersizligi

Keskin Uriin tanmm

Yeni Urin stireci — yUritilen faaliyetlerin kalitesi

Pazarin potansiyeli

Pazarlama faaliyetlerinin ylritulmesindeki yetkinlik

Teknik faaliyetlerin ylrittlmesindeki yetkinlik

Proje organizasyonu

Ust yonetimin destegi

Gelistirme 6ncesi faaliyetlerdeki yetkinlik
Bu kriterler belirlendikten sonra,, bunlarin dogrulugunu belirleyebilmek adina bir

takim hipotezler 6ne stirilmustr.

HIPOTEZ 1 : Yeni urin ne kadar benzersiz olursa, basarili olma oram o kadar
yuksektir.

Rakiplerin drdnleri ile kiyaslandiginda benzersiz faydalar sunan, rakiplerin
Urdinlerinde bulunmayan ve karsilanmamis musteri ihtiyaglarint karsilayabilen, fiyat-
performans Ozelligi ile farklilik yaratan Urinler diger drinlere kiyasla daha
basarilidirlar.

HIPOTEZ 2 : Uruiniin ve projenin tamm ne kadar iyi gerceklestirilirse, projenin
basaril1 olmaolasiligi o kadar ylksektir.



Uriiniin miisteriye iletmesi amaglanan faydalari, hedef pazar, hedeflenen miisteri
segmenti, Urtin spesifikasyonlart projenin baslangicinda ne kadar iyi ve agik bir
sekilde tanimlanirlarsa, projenin basarili olma olasiligi o kadar yuksektir.

HIPOTEZ 3 : Uriin gelistirme sirecindeki faaliyetler ne kadar iyi bir kalitede
yuritilirse, drdniin basarili olma olasiligi o kadar yuksektir.

Uriin yonetim siirecinde, ilk fikir asamasindan Uriin lansmamina kadar aralikta
gerceklestirilen faaliyetler ne kadar etkin bir sekilde yurUtdlUrse, Orinin basarili
olmaolasiligi da o kadar ylksektir.

HIPOTEZ 4 : Uriiniin sunulmas: planlanan pazarin potansiyeli yiksekse, Uriiniin
basarili olma olasilig: da yiksektir.

Uriiniin sunulmasi amaglanan piyasamn pazar potansiyeli ne kadar yiksekse, Griiniin
basaril1 olmaolasilig: da o kadar yiksektir.

HIPOTEZ 5 : Ydiritulen pazarlama aktitivitelerinin kalitesi ne kadar yiiksekse,
Urdnuin basarilt olma olasilig: da o kadar yuksektir.

Uriin yonetim siireci icerisinde gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri etkin bir
sekilde gerceklestirilir, yeterli mali ve insan kaynagi ile desteklenirse triiniin basarili
olmaolasilig artar.

HIPOTEZ 6 : Ydurttllen teknik aktitivitelerin kalitesi ne kadar yuksekse, Uriinin
basaril1 olmaolasilig: da o kadar yiksektir.

Uriin yonetim siirecinde, Griiniin ortaya gikarilmas: yani gelistirilmesi ile ilgili olarak
yuritilen teknik faaliyetler ne kadar etkin bir sekilde gerceklestirilirse Grdndn
basaril1 olma olasilig1 da o kadar yiksektir. Bu noktada, calisanlarin yaptiklari isi en
iyl yapan kisilerden secilmis olmasi, ihtiya¢ duyulan kaynaklarin her an erisilebilir
olmasi teknik faaliyetlerin kalitesini artiracaktir.

HIPOTEZ 7 : Projenin organizasyonu ne kadar iyi gerceklestirilirse, Urtiniin basaril:
olmaolasiligi o kadar ylksektir.

Projeyi en basindan sonuna kadar yonlendiren ve idare eden bir proje liderinin
olmasi, farkli departmanlardan gelen galisanlarla gapraz fonksiyonel yapiya sahip bir

proje ekibinin olusturulmasi, proje calisanlarinin projeye bagli ve sorumluluklarimn
bilincinde olmasi, ¢alisanlarin sadece calistiklar: projeye konsantre olmalar1 projenin
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basarisim pozitif yonde etkileyecek unsurlardir. Bu unsurlar ne kadar iyi bir sekilde

gerceklestirilirse, projenin basarili olma olasilig1 da o kadar artar.

HIPOTEZ 8 : Ust yonetimin destegi ne kadar yiiksek olursa, Uriiniin basarili olma
olasilig1 da o kadar yuksektir.

YOnetimin projeye bagli olmasi, 6nemli oldugunun bilincine varmasi ve gerekli
yatirimlar: yapmasi projenin basartya ulasmas: agisindan son derece 6nemlidir. Ust
ybnetim, proje ekibinin ihtiyaci olan kaynaklara ulasabilirligini saglamalidir.
Projenin gunlik isleyisi icerisindeki faaliyetlerinin icerisinde yer almamalidir. Karar
verilmesi gereken noktalarda her zaman ulasilabilir olmali, destegini proje ekibine
hissettirmelidir. Ust yonetimin destesi ne kadar yiksek olursa, Griiniin basarili olma
olasiligida o kadar ylksektir.

HIPOTEZ 9 : Gdlistirme oncesi gerceklestirilen faaliyetlerin kalitesi yuksekse,
Urdnuin basaril olma olasilig: da yuksektir.

Projenin gelistirme asamasindan dnce gerceklestirilen faaliyetler, ilk degerlendirme,
On pazar degerlendirmesi ve teknik 6n degerlendirme, pazar arastirmalar: ve is/finans
analizidir. Bu faaliyetler ne kadar kaliteli ve duzgin bir sekilde gergeklestirilirse,

projenin basaril1 olma olasilig: da artacaktir.

7.2.1. Arastirma Y ontemi

Bu ¢alismada ortaya konulmus olan hipotezlerin dogrulugunun test edilebilmesi igin
veri toplamak Uzere bir anket dizenlenmistir. Bu anket, drneklem olarak secilmis
olan Interpromedya’ nin agiklamis oldugu ilk 500 bilisim firmasi listesi igerisinde yer
alan 132 yazilim firmasina elektronik posta yoluyla gonderilmistir. Cevaplama
ylizdesi %52 olarak gerceklesmistir. Firmalardan gergeklestirmis olduklar:
projelerden bir basarili bir tane de basarisiz projeyi dikkate alarak iki tane anket
doldurmalar: talep edilmistir. Ancak calismaya katilan firmalarin 24 tanesi bir tane
basarili proje, bir tane de basarisiz proje icin olmak Uzere iki tane anket
gondermislerdir. Sonug itibariyle, 53 tane basarili, 31 tane de basarisiz proje i¢in
anket geri donust olmustur.
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Tablo 7.1 : Anket Katilim Bilgileri

Orneklem icerisinde Yer | 132
Alan Firma Sayis

Calismaya Katilan Firma | 68
Say1a

Cevaplama Y Uzdes %52

Firmalardan 0Urin yonetim projelerine katilan calisanlardan birisinin  anketi
degerlendirmesi talep edilmis, cevaplama oramina etki etmemesi agisindan firmalara
kendileriyle ilgili bilgilerin herhangi bir sekilde kesinlikle kullanilmayacag: bilgisi
aktarilmistir.

Firmalarin cevaplamalarinin talep edildigi anket icerisinde toplam 15 tane soru
bulunmaktadir. Bu sorulardan dort tanesi galismaya katilanlarin degerlendirecekleri
projenin performansini 6lgmeye yonelikken, geriye kalan onbir soru kritik basari
faktorlerinin belirlenmesine yoneliktir. Anket sorulariyla 6l¢tilmek istenen bu ondort
degisken Likert Olcesi metodu ile 1 ile 5 arasinda bir degerledirme yapmalar:
istenerek Olgilmeye calisilmistir. Bu noktada 1 en distgl temsil ederken, 5 en
yuksegi temsil etmektedir. Firmalardan, firmalariyla ilgili herhangi bir bilgi(6lgek,
lokasyon,...vb.) talep edilmemistir.

Burada hem performans hem de kritik basar: faktorlerinin ne oranda gerceklestiginin
bulunmaya calisilmasinin amaci, kritik basar1 faktorleri ile performans arasindaki
iliskiyi inceleyerek yazilim sektdriinde gergeklestirilen yeni trin projelerinin basarili
olabilmesi igin kritik basar1 faktdrlerinin neler oldugunu bulmaya galismaktir.

Arastirma icin literatir taramast sonucu ortaya cikan kritik basar1 faktorleri
degerlendirmesi sonucu 10 tane degisken belirlenmistir. Bu 10 tane degisken,

dogrulugu o6lcilmekte olan hipotezleri olusturmaktadir.
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Yeni Urindn performanst bircok agidan degerlendirilebilmektedir. Bu calismada,
performans: degerlendirmeye yonelik olarak dort tane basari kriteri segilmis, ve
ankete dahil edilerek, katilimcilardan degerlendirmeleri talep edilmistir. Bu kriterler
su sekildedir :

Satis hedeflerinin hangi oranda gerceklestigi

Proje planina hangi oranda bagl1 kalindig:

Y eni Urin/proje icin kar hedeflerinin hangi oranda gergeklestigi
Y eni Urindn hangi oranda teknik basar1 olarak degerlendirildigi

Performans kriterlerine bakildiginda firmalarin agirlikli olarak finansal agidan bir
degerlendirme yaptiklari, ve projenin elde ettigi finansal sonuca gore basarili ya da
basarisiz seklinde bir degerlendirmeye gittikleri  bilinmektedir. Ancak bu
uygulamada, firmalarin finansal bilgilerini  paylasmay1 istemeyebilecekleri
disUndldiginden basar1 performans kriterleri arasindan finansal kriterlere cok ta
fazla yer verilmemistir. Bu da uygulamanin kisitlayici 6zelliklerinden biridir. Her bir
degiskenin guvenirliginin ve tutarlihgimn kontrolt icin Cronbach Alpha katsayist
hesaplanmistir. Tek-Yon Anova ve Pearson moment carpim korelasyon katsayisi
kullanlarak hipotezler basar1 kriterleri karsisinda test edilmistir.

7.2.2. Uygulamamn Kigitlar:

Gerceklestirilen bu uygulama calismast ile Turkiyede yazilim sektoriinde
gerceklestirilen Grin yonetimi projelerinde kritik basar: faktorlerinin neler oldugunun
belirlenmesi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda oncelikli olarak verilerin
toplanmasina yonelik calismalar yuratilmis, sonrasin da elde edilen verilerin
yorumlanmasi safhasina gegilmis ve sonuclar ortaya konmustur.
Uygulama calismasi ile ilgili olarak sonuglarin guvenilirligi agisindan bir takim
kisitlar s6z konusu olmustur. Bu kisitlar su sekilde siralanabilir:
Elektronik posta yolu ile verilerin toplanmis olmasindan dolay: katilimcilarin
gereken Ozeni gostermemis olma olasiligi
Anketi degerlendiren kisinin degerlendirdigi projede gercekten yer alip
amadigimn kontrol edilememesi
Anketi dolduran Kkisinin degerlendirmesini yaptigi projede basindan sonuna
kadar yer alip almadig:
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Zaman kisitindan dolay1 katilimcilara elektronik posta yoluyla ulasilmis, anketi
doldurup geri dondermeleri rica edilmistir. Ylzylze gorisme teknigi kullamlmis
olsaydi, ankete katilan Kisilerin verecekleri cevaplar konusunda biraz daha 6zenli
olabilecekleri dusunuldiginden anketin gerceklestirilme sekli bir kisit olarak
degerlendirilmektedir.

Anketi dolduran kisinin degerlendirdigi projede ne kadar siire ile yer aldig1 uygulama
calismast agisindan bir kisittir. Clnkd Grtin yonetim surecinin bitin olarak analiz
edilmesi s6z konusu oldugundan dolay1, anketi dolduran Kisinin projenin en basindan
en sonuna kadar proje ekibinin bir parcasi olmus olmasi ve degerlendirmesini bu
dogrultuda gergeklestirmis olmasi elde edilen verilerin tutarliligi agisindan oldukga

onemlidir.

7.2.3. Uygulamada Kullamlan Y dntemler ve Sonuclar

Elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanabilmesi icin, literatiirde bu
konuda gerceklestirilen calismalarda da siklikla kullanilan Gg¢ tane istatistiksel
yontem belirlenmistir. Bu yontemler ile SPSS Istatistik Paket Program kullanilarak
elde edilerin verilerin degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. SPSS'in 14.0 versiyonu

kullanl mastar.

7.2.3.1. Cronbach Alpha K atsayis
Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen alfa katsayisi yontemi, maddeler dogru-yanlis

olacak sekilde puanlanmadiginda, 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda, kullamilmasi
uygun olan bir i¢ tutarlilik tahmin yontemidir. Cronbach alfa katsayisi, lgekte yer
alan k maddenin varyanslar: toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir
agirlikl standart degisim ortalamasidir.

Cronbach alpha katsayisi, bir grup degiskenin tek boyutlu gizli degiskeni nasil
Olctuguni 6lcmektedir. Eger data cok boyutlu bir yapiya sahipse, alpha katsayisi
dustk olacaktir. Cronbach alpha istatistiksel bir test degildir, bir tutarlilik
katsayisidir. Arastirmalarda Cronbach Alpha degerinin 0.70 ten daha yuksek olmasi
guvenilirlik agisindan kabul edilebilir bir durumdur.

Anketlerin sonuclarina gore basarili ve basarisiz projelerle ilgili olarak elde edilen

veriler oncelikle SPSS programina girilmistir.
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Gergeklestirilmis olan bu guvenilirlik testinin sonucu Tablo 7.3'te gozuktigu gibi
0.906 yani oldukca yuksek cikmustir. Guvenilirlik agisindan kabul edilen minimum
deger 0.70 oldugundan dolayi, uygulanan anketin givenirliginin oldukca yuksek
oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 7.2 : Guvenilirlik Testi Sonuglart

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.906 912 16
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7.2.2.2. Tek-YOn Anova Testi — Tek YOnlu Varyans Analizi
Degerlerin ortalamanin cevresindeki dagilimini lgmek icin en yaygin bicimde

kullamilan nicelikler, varyans ve varyansin kare koki olan standart sapmadhr.
Varyans, ortalamanin 6rneklem degerlerinden cikarilmasiyla bulunan sapmalarin
karelerinin ortalamast alinarak hesaplamir. Bir veri kiomesini betimleyen iki
Ozellikten biri aritmetik ortalama, digeri de varyanstir. Karsilastirilacak olan

ortalamalar ikiden fazla oldugunda varyans analizi yapilir.

Ikiden cok bagimsiz grup verilerinin degerlendirilmesinde tek yonli varyans analizi
kullanilir. Buradaki tek yon ifadesi, gruplar birbirinden ayiran tek 6zellik oldugu, ya
dagruplarin tek degiskeninin degerleri ile ayrildig: anlamina gelmektedir.

Varyans analizinde en az bir bagimli ve bir bagimsiz degisken olmak zorundadr.
Bagiml1 degisken stirekli 6lgme diizeyine sahip iken, bagimsiz degisken kategoriktir
ya da gruplanmistir. Amag, bagimsiz degiskendeki gruplar boyunca bagimli
degiskene ait ortalama degerlerin birbirinden farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmektir. Bir bagimsiz degisken oldugu durum Tek-Yonlu Varyans Analizi (One-
Way ANOVA), iki bagimsiz degisken oldugu durum ise Iki-Y 6nlii Varyans Analizi
(Two-Way ANOV A) olarak adlandirilmaktadir. Eger varyans analizi sonucunda grup
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilirse, analizin
devaminda coklu karsilastirma testleri yapilarak hangi gruplar arasinda farklilik
oldugu tespit edilmeye calisilir.

Uygulama kapsaminda gruplarin, yani basarili ve basarisiz projelerin ortalama
degerleri arasinda belirgin bir fark olup olmadiginin kontroll icin, uygulamanin
sonunda Ekler kisminda da belirtilen, Anova Test sonuglarinda Desciriptives basligi
altinda yer alan tablo icerisindeki sonuclara bakilmasi gerekmektedir.

Ek 2'de yer alan tablodan elde edilen veriler 1s1g31nda, basaril1 ve basarisiz projeleri
her bir hipotez sonucuna gére kiyaslamak gerekirse, Sekil 7.4 teki gibi bir grafik elde
edilecektir.
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Hipotez Testi: One-Way Anova Sonuclari

4.5

4 — — =

35 ] =

03 1

g ] ][] || | @ Ortalama

15 H i H — -

1, L | || L | | | |

05 HHH [H H H -

0
NSINIGINIGINIGIN /5N 5N 5N 5 N5
NE| DD DD DD D
O << < X< << < <
< |03 < | < || < || < || < | U < | 0D < || < | U
U < || < | < |0 | 0| < | 0| | | < | 0| < |0 <
< n<|ni< 0| n<0|<n<< o< m|<<
m m m m m m m m m
H1 | H2 | H3 | H4 | H5 | H6 | H7 | H8 | H9

Sekil 7.1 : Tek-Ydn Anova Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Y ukaridaki grafiktende goruldugi Uzere, her bir hipotez icin ortaya ¢ikan ortalama
degerin basarili projelerde, basarisiz projelere kiyasla daha yiksek oldugu
gorilmektedir.

ANOVA test sonuclarinda Test of Homogeneity of Variances baslig: altinda yer alan
tablo icerisindeki bilgiler sayesinde, basarili ve basarisiz projelerin  bagimli
degiskenler Uzerinde yaklasik aym varyansa sahip olup olmadigi kontrol
edilebilmektedir. Levene Statistic basliginin altinda yer alan siitundaki degerler 0.05°
ten kicik ise, ilgili degisken agisindan iki gruptaki varyanslarin belirgin sekilde
farkli oldugu sonucu ortaya cikmaktadr.
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Tablo 7.3 : Tek-YOn Anova Varyanslarin Analizi

Test of Homogeneity of Variances

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
satis hedefleri ne oranda
gerceklesti 008 1 82 .927
proje planina hangi
oranda bagli kalindi 1.087 1 82 300
kar hedefleri hangi
oranda gerceklesti 1.244 1 82 268
projenin teknik basarisini
degerlendiriniz 002 1 82 965
ust yonetimin projeye olan
destegi .982 1 82 .325
proje yoneticisinin projeye
olan bagliligi 023 1 82 881
proje ekibinde
crossfunctionality hangi .229 1 82 .634

oranda gerceklesti

proje ekibinin projeye
olan bagliligini 579 1 82 449
degerlendiriniz

Uriiniin hangi oranda

benzersiz oldugunu .000 1 82 .996
belirtiniz

proje baslamadan 6nce

drtin tanimi 4.347 1 82 .040

gerceklestirildimi
gelistirme aktivitelerinin

kalitesini degerlendiriniz 592 1 82 444
pazarin potansiyelini
degerlendiriniz 1.034 1 82 312
pazarlama aktivitelerinin
kalitesini degerlendiriniz 007 1 82 935
teknik aktivitelerin
kalitesini degerlendiriniz 175 1 82 677
gelistirme 6ncesi

erceklestiril
gergeklestiri en 6.080 1 82 016

aktivitelerin kalitesini
degerlendirinizi

ANOVA test sonuclari igerisinde yer alan Anova tablosu Ek 3'te sunulmustur.
Tabloya bakildigr zaman gorilmektedir ki, her bir degisken icin anlamlilik derecesi
0.05'ten kucguktdr, bu da gruplar arasinda yani basarili ve basarisiz projeler arasinda
varyans agisindan belirgin bir fark oldugu anlamina gelmektedir.
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7.2.2.3. Pearson M oment Korelasyon Carpim Katsayis
Olasilik teorisi ve istatistikte korelasyon, iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal
iliskinin yonunu ve kuvvetini belirtir. Genel istatistiksel kullammda korelasyon,
bagimsizlik durumundan ne kadar uzaklasildigini gosterir.

Farkli durumlar icin farkli korelasyon katsayilar1 gelistirilmistir. Bunlardan en iyi
bilineni Pearson moment carpim korelasyon Kkatsayisidir. iki  degiskenin
kovaryansinin, yine bu degiskenlerin standart sapmalarinin carpimina bélinmesiyle
elde edilir. Pearson ismiyle bilinmesine ragmen ilk olarak Francis Galton tarafindan

bulunmustur.

Pearson Korelasyon Katsayisi genellikle r ile gosterilir, ve -1.0 ile 1.0 arasinda bir
deger alabilir. -1.0 negatif (ters) korelasyon, 0.0 korelasyon olmadigi, ve 1.0 pozitif
korelasyon oldugu anlamina gel mektedir.

Pearson korelasyon carpim katsayisi, iki degisken arasindaki lineer olan iliskinin
derecesini gostermektedir. Bu katsayr 1 oldugu zaman, iki degisken arasinda
mikemmel pozitif lineer iliski oldugu anlamina gelmektedir. Genellikle, bu
katsayinin 0.80 den yuksek olmasi durumu koreasyonun oldukca yiksek oldugu
seklinde kabul gbrmektedir. [34]

Korelasyon derecesi ileilgili Sekil 7.5'te yer alan simiflandirma dikkate alinarak elde
edilen sonuclar yorumlanmustir. [35]

Tablo 7.4 : Korelasyon Katsay1 Deger Araliklart

Korelasyon K atsayr K orelasyonun Dereces
Arahgi
9-1 Cok yuksek korelasyon
7-.9 Y Uksek korelasyon
5-.7 Ortakorelasyon
3-.5 DusUk korelasyon
0-.3 Varsabile ¢cok az
korelasyon




SPSS yardimiyla, Pearson Moment Korelasyon yontemi kullanilarak ileri strdlmis

olan hipotezler ile performans kriterleri arasinda nasil bir iligki oldugu ortaya

konulmast amaglanmustir.

Bu dogrultuda gerceklestirilen ¢alisma sonucunda

hipotezler ile performans kriterleri arasinda korelasyon olarak tablo 7.5'te yer alan

degerlere ulasilmistur.

Tablo 7.5 : Hipotezler ve Performans Kriterleri Arasindaki Korelasyonlar

Proje
Perfor mans
Kriter

Hipotezler

Satis Hedefler

Kar Hedefleri

Proje Planina
Baglhlik

Projenin Teknik
Basaris

Urundn
Benzersizligi

359 **

448 **

293 **

394 **

Urin Tanim

341+

379 **

.364 **

425 **

Gelistirme
Aktivitelerinin
Kalites

534 **

550 **

440 **

525 **

Pazarin potansiyeli

153

.369 **

158

223 *

Pazarlama
Aktivitelerinin
Kalitesi

324 **

403 **

440 **

3747**

Gdlistirme Oncesi
Ger geklestirilen
Aktivitelerin
Kalites

.350 **

A411**

497 **

289 **

Teknik
Aktivitelerin
Kalitesi

201

332 **

359 **

274%

Ust Y 6netimin
Projeye Olan
Destegi

322 **

340 **

.258*

438 **

Proje Y 6neticisnin
Projeye Olan
Baglilig

373 **

.365 **

466 **

328 **

Proje Ekibinde
Capraz Gorev
Dagilimn

.369 **

414 **

460 **

311**

Proje Ekibinin
Projeye Olan
Baglhlhig

527 **

.633**

443 **

305 **

* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamhdir. (2-tailed)
** K orelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir. (2-tailed)
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Tabloda gorildigi Gzere, en yiuksek korelasyon proje ekibinin projeye olan baglilig:
ve kar hedefleri performans kriteri arasinda gorulmustir. Bu, diger kritik basari
faktorleri arasinda, kar hedefleri performans kriterini en ¢ok etkileyen degiskenin
proje ekibinin proje olan baglhligi anlammna gelmektedir. Uriin  gelistirme
aktivitelerinin kalitesinin ve dranin benzersizliginin de kar hedefleri performans
kriteri Uzerinde 6nemli etkisi oldugu sonucu ortaya gikmustir.

Satis hedefleri performans kriteri incelenecek olursa, kar hedefleri performans kriteri
ile benzer sekilde en yiksek korelasyonun proje ekibinin projeye olan baglilig: ile
cikmistir. Yine benzer sekilde, gelistirme aktivitelerinin kalitesinin de satis hedefleri
performans kriteri Uzerinde etkisinin yiuksek oldugu gorilmektedir. Proje
ybneticisinin projeye olan bagliligi, proje ekibinde ¢apraz gorev dagiliminin olmasi,
Urdnun benzersizligi, drin tammimin agik ve net bir sekilde yapilmis olmasi, ve
gelistirme Oncesi gergeklestirilen aktivitelerin kalitesinin satis hedefleri performans
kriteri Uzerindeki etkileri birbirine gok yakin korelasyon degerleri olarak gikmustir.
Pazarin potansiyeli ve Uriin yonetimi stirecinde gergeklestiriken teknik aktivitelerin
kalitesinin satis hedefleri performans kriteri Uzerindeki etkisi oldukca dustk
Gikmustir.

Proje planina bagliligi en cok etkileyen kritik basar1 faktorinin gelistirme oncesi
gerceklestirilen Grdn yonetimi  aktivitelerinin kalitesinin oldugu gorilmektedir.
Gelistirme aktivitelerin ve pazarlama aktivitelerinin kalitesinin proje plam tzerindeki
etkisinin aym oldugu sonucu ¢ikmistir. Proje ekibi igerisinde ¢apraz fonksiyonel bir
yapinin olup olmamasi ve proje yoneticisinin bagliliginin proje plam Uzerinde
birbirine yakin etkisi oldugu korelasyon degerlerinden anlasiimaktadir. Proje
yoneticisinin projeye olan bagliligimn haricinde, proje ekibininde bagliliginin
azimsanmayacak Olciide etkisi oldugu gorilmektedir. Uriin benzersizligi, Griin
tanimimin agik bir sekilde yapilmis olmasi, pazarin potansiyeli,ist yonetimin destegi
ve teknik aktivitelerin kalitesinin nispeten proje plam Uzerinde ¢ok ©6nemli bir

etkisinin olmadig1 sonucu ortaya gikmustir.

Projenin teknik anlamda basarili olabilmesi igin Urtn gelistirme aktivitelerinin
kalitesinin yukseltilmesi gerektigi cikan korelasyon degerinden anlasilmaktadir.
Gelistirme aktivitelerinin kalitesinden sonra en ¢ok sirasiyla Ust yonetimin projeye
olan desteginin ve Urtin tamminin agik bir sekilde yapilmis olmasinin etkili oldugunu

gormekteyiz. Uriiniin benzersizligi ve pazarlama aktivitelerinin kalitesinin de gok
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fazla olmasa da projenin teknik basarisina etki ettikleri gorilmektedir. Proje ekibiyle
ilgili olan kritik basar1 faktorlerinin, proje yoneticisinin projeye olan bagliligi, proje
ekibinde ¢apraz gorev dagilimimin olmast ve proje ekibinin projeye olan bagliliginin
projenin teknik basarisi Gizerinde birbirine yakin sayilabilecek derecede etkisi oldugu
sonucu gikmustir. Pazarin  potansiyeli, Urdn gelistirme Oncesi gergeklestirilen
aktivitelerin kalitesi ve teknik aktivitelerin kalitesinin nispeten daha az etkisinin
oldugu korelasyon degerlerinden anlasilmaktadir.
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8. GENEL SONUC ve DEGERLENDIRME

Yapilan bu calisma sonucunda yeni Urin gelistirme sirecinde kritik basar
faktorlerinin neler oldugu ve bu faktorlerin Uriin basarisi Uzerindeki etkileri ortaya
konulmustur. Tarkiye de yazilim sektoriinde gergeklestirilen Griin yonetim projeleri
incelenerek, bu projelerin basarili olarak sonuglanmasi icin neler yapilmas: gerektigi
belirlenmistir.

Basarili olarak degerlendirilen projeler incelendiginde, bu basariy1 saglamalarindaki
en onemli kritik basar1 faktorinin proje ekibinin projeye olan bagliliginin oldugu
belirlenmistir. Ayrica, Urin gelistirme asamasinda gerceklestirilen faaliyetlerin
kalitesinin de drdnin  basarisim  olumlu  yonde etkiledigi  saptanmustir.
Gerceklestirilen projelerin basarili olmalarinda bir diger énemli etken Orin icin
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin ne sekilde gergeklestirildigidir. Pazarlama
faaliyetleri ne kadar iyi bir sekilde gerceklestirilirse Urintin basarisina olan etkiside o
oranda artacaktir. Proje ekibinin ne sekilde organize oldugu, proje yoneticisinin ve
ekibinin projenin basindan sonunda kadar proje igerisinde yer almasi projenin
basarist agisindan  kritik  sayilabilecek diger unsurlardir.  Uriin - gelistirme
calismalarina baslamadan 6nce gerceklestirilen aktivitelerin kalitesinin de projenin
basarist agisindan onemli bir unsur oldugu gorilmistir. Urtinin rakip Griinlerine
kiyasla benzersiz 6zelliklere sahip olmasi, musterilere rakiplerin sunamadig: faydalar
sunabilmesi de trtiniin basarili olmasi agisindan bir diger 6nemli sayilabilecek kritik
bagar1 faktortdir. Proje baslamadan 6nce drin tanmmin agik, kesin ve anlasilir bir

sekilde yapilmis olmasi da projenin basarisina etki eden unsurlardan biridir.

Literatirde gerceklestirilen calismalarda ortaya konulan sonuglarin aksine, pazarin
potansiyeli Urunin basarisi agisindan kritik bir basar1 faktori olarak ortaya
ctkmamistir.  Orneklemin  kisttli  olmas;, yazilhim sektériinde  uygulamann

gerceklestirilmis olmasi bunun nedenleri arasinda gosterilebilir.

Teknik aktivitelerin ne sekilde gergeklestiginin de projenin basarisina ¢ok fazla etki
etmedigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Benzer sekilde, Ust yonetimin desteginin hangi
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derecede gerceklestiginin proje basarisina cok fazla bir etkisinin  bulunmadig:

sonucuna varilmstir.

Yapilan ¢alisma sonucunda, yazilim sektdriindeki yeni Urtnlerin basarisiz olarak
degerlendirilmelerine sebep olan bagslica unsur, proje basarisina etkisi yiksek olan
kritik basar1 faktorlerinin yerine getirilmemis olmasindan dolay1dir.

Sonug olarak, satis ve kar hedeflerine ulasmak basta olmak Uzere, proje plamna
baglilik ve projenin teknik olarak basarili sayilmasi agisindan, Grdnlerin basarili
olmalarinda ki en 6nemli faktorlerin proje ekibinin projeye olan bagliligi, Urin
gelistirme siresince gercgeklestirilen faaliyetlerin kalitesinin yiksek olmasi, proje
ekibinin organizasyonu ve sirekliligi ve pazarlama faaliyetlerinin en iyi sekilde
gerceklestirilmesi  projenin  basarisim  olumlu  yonde etkileyen kritik basari
faktorleridir.
Y apilan ¢aligma sonucunda, firmalar tarafindan gelistirilerek tiketicilerin begenisine
sunulan yeni Urdnlerin basaril1 olabilmesi icin gergeklestirilmesi gereken kritik basart
faktorlerinin;

Proje ekibinin projeye olan baglilig1

Uriin gelistirme asamasinda gergeklestirilen aktivitelerin kalitesi

Gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin kalitesi

Proje liderinin ve ekip tyelerinin stirekliligi

Proje ekibinin ¢apraz fonksiyonel bir yapiya sahip olmasi

Uriin gelistirme 6ncesi gergeklestirilen aktivitelerin kalitesi

Uriiniin rakip driinlere kiyasla benzersiz 6zelliklere sahip olmasi

Proje baslamadan ©Once Urin tammmmin agik ve net bir sekilde

gerceklestirilmis olmasi
seklinde siralanabilecegi saptanmustir.
Kritik basar1 faktorlerinin Uriin yonetim slreci sonucunda ortaya ¢ikan Urdntn
basarisina olan etkisi farkli derecelerde olmakla birlikte, bu faktorlerin hepsinin
birarada gerceklestirilmis olmasi Uriin basarisi agisindan ¢cok onemlidir. Firmalar,

yeni 0rin gelistirirken, bu faktorlerin biraraya getirildiginden emin olmal,
gerceklesmesi adina ¢aba sarfetmelidirler.
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EKLER

EK I

Bu ankette, yeni Orinin basarili olabilmesi icin kritik basar1 faktorlerinin neler
oldugu tespit edilmek istenmektedir. Bu nedenle isletmenizdeki projelerde
gerceklesmis  olabilecegi  dustinilen asagidaki durumlarin, hangi oranda
gerceklestigini, belirtilen durum ile ilgili katilim derecenize uygun disecek ve 1-En
dustk, 5-En yuksek olacak sekilde puanlama yapmanz rica edilmektedir.
Isletmenizde gerceklesmis olan bir basarili, bir basarisiz projeyi asagida belirtilmis
olan durumlara gore degerlendirmeniz rica edilmektedir.

Degerlendireceginiz proje firmaniz tarafindan basaril: olarak kabul gormus bir
projemidir?

Evet() Hayir()

A. Proje Performans Degerlendirmesi 1 (2 |3 |4 |5

Yeni Urdndn, 6nceden belirlenmis olan satis hedeflerini
ne olclde gerceklestirmis oldugunu 1-En dusik, 5-En
yuksek olmak Uizere degerlendiriniz.

Projenin, proje planina uygunlugunun, 6zellikle zaman
acisindan, hangi 6lctide gergeklestigini 1-En distk, 5-En
yuksek olmak Uizere degerlendiriniz.

Yeni Urdndn, sirketin o Urdn icin belirlemis oldugu kar
hedeflerini ne derecede gerceklestirmis oldugunu 1-En
dusiik, 5-En yiksek olmak Uzere degerlendiriniz.

Yeni Urondn, hangi oranda teknik basar1 olarak kabul
edilebilecegini 1-En dusuk, 5-En yiksek olmak Uzere
degerlendiriniz.

B. Kritik Basari Faktorleri

Projenin yurittlmes siiresince Ust yonetimin projeye ne
oranda destekte bulundugunu
1-En DusUK, 5-En Y Uksek olmak Uizere degerlendiriniz.
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Proje yoneticisinin projeye olan katilimini/destegini 1-En
Dusuk, 5-En 'Y Uksek olmak Uizere degerlendiriniz.

Projenizde farkl1 disiplinlerden gelen Kisilerin katiliminin
ne oranda gerceklestigini 1-En Dustk, 5-En Y Uksek
olmak lizere degerlendiriniz. (Ornegin sigorta sektoriine
yonelik gerceklestirilen bir projede sektor spesifik
deneyimi olan ve bu sektorle ilgili konularda bilgili
kisilerin projeye dahil edilmesi gibi)

Proje ekibinin projeyi kabullenmesinin, sahiplenmesinin
ve bagliliginin ne oranda gerceklestigini 1-En Dusuk, 5-
En Y Uksek olmak tizere degerlendiriniz

Uriiniiniizii rakip Urunlerle kiyaslayarak, hangi oranda
benzersiz, Ustiin bir Grin oldugunu 1-En disik, 5-En
yuksek olacak sekilde degerlendiriniz.

Projenin baslangicinda agcik ve kesin olarak bir Griin
tanimi gerceklestirilmismiydi 2(1-Hayir,5-Evet)

Projenin baslangicindan sonuna kadar yuritilen Orin
gelistirme faaliyetlerinin kalitesini 1-En dasuk, 5-En
yuksek olacak sekilde degerlendiriniz.

Uriinii gergeklestirdiginiz pazardaki potansiyelin hangi
oranda yiksek oldugunu 1-En disuk, 5-En yiksek olacak
sekilde degerlendiriniz.

Uriin ile ilgili yiritilen pazarlama faaliyetlerinin hangi
oranda iyi bir sekilde yuritilduging, 1-En distk, 5-En
yuksek olacak sekilde degerlendiriniz.

Urdin ileilgili yiritulen teknik faaliyetlerin hangi oranda
iyi bir sekilde yurattlduginad,
1-En dustik, 5-En yuksek olacak sekilde degerlendiriniz.

Uriin gelistirme 6ncesi yrtilen faaliyetlerin(On pazar
arastirmas;,  detaylh  pazar  arastirmasi,  teknik
degerlendirme vb.) hangi oranda etkin bir gsekilde
yarGtildigini 1-En disik, 5-En yiksek olacak sekilde
degerlendiriniz.




EK 2

Descriptives

95%
Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. Lower | Upper
N | Mean | Deviation | Error | Bound | Bound | Minimum | Maximum
satis hedeflerine 0 31| 2.4194 .80723 | .14498 | 2.1233 | 2.7154 1.00 5.00
gre"’r‘ggzesti 1 53 | 3.5849 | .74509 | .10235 | 3.3795 | 3.7903 2.00 5.00
Total | 84 | 3.1548 | .95051 | .10371 | 2.9485 | 3.3610 1.00 5.00
proje planina 0 31 |2.5484 | 1.02758 | .18456 | 2.1715 | 2.9253 1.00 5.00
hangi oranda 1 53 | 3.6415 | .85697 | .11771 | 3.4053 | 3.8777 2.00 5.00
bagli kalindi ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ : ‘
Total | 84 | 3.2381 | 1.05988 | .11564 | 3.0081 | 3.4681 1.00 5.00
kar hedefleri 0 31 | 2.4839 67680 | .12156 | 2.2356 | 2.7321 1.00 4.00
hangi oranda 1
: 53 |3.6415| .62309 | .08559 | 3.4698 | 3.8133 1.00 5.00
gerceklesti Total
84 | 3.2143 | .85124 | .09288 | 3.0296 | 3.3990 1.00 5.00
projenin teknik 0 31 |3.0968 | .87005 | .15627 | 2.7776 | 3.4159 2.00 5.00
basarisini 1 53 | 3.9057 | .86077 | .11824 | 3.6684 | 4.1429 1.00 5.00
degerlendiriniz
Total | 84 | 3.6071| .94446 | .10305 | 3.4022 | 3.8121 1.00 5.00
ust yonetimin 0 31 |3.0068| .97826 | .17570 | 2.7379 | 3.4556 1.00 5.00
52;1%? olan 1 53 | 4.0189 | .90915 | .12488 | 3.7683 | 4.2695 2.00 5.00
Total | 84 | 3.6786 | 1.03156 | .11255 | 3.4547 | 3.9024 1.00 5.00
proje yoneticisinin - 0 31 |3.2581 | .85509 | .15358 | 2.9444 | 3.5717 1.00 5.00
E;‘gﬁﬁ’geio'an 1 53 | 4.2453 | .78215 | .10744 | 4.0297 | 4.4609 2.00 5.00
Total | 84 | 3.8810 | .93660 | .10219 | 3.6777 | 4.0842 1.00 5.00
proje ekibinde 0 3121613 | .86011 | .15448 | 1.8458 | 2.4768 1.00 4.00
ﬁ;ons;f‘;rgﬂgga"ty 1 53 | 3.4528 | .88938 | .12217 | 3.2077 | 3.6980 1.00 5.00
gerceklesti Total | 84 | 2.9762 | 1.07520 | .11731 | 2.7429 | 3.2095 1.00 5.00
proje ekibinin 0 31|3.0000 | .77460 | .13912 | 2.7159 | 3.2841 2.00 5.00
Eggﬁﬁ’geir‘]’i'a“ 1 53 | 4.2453 | .73132 | .10045 | 4.0437 | 4.4469 2.00 5.00
degerlendiriniz Total | 84 | 3.7857 | .95780 | .10450 | 3.5779 | 3.9936 2.00 5.00
rininhangi 0 31| 27742 | .88354 | .15869 | 2.4501 | 3.0983 1.00 5.00
glrgggjnzenzers'z 1 53 | 3.6981 | .84546 | .11613 | 3.4651 | 3.9312 1.00 5.00
belirtiniz Total | 84 | 3.3571| .96496 | .10529 | 3.1477 | 3.5666 1.00 5.00
proje baslamadan 0 31| 29677 | 1.19677 | .21495 | 2.5288 | 3.4067 1.00 5.00
ggfge‘;{gs“ntrﬁg:m: 1 53 | 4.0189 | .84331 | .11584 | 3.7864 | 4.2513 1.00 5.00
Total | 84 | 3.6310 | 1.10617 | .12069 | 3.3909 | 3.8710 1.00 5.00
gelistirme 0 31 | 2.8710 67042 | .12041 | 2.6251 | 3.1169 2.00 4.00
aktivitelerinin 1
Kalitesini 53 |3.9434| .63291 | .08694 | 3.7689 | 4.1178 3.00 5.00
degerlendiriniz Total | 84 | 3.5476 | .82732 | .09027 | 3.3681 | 3.7272 2.00 5.00
pazarin 0 31 |3.0968| .83086 | .14923 | 2.7920 | 3.4015 2.00 5.00
ggéaer:lse'i’ﬂi'rri“niz 1 53 | 3.6081 | .86791 | .11922 | 3.4589 | 3.9373 1.00 5.00
Total | 84 | 3.4762 | .89814 | .09800 | 3.2813 | 3.6711 1.00 5.00
pazarlama 0 31| 2.5806| .76482 | .13737 | 2.3001 | 2.8612 1.00 4.00
‘;‘glti';’;sei'rﬁ““'“ 1 |s3|36415| .78677 | .10807 | 3.4246 | 3.8584 1.00 5.00
degerlendiriniz Total | 84 | 3.2500 | .92976 | .10145 | 3.0482 | 3.4518 1.00 5.00
teknik aktivitelerin - 0 31| 2.9677 .75206 | .13507 | 2.6919 | 3.2436 2.00 4.00

65




kalitesini
degerlendiriniz

gelistirme 6ncesi
gerceklestirilen
aktivitelerin
kalitesini
degerlendirinizi

Total
0
1
Total

53
84
31
53

84

3.7736
3.4762
2.7419
3.4151

3.1667

.80004
.87090
.63075
.88652

.86196

.10989
.09502
11329
12177

.09405

3.5531
3.2872
2.5106
3.1707

2.9796

3.9941
3.6652
2.9733
3.6595

3.3537

1.00
1.00
2.00
2.00

2.00

5.00
5.00
4.00
5.00

5.00
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EK 3

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

satis hedefleri ne Between 26.572 1 26.572 45.003 000
oranda gerceklesti Groups ’ ' ' '

Within Groups 48.416 82 .590

Total 74.988 83
proje planina hangi Between 23.372 1 23.372 | 27.431 .000
oranda bagli kalindi Groups '

Within Groups 69.866 82 .852

Total 93.238 83
kar hedefleri hangi Between 26.212 1 26.212 63.347 000
oranda gerceklesti Groups ’ ' ' '

Within Groups 33.931 82 414

Total

60.143 83

projenin teknik Between 12.798 1 12,798 | 17.137 .000
basarisini Groups '
degerlendiriniz Within Groups 61.238 82 747

Total 74.036 83
ust yénetimin projeye Between 16.631 1 16.631 19.022 000
olan destegi Groups ’

Within Groups 71.691 82 .874

Total 88.321 83
proje yoneticisinin Between 19.063 1 19.063 29083 000
projeye olan bagliligi Groups ' ' ' '

Within Groups 53.747 82 .655

Total 72.810 83
proje ekibinde _ Between 32.627 1 32.627 | 42.248 .000
crossfunctionality hangi  Groups '
oranda gerceklesti Within Groups 63.326 82 772

Total 95.952 83
proje ekibinin projeye Between 30.332 1 30.332 54.092 000
olan bagliligini Groups ' '
degerlendiriniz Within Groups 45.811 82 559

Total 76.143 83
Uriinin hangi oranda Between 16.697 1 16.697 22 597 000
benzersiz oldugunu Groups ’ ' ' '
belirtiniz Within Groups 60.589 82 739

Total 77.286 83
proje baslamadan 6énce Between 21611 1 21611 22165 000
ardn tanimi Groups ’ ' ' '
gerceklestirildimi Within Groups 79.949 82 975

Total 101.560 83
gelistirme aktivitelerinin  Between 22 495 1 22 495 53.757 000
kalitesini Groups ’ ' ' '
degerlendiriniz Within Groups 34.314 82 418

Total 56.810 83
pazarin potansiyelini Between 7.073 1 7.073 0.686 003
degerlendiriniz Groups ’ ' ' '

Within Groups 59.879 82 .730

Total 66.952 83
pazarlama  Between 22.013 1 22.013| 36.292 .000
aktivitelerinin kalitesini ~ Groups
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degerlendiriniz

teknik aktivitelerin
kalitesini
degerlendiriniz

gelistirme 6ncesi
gerceklestirilen
aktivitelerin kalitesini
degerlendirinizi

Within Groups
Total

Between
Groups
Within Groups

Total

Between
Groups
Within Groups

Total

49.737
71.750

12.702

50.251
62.952

8.863

52.803
61.667

82
83

82
83

82
83

.607

12.702
.613

8.863
.644

20.727

13.764

.000

.000

68




OZGECMIS

03.06.1980'de istanbul’da dogdu. Ilkokul Ogrenimini Atakdy Medeni Berk
Ilkokulu'nda, orta ve lise Ggrenimini ise Zeytinburnu Adile Mermerci Anadolu
Lises’'nde tamamladi. 1998 yilinda liseden mezun olup, aynm yil Yilchiz Teknik
Universites Matematik Muhendisligi bolimini kazand: ve 2002 yilinda mezun
oldu. 2003 yilinda Istanbul Teknik Universitesi Endustri Mihendisligi Ana Bilim
Dalina bagli olan Mihendislik Y 6netimi Y Glksek Lisans Programina bagladh.

Su an bilisim sektlrtinde faaliyet gostermekte olan uluslararas: bir firmada Is Analisti
olarak calismaktadir.

69



