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PAZARLAMANIN ARGE CALISMALARI UZERINE ETKISININ
INCELENMESI

OZET

Bu calismada, pazarlama ile ARGE arasindaki iligkinin degerlendirilmesi ele
alimacak ve pazarlamanin ARGE caligmalar: tizerindeki etkisine ve dnemine vurgu
yapilacaktir. Bu etkinin incelenmesi icin degiskenler tanimlanmistir. Pazarlamanin
ARGE’ye yakmlhgi, bilgi saglamasi ve pazarlama-ARGE arasindaki iligki olarak
smiflandirilan bu degiskenlerin degerlendirilmesi yapilacaktir. Bu degerlendirmede
pazarlamanin ne derece ARGE’ye yakin oldugu, bu yakinligin iliskiyi nasil etkiledigi
ve iligkiden cikan sonuclar iizerinde durulacaktir. Ayrica pazarlamadan alinan
bilginin ARGE tarafindan kullaniminin ne gibi sonuglar dogurdugu gozlenecektir.
Bunlara ek olarak iligkiyi artiran ve engelleyen nedenlere deginilecektir.

Bu c¢alismada, giris boliimiinden sonra ikinci boliimde pazarlama hakkinda genel
bilgi verilmistir. Pazarlamanin tanimlamas: yapilmis, tarih¢esinden bahsedilmis ve
kavramlari iizerine durulmustur. Ugiincii boliimde ARGE hakkinda bilgi verilecektir.
Yenilik, yenilik modelleri ve ARGE’nin roliinden bahsedilmistir. Dordiincii boliimde
ise pazarlama ve ARGE arasindaki iliski lizerinde durulmustur. Pazarlama ve ARGE
arasindaki iligkiyi etkileyen faktorler siralanmistir. Son boliimde de pazarlamanin
ARGE iizerine etkisinin incelemek i¢in yapilan anket calismasmin degerlendirilmesi
yapilacak ve elde edilen sonuglar belirtilecektir. Bu arastirma igin veriler, cogunluk
itibariyle bilisim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin pazarlama ve ARGE
miidiirlerine anket doldurtularak elde edilmistir.

Bu arastirmanin amaclarindan biri, pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi noktalarin
tesbit edilmesi ve pazarlama ile ARGE miidiirlerinin algilar1 arasinda farkliligin olup
olmadigini belirlemektir. Bunu ispatlamaya yonelik t-testi ve korelasyon yapilmustir.
Bir diger amag, pazarlama ve ARGE miidiirlerinin bakis acisinda iki departman
arasmndaki yakinlik itibariyla fark olup olmadigim ortaya ¢ikarmaktir. Uciincii bir
amag, pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasma verilen 6nem itibariyle fark olup
olmadigin1 analiz etmektir. Son olarak, pazarlama ve ARGE arasindaki iliskinin
uyum, igbirligi ve dayanigsma olarak ne seviyede oldugu degerlendirilecektir. Varyans
analizi (ANOVA) yardimiyla bu ii¢ amag¢ ispatlanmistir. Ayrica bu analiz i¢in
pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi ifadelerin sayisimi azaltmak amaciyla faktor analizi
uygulanmustir.

XV



Xvi



THE STUDY OF MARKETING EFFECTS ON R&D STUDIES
SUMMARY

In this thesis, the interface between marketing and R&D is evaluated and the effects
of marketing on R&D studies and its importance will be emphasized. In order to be
analyzed of these effects variants are described. Evaluation of these variants
classified as relation between marketing and R&D, information support to R&D by
marketing and interaction between marketing and R&D are obtained. In this
evaluation it will be emphasized on the relation between marketing and R&D, how
this relation effects the interaction and the consequences resulted from this relations.
Furthermore, it will be observed that the use of information obtained from marketing
will caused what type of results. Moreover, it is mentioned about reasons that
promoted or obstructed relation.

In this thesis, after introduction a general information about marketing is given in the
second chapter. Marketing description is defined, it is mentioned about short history
and notions of marketing. In the third chapter it is discussed about R&D.
Innovations, innovation models and role of R&D are the topic of this chapter. In the
fourth chapter relation between marketing and R&D is emphasized. The factors
effected relation between marketing and R&D are sorted. In the last chapter datas
obtained through questionnaires which are applied in order to measure marketing
effects on R&D are evaluated, and so the results will be declared. Datas for this study
are obtained via questionnaires filled by marketing and R&D managers of the
companies generally have activities in IT industry.

One of the objectives of this thesis is determining the points that marketing effects
R&D and to set out whether perceptions between marketing and R&D managers are
different or not. In order to verify it t-test and correlation are applied. Another
objective is to reveal whether there is a difference between perspectives of marketing
and R&D managers as at nearness and relation between two departments. Another
third objective is to analyse whether there is a difference as at importance of
information support to R&D by marketing. Lastly, the level of relation between
marketing and R&D as adaptation, cooperation and solidarity is evaluated. These
three objectives are verified by ANOVA variant analysis. Also, for this analysis
factor analysis is used in order to reduce numbers of variants that marketing effects
R&D.
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1. GIRIS

Bilimin giderek daha cok uygulanabilir bilgi iiretmeye yOnelmesi, 18. Yiizyil
ortalarnda Ingiltere’de sanayi devrimini ortaya ¢ikarmustir. Buhar teknolojisinin
tretim ve ulagima uygulanmasiyla baslayan siire¢ 19. yiizyilda elektrik ve
elektromanyetik alanindaki gelismelerle yeni boyutlar kazanmistir. Bu sayede birbiri
arkasina gelistirilen yeni ulasim ve haberlesme araclar1 diinyayi kiiresellesme olarak
adlandirilan siirece sokmustur. Giinlimiizde gelisen bilgisayar ve internet
teknolojileri bu siirece yeni bir ivme kazandirmistir. Bu teknolojiler sayesinde artik,
bilgi, mal ve hizmet iiretim ve dolasimi kiiresel olgeklerde gerceklesmektedir. Ancak
bilgi, mal ve hizmet gibi iiriinlerin tiiketiciye ulagmasi da pazarlama ag1 ile

gerceklesebilmektedir.

Insanlarin kendi kendilerine yettikleri donemlerde pazarlama diye bir olgunun
bulunmadigr ve boyle bir olguya ihtiyag¢ olmadigi bilinmektedir. Toplum
tilkkettiginden fazla iiretmeye basladig1 zaman, iiriinlerini baska yerlere satma ihtiyaci
duymus, bu baglamda sosyo-ekonomik yap1 gelismis ve pazarlama olgusunun
dogmasina ve ilerlemesine yol agmustir. Is boliimiiniin gelismesi, sanayilesme akimi
ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme siirecindeki yapi taglaridir. 18.
yiizyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle iiretimi
pazarlamay1 oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya Savasi’ndan sonra
gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel yaklagimin pazarlama
eylemlerine uygulandig1 goze carpmaktadir. Pazarlamanin bu sekilde gelismesine
paralel olarak firmalar da rekabet avantaji elde etmek icin kendilerini siirekli
yenilemek ve gelistirmek zorunda hissetmislerdir. Yeni iiriin tasarlamak, mevcut
iriiln islevselligini arttirmak, kalite ve maliyet avantaji saglamak, teknolojik
gelismeleri takip etmek ve ilgili noktalara adaptasyonunu saglamak icin firmalar
Arastirma ve Gelistirme c¢aligmalarina biiyiik 6nem vermislerdir. Bunun paralelinde
firma organizasyonlarinda da ARGE bdéliimii yerini almis ve zamanla 6nemini

arttornustir.



Yukaridaki agiklamalar gostermektedir ki kiiresellesen diinyada, biitiin ekonomik ve
sosyal faaliyetler, bilginin hizli ve zamaninda iiretimi ve tiikketimine dayali olarak
yeniden orgiitlenmektedir. Bugiiniin rekabet¢i pazarinda basarili olmak icin sirketler
yeni iriinler gelistirmek ve bu iriinleri pazarlamak zorundadirlar (Leenders &
Wierenga, 2002). Ancak firmalar, islerini biiylitmek i¢in yeni iiriin gelistirmeye
odaklandiklar1 zaman bu iste basarili olmanin kolay olmadiginin farkma
varmaktadirlar. Yeni iirlin gelistirmede bir c¢ok zorluk, basarili olmak adma
organizasyonlarin farkli departmanlarindan, 6zellikle pazarlama ve ARGE’den, gelen
bilgi ve becerilerin birlestirilmesi gerektigi diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Buna
karsilik firmalar daha basarili yeni iirlinler gelistirmeleri icin pazarlama-ARGE

entegrasyonunun ilerlemesine daha ¢ok dnem verirler.

Yeni iiriin bulusunun gerceklesmesinde ARGE ve pazarlama calisanlar1 birbirlerine
bagimhidir (Souder, 1988). Bu nedenle yeni iiriiniin basarili olmasinda pazarlama-
ARGE iligkisinin kritik bir faktor oldugu bir ¢ok kisi tarafindan kabul gormektedir
(Leenders & Wierenga,2001). Ayrica artan bir kaniya gore de yeniligin basarisi i¢in
onemli bir etken de pazarlama ve ARGE arasindaki iletisimin ve isbirliginin
arttirilmasidir  (Souder, 1987; Maltz ve dig., 2001). Yine genel olarak kabul
edilmektedir ki bu entegrasyonun artirilmasi firma i¢in ¢ok faydalidir (Leenders &
Wierenga, 2002). Pazarlama ve ARGE arasindaki entegrasyonun iist seviyelerde
basarilabilmesi i¢in sirketler farkli yaklasimlar uygulamaktadir. Bununla birlikte
entegrasyonun uygun seviyelerde elde edilmesi bazen zor olmaktadir ¢iinkii etkili ve

verimli bir iligskinin elde edilmesinde engellerle karsilasilabilmektedir.

Bu calismada pazarlama ile ARGE arasindaki iliskinin degerlendirilmesi yapilacak
ve pazarlamanin ARGE caligmalar1 iizerindeki etkisine ve Onemine vurgu
yapilacaktir. Bu degerlendirmede pazarlamadan alinan bilginin ARGE tarafindan
kullaniminin ne gibi sonuglar dogurdugu gozlenecektir. Ayrica pazarlamanin ne
derece ARGE’ye yakin oldugu, bu yakinhigin iliskiyi nasil etkiledigi ve iliskiden
c¢ikan sonuglar tizerinde durulacaktir. Bunlara ek olarak iliskiyi artiran ve engelleyen
nedenlere deginilecektir. Bu c¢alisma su sekilde diizenlenmistir: Bolim 2’de
pazarlama hakkinda genel bilgi verilecektir. Bolim 3’te ARGE hakkinda bilgi
verilecektir. Boliim 4’te pazarlama-ARGE iligkisi tizerinde durulacaktir. Pazarlama

ve ARGE arasindaki iligkiyi etkileyen nedenler ve hipotezler lizerinde durulacaktir.



Bolim 5’te pazarlamanin ARGE iizerine etkisinin incelemek i¢in yapilan anket

caligmasinin degerlendirilmesi yapilacak ve elde edilen sonuglar belirtilecektir.






2. PAZARLAMA

Pazarlama, akademinin ¢ogunlukla iizerinde ortak bir karara varamadigi, tek bir
tanim1 olmayan terimlerden biridir. Pazarlamay: kimileri ¢ok dar, kimileri ise genis
kapsaml olarak ele almaktadir ve pazarlama kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan
kuruma farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Ozet olarak pazarlama, bireylerin veya
gruplarinn ihtiyaclarii ve isteklerini yerine getirmek amaciyla iiriinlerin, hizmetlerin
ve degerlerin degis tokus yapildigi sosyal ve idari siire¢lerden olusur. Peter
Drucker’a gore bir igin amaci bir miisteri meydana getirmek oldugu i¢in girigimin iki
ve yalnizca iki temel fonksiyonu vardir: pazarlama ve yenilik. Pazarlama ve yenilik
sonu¢ iretir, geriye kalanlarin hepsi maliyettir. Pazarlama isin aymrt edici, tek

fonksiyonudur.

2.1 Pazarlama Tanimlari

Pazarlama, dogal kaynaklardan yararlanilarak iiretilen iiriin ve hizmetlerin en son
tilketicinin eline gecene kadar gergeklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir (Uraz,
1978:2). Yani mallarm {ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan cesitli

eylemlerdir.

Giinliik yasamda bir¢cok yerde karsimiza ¢ikan pazarlama olayina yonelik yapilmis
cok sayida tamim bulunmaktadir. Dar ve genis anlamda pazarlama tanimlar1 vererek
pazarlamaya iliskin ag¢iklamalar yapilmaya calisilirsa dar anlamdaki pazarlama
tanimlarinda dagitim yonlii, miilkiyet yonli ve yOnetimsel pazarlama tanimlar:
seklinde bir ayrima gidilmektedir (Tek, 1999:4-5). S6z konusu tamimlarda pazarlama
kavramindaki agirhik noktalar1 onem kazanmaktadir. Genis anlamdaki pazarlama
tanimlarmda ise bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin biitiinii pazarlamaya iliskin

olarak ele alinmaktadir.

Genel bir tamim olarak pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama
islemidir (Walters, 1992:V). Pazarlama, ihtiyaclar1 ve istekleri degisim yoluyla
doyurmaya yonelik insan eylemleridir (Kotler ve dig., 1999). Cemalcilar (1983:12)



ise pazarlamayi, pazarlarla iliski kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak

amactyla degisimi gerceklestirmek seklinde tanimlamaktadir.

Pazarlamaya iliskin olarak en yaygm kullanilan tanim Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, Kkisilerin ve
oOrgiitlerin amaclarma uygun sekilde degisimi saglamak iizere, iirlinlerin, hizmetlerin
ve diisiincelerin yaratilmasmi, fiyatlandirilmasini, dagitimmi ve satis ¢abalarii
planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama Enstitiisiine gore tiiketici ihtiyaglarmi
belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bir bicimde tatmin etmekle sorumlu yonetim
siirecidir. Buradan hareketle pazarlama miisteri ihtiyaglarmin doyurulmasi,
ihtiyaclar1 karlh sekilde karsilamak, miisteriye yiiksek degerli iirlin veya hizmet

vererek kazancli miisteri iligkileri yonetimidir.

Bir ¢alismada (Cemalcilar, 1987:13) ise pazarlama tanimlarinda vurgulanan noktalar

sOyle aciklanmaktadir:
1) Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina
yoneliktir.
i1) Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

1ii) Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.

1v) Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
V) Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.
vi) Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Simkin (2000:157) de pazarlama tanimlarindaki ortak konulara deginmektedir. Bu
ortak konular; miisteri tatmini, takas, rakiplere iistiinliikk saglama, elverisli pazar
firsatlarin1 belirleme, kurumun pazardaki konumunu iyilestirmek icin kaynaklar:

rasyonel kullanma ve Oncelikli hedef pazardaki pay: artirmaktir (Simkin, 2000).

Bir kurumun yonetim anlayisinda pazarlama 0gesi yer almalidir. Bu anlayis iiriinler
tiretilmeden ©nce, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin 6grenilmesine
onem verir. Cemalcilar (1989:23) pazarlama kavraminin benimsenmesindeki iki
asamadan bahsetmektedir. Bunlardan ilki, iyi bir bilgi sistemi kurmaktir. iyi bir bilgi
sistemi kurmaktaki amag; pazarin gercek gereksinim ve beklentilerini saptamak ve
buna gore hareket etmektir. Digeri ise, uygun bir Orgiit olusturmaktir. Uygun bir

Orgiit olustururken ise pazarlama kavraminin tiim kurum calisanlar1 tarafindan



benimsenmesi  saglanmali ve isletmenin eylemlerinin koordineli olarak

gerceklestirilmesi yolunda ¢aba harcanmalidir.

2.2 Pazarlamanin Tarihcesi

Pazarlama uygulamalar1 insanlik tarihi kadar eskidir. Baslangicta pazarlama
riinlerinin teminine veya hizmet sunma kapasitesine sahip insanlar ile iiriin ve
hizmet isteyenleri belki de daha ©nce belirlenmis bir zamanda bulusturan bir
toplanma yeriydi. Bazen resmi yolla olmasa da bu tarz bulugmalar giiniimiiz
pazarlama yontemlerinin bir cok yOniinii somutlastrmistir. Alicilar ve saticilar
temelde iiriinlerin ve hizmetlerin karsilikli degisiminin saglanmasi1 amaciyla
birbirlerinin ihtiyag¢larini, kapasitelerini ve psikolojilerini anlamak i¢in arastirmalar
yaparladi. Aslinda tarimin pazarlama iizerine etkisi yadsmamayacak kadar biiyiiktiir.
Tarim politikalarinda iireticinin tek basina tiiketebileceginden daha fazlasm
tiretmesine izin verilmesi bir ¢ok gidanin tiiketilmedigi i¢in bozulmasina neden oldu.
Urettikleri bozulmadan once ihtiyag duyduklar1 diger iiriinler ile degistirmek igin

insanlar onu fazlaca tiiketeni bulmaya ¢alisirlardi (wikipedi.com).

1960’ta Theodore Levitt pazarlama modasmi bagslattig1 soylenen Marketting Myopia
adinda bir gazete makalesi yazdi. Makalesinde zamanin biiyiik iiretim endiistrilerinin
yer aldiklar1 endiistrinin yanlis yorumlandigini vurguladi. “I¢inde bulundugunuz
endiistrinin sizin bir par¢caniz oldugunu diisiindiigiiniiz miiddetce basarisiz olmaniz
an meselesidir” demistir. Levitt’in bu bakis agisiyla pazarlama disiplininin 6nde

gelenlerinden biri olarak goriildiigii sOylenir.

Pazarlama, is boliimiin gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesinin
etkisiyle toplum yapisinin sosyo-ekonomik bir diizene doniigmesi siirecinde ortaya
cikmis ve gelismistir. Pazarlama konusu iizerine calismalar1 olan Cemalcilar,
pazarlamanin bir devrim olmaktan c¢ok, bir evrim sonucu ortaya c¢iktigina
deginmektedir. Pazarlamay: etkileyen bir diger akim ise XVIII. yiizyilda baslayan
sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle iiretimidir. I. Diinya Savasi’ndan sonra
cagdas pazarlama gelisirken, pazarlama eylemlerine bilimsel yaklasimin

uygulanmasi I1. Diinya Savasi’ndan sonra olmustur (Cemalcilar, 1983:4-5).

1940’larin ikinci yaris1 ile 1960’larin ilk yaris1 arasinda pek c¢ok arastirmaci

pazarlamanin bir bilim olup olmadigi konusunda tartigmiglardir (Bartels, 1951;



Baumol, 1957; Buzzell, 1963; Converse, 1945 Hutchinson, 1952; Taylor, 1965).
Daha sonraki yillarda bu tartigmalar yerini pazarlamanin konusu ve kapsaminin
belirlenmesi ¢calismalarina birakmistir. 1950’lerin basinda General Electric ve diger
Amerikan sirketleri tarafindan benimsenen pazarlama yoOnetimi kavrami, isletme
felsefesinin onemli unsurlarindan birisi haline gelmistir. Bu ortamda tiiketici tiim
isletme faaliyetlerinin merkez noktasi olarak benimsenmekte, miisteri gereksinim ve
isteklerine iliskin elde edilen bilgi tiim 6nemli isletme kararlar1 i¢in baslangic noktasi
olarak diistiniilmektedir (Raymond ve Barksdale, 1989:42). Giiniimiizde ise
pazarlama, hayatimizda giin be giin 6nem kazanan ve daha genis kitlelerin ilgilendigi

bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3 Pazarlamadaki Temel Kavramlar

Pazarlama kavrami i¢cinde yer alan baslica 6geleri su sekilde siralamak miimkiindiir:
Ihtiyaclar, istekler ve talepler, pazarlama teklifleri olarak iiriinler, servisler ve
tecriibeler, deger ve tatmin, takas, iliskiler ve is gorme, pazarlar, pazarlamacilar ve

miisteriler (Kotler, 1997).

Cekirdek kavram olarak ihtiyaclar temel insan gereksinimleridir. Istekler, kiiltiir ve
kisiligin sekil verdigi belli nesnelere karsi ihtiya¢c durumudur. Yiyecek bir ihtiyac
iken hamburger bir istegi olusturmaktadir. Talepler ise satinalma giiciiyle

desteklenen isteklerdir.

Pazarlama teklifleri ise ihtiyac veya isteklerin tatmin edildigi iirtinlerin, hizmetlerin
bilginin veya deneyimin birlesimidir. Teklifler ayrica aktiviteleri, insanlari,

mekanlar1 veya fikirleri i¢cerebilmektedir.

Miisteriler beklentilerini degere gore sekillendiriler. Bu nedenle pazarlamacilar
miisterilere bir deger sunmak zorundadirlar. Tatmin olmus bir miisteri ise tekrar

alisveris yapacaktir ve memnuniyetini diger alicilar ile paylasacaktir.

Takas ise bir baskasma elindeki iirlinii vererek arzu ettigi iiriinii kendisinden alma
isidir. Is gorme ise iki veya daha fazla grup arasindaki deger ticaretidir. Miisteri ile

pazarlamaci arasindaki iligkiler deger ve tatmin saglarken kurulur.

Pazar ise bir Uriiniin mevcut ve potansiyel alicilarindan olusur. Pazarlamacilar ise

karl miisteriler bulmaya caligir.



Gereksinimler
istekler, ve
talepler
\ 4
Uriinler
(Mallar, Pazarlamacilar
hizmetler ve ve miisteriler
diisiinceler)
y'y
y
Deger, Fiyat . | Takas R Mliskiler ve . | Pazarlar
ve Tatmin aglar
Sekil 2.1 : Pazarlamanin temel kavramlar1 (Kotler 1997:9).
[letisim
. A 4
Endiistri Urlinler/servisler Pazar
(Saticilar) > (Alicilar)
Para
A Bilgi

Sekil 2.2 : Basit Pazarlama Sistemi.
2.4 Pazarlamanin iki Seviyesi

Pazarlamanin iki farkli sekilde isledigi kabul edilmektedir. Bunlardan biri

operasyonel pazarlama iken digeri stratejik pazarlamadir (Kotler ve dig., 1999).

2.4.1 Stratejik pazarlama

Stratejik pazarlama, bir organizasyonun pazarda rakipleri ile nasil rekabet edecegini
belirlemeye calisir. Ozellikle rekabetgi avantaj gelistirmeyi amaglar. Stratejik

pazarlama siireci birbirini izleyen 4 basamaktan olusur:

1) Basamak 1: Vizyon, misyon gelistirme ve hedef olusturmak. Ust yonetim
ne tiir bir isin gelecek vadettigi ve 15-20 yil sonra bu isin nerde olmak

isteyecegine karar verme ihtiyaci duyar.

1) Basamak 2: Yonetimin ¢evreden toplanmis iyi bilgiler 151ginda kararlar

almasimi saglamak. Cevre mikro, pazar cevresi ve makro ¢evre olmak



lizere ii¢ temel parcaya ayrilmistir. Mikro c¢evre isin kendisini
gostermektedir ve i¢ cevre olarak bilinir. Pazar cevresi ise dis cevrenin
parcasini gosterir ve is ile yakin iligskide olan katilimcilarla alakahidir. Son
olarak makro cevre bolgenin politik, ekonomik ve sosyal cevresini
gostermektedir. Bu ii¢ cevrenin deger bicmesi durum analizi olarak
bilinir. Durum analizi boyunca toplanan bilgiler kullanilabilir bir formatta
islenmelidir. Ciinkii yOneticiler onu bir bilgi olarak kullanabilsinler.
Yonetime karar verme asamasinda destek olmasi amaciyla bu analize
yardime1 olmasi i¢cin SWOT analizi kullanilir. SWOT analizi, i¢ ¢evreden
olan giiclii ve zayif yonler ile dig cevreden olusan firsatlarin ve tehtidlerin

belirlendigi 6zet bir tablodur.

1ii) Basamak 3: Karar verme. Pazarlama yoneticisi uygun bilgiye sahipse,
karar verme siirecine girisir. Kararlarin sonucu pazar stratejisi belirlenir.
IIk olarak pazarlama miidiirii isin temel stratejik yoniine karar verme
siirecine katilir. Elde editen bilgiye gore, isi bilyiitiip biiylitmemeye,
oldugu gibi tutup tutmamaya veya pazardan ¢ikip ¢ikmamaya karar verir.

Bundan sonra hangi reabet¢i avantaja sahip olunacagi kararlastirilir.
1v) Basamak 4: Gergeklestirme. iki parcadan olusur. ilki pazar planmnim
gelistirilmesi, digeri ise hareket planinin gelistirilmesidir.
2.4.2 Operasyonel pazarlama

Operasyonel pazarlama, miisterileri etkilemek ve elde tutmak, onlarin verdikleri
degeri en yiiksek seviyeye cikarmak, hizli servis ile miisterileri tatmin etmek ve
miisteri  beklentilerini  karsilamak icin pazarlama fonksiyonlarin1 kullanir.
Operasyonel pazarlama temel olarak iiriin, dagitim kanallari, fiyat ve pazarlama

iletisiminden olusan pazarlama karigiminin belirlenmesini igerir.

2.5 Dort P

E. Jerome McCarthy pazarlamay1 4 genel aktiviteye ayirmistir. Pazarlama karigimi

olarak bilinen bu dort eleman asagida aciklanmigtir:

1) Product (Uriin): Pazarlama, iiriiniin veya hizmetin zellikleri ile ve son

kullanicinin ihtiyaclari ve istekleri ile ne kadar ilgili olduguyla ugrasir.
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1)

1v)

Pricing (Fiyatlandirma): Uriine bir fiyat bigilmesi siireci ile ilgilidir. Bu
fiyat, sadece parasal degil ayn1 zamanda iirlin veya hizmetin basit olarak

karsilig1 nedir sorusunun belirlenmesidir (zaman, dikkat vs.).

Promotion (Promosyon): Reklam, satis promosyonu, tanitma ve kisisel
satis1 icermektedir. Uriinii, markayr veya sirketi sunmanin degisik

yontemleri ile alakalidir.

Placement (Dagitim): Uriiniin miisteriye nasil ulasacagi ile alakalidir.

Bazen bu place (yer) olarak da kullanilabilir.

Bu dort P diisiikk degerli tiiketici iirlinleri pazarlanirken cok daha faydalidir.

Endiistriyel triinler, hizmetler, yiiksek degerli tiiketici iirlinleri bu model icin

uyarlama gerektirmektedir. Hizmet pazarlama bu dort P’ye ilave olarak ii¢ P’den

daha s0z etmistir. Bunlar:

i)

1)

People (Insanlar): Miisteri ile iletisime gecen insan, egitimli, iyi motive
edilmis ve dogru tip insan olmalidir. Ciinkii miisterinin goziinde firmay1

temsil eden o insandir.

Process (Siire¢): Hizmet saglamayr ve miisteri tatmini i¢in 6nemli olan

insan davranigini igerir.

Physical evidence (Fiziksel kanit): Uriin veya hizmet miisteri goziinde
soyut olmaktan ¢ikarilmalidir. Bunun icin bir 6rnek ¢aligma veya referans

gosterilmelidir.

Bu yedi P’ye ilave olarak bazilar1 sekizinci P‘yi ilave etmislerdir: Packaging

(Paketleme). Miisteriye Uriiniin nasil sunuldugu 6nemlidir ¢iinkii miisterinin iiriin ile

ilk kontak kurmasi burda baslar.
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3. ARGE

3.1 Yenilik

Yenilik i¢cin sOylenmis bir ¢ok tamim vardir. Teknolojik yenilik, teknik tasarim,
imalat, yonetim siiregleri ile yeni veya gelistirilmis bir iirliniin ya da yeni veya
gelistirilmis imalat siireci veya ekipmaninin ilk kullaniminmn pazarlanmasini igeren
ticari aktiviteleri kapsayan siirectir. Firmalar rakiplerine kars1 basarilarmi sik sik
yeniliklerden elde ederler ve bir ¢ok durumda bu yenilikler teknoloji tabanhdir.
Yenilik, iiriinlerin, hizmetlerin, siireclerin ve organizasyonlarin yenilenmesidir ve bu
yenilikle iriinler veya hizmetler iiretilir, dagitilir ve pazarlanir. Schumpeter’e gore
yenilik, yeni bir unsurun tanitilmasi ya da iiretimdeki veya iiretilmis {riinlerin
dagitimimdaki unsurlarm yeni kombinasyonudur. Bu tanimlardan yola ¢ikarak yenilik
genel olarak, fikirlerin veya buluslarin gercege doOniistiiriillmesi siireci olarak

tanimlanmaktadir.
Yenilik iki parcadan olugsmaktadir (Roberts, 1988):

1) bir bulusun veya fikrin iiretilmesi

i1) bu bulusun bir ise veya diger faydali bir uygulamaya doniistiiriilmesi

Bir diger ifadeyle yenilik, bulus ve bunun faydal bir sekilde kullanilacak olmasidir.
Yani bulus siireci yeni fikir olusturulmas: igin goOsterilen tiim gayretleri
kapsamaktadir. Buna mukabil faydali bir uygulamaya doniistiirme siireci ticari
gelisim, uygulama ve transfer asamalarini igerir. Transfer asamasi fikirlerin veya
buluslarin 6zel hedeflere odaklanmasini, bu hedeflerin degerlendirilmesini, arastirma
ve gelistirme sonuglarinin transferini, sonunda olusan genis tabanli kullanimi ve
teknoloji tabanli sonuglarin yayilmasini icerir. Bu tanim, bir bulusun pazar iiriiniine
doniistiiriilmesi ve yeni pazar davranisi icin bir fikrin uygulanmasi anlamina
gelmektedir. Yani teknolojik yenilik yOnetimi, organizasyon ile insan ve temel

kaynak yonetimini kapsarken su aktiviteleri de yerine getirir:

1) Yeni bilginin olusturulmasi

13



1) Yeni ve degeri artirilmug dirtinleri amaclayan teknik fikirlerin iiretilmesi,
stireclerin ve hizmetlerin iiretilmesi
1) Bu fikirlerin caligan pototiplere gelistirilmesi

1v) Bunlarin iiretime, dagitima ve kullanima transferi
Yenilik farkl: tiplerde olabilmektedir:

1) Uriin yeniligi: Yeni bir iiriin veya yeni bir hizmet kastedilmektedir.

1) Siire¢ yeniligi: Yeni bir tiretim metodu veya siirecidir.

1i1) Organizasyonel yenilik: Organizasyonun veya yonetimin yeni forma
biiriinmesidir.

1v) Dagitim yeniligi: Dagitim veya teslimatin yeni bir hal almasidir.

V) Pazar yeniligi: Genel pazar davranisinda yeni bir formdur.

vi) Hammadde yeniligi: Yeni hammadde kullanimidir.

Yenilik, biiyiik ve kiiciik olmak {iizere her iki sekilde olabilmektedir. Biiyiik yenilik
radikal, kiiciik yenilik artimhi bir degisimi gosterir. Diger bir deyisle bu yenilik
mevcut varliktaki kiigiik bir degisim olabilecegi gibi tamamen yeni bir varlik olarak
da gerceklesebilir. Artimli yenilikler, genellikle imalat¢r firmalardaki teknik
personelin gerceklestirdigi modifikasyon bazli ve kullanici 6nerilerinin esas alindigi
stirekli bir gelisim siirecinin sonucudur. Radikal yenilikler ise siireksiz olay olup
sanayide, akademik veya arastirma merkezleri laboratuarlarinda gerceklestirilen

ARGE aktivitelerinin sonucudur (Chiesa, 2001).

3.2 Teknolojik Yenilik Siireci Modelleri

Geleneksel olarak yenilik siirecini incelemek i¢in iki secenek kabul edilmekteydi:
teknoloji destekli ve pazar etkili. Teknoloji destekli yaklagim, siireci basit, dogrusal
ve ardisik goriirler. Uzerinde durulan nokta ARGE olup pazar, ARGE aktivitesi
sonug¢larinin tutuldugu bir kutu gibi goriilmektedir. Pazar etkili yaklasim da siireci
ayni sekilde basit, dogrusal ve ardisik gormektedir ve vurgu pazarlama iizerinedir.

Pazar, reaktif rol oynayan ARGE’yi yonetmek i¢in fikirlerin kaynagidir.

Daha sonra genel olarak kabul goren teknolojik yenilik siireci ise interaktif veya
birlestirici modeldir. Bu modeller daha énce Rothwell ve Zegveld (1985) ve Roberts
(1988) tarafindan ortaya konmustu. Onlara gore teknolojik yenilik, pazar

ithtiyaglarmin teknolojik firsatlarla birlesmesinden meydana gelmektedir. Yenilik
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siireci, esasen zay1f teknoloji destekli veya pazar etkili gii¢lerin sonucudur ve ayrica
her ikisinin eslestirilmesi ve kombinasyonunun neticesidir. Siire¢ yine ardigiktir ama
geri besleme dongiisii ile Oriiliidir. ARGE ve pazarlama dengeli bir rol
oynamaktadir. Teknoloji firsatlarin1 ve pazarin hosnutlugunu birlestirmek icin ARGE

ve pazarlamanin entegrasyonu temel olarak goriilmektedir. Bu iiclincii nesil

yaklagimdir.
Yeni o
ihtiyac <> Toplum ihtiyaclari ve pazar yeri
I I A A
Fikir Prototip Pazarlama Pazar

Geligtirme [« <> malat [«

y
A

gelistirme tiretimi ve satig yeri
I I I I
y
Yeni . .
teknoloji N Teknolojide ve iiretimde sanatin durumu

Sekil 3.1 : Yeniligin birlestirici modeli (Rothwell ve Zegveld, 1985).

Yenilik siirecinin dordiincii nesil yaklagimi, entegre gelistirme takimlar: ile paralel
gelistirmedir. Onem, ARGE ve imalat arasindaki entegrasyon iizerine kurulmustur.
Ayrica tedarikgiler ile oncii kullanicilar veya ¢cok onemli miisteriler arasinda giiclii
baglar vardir. Yatay isbirligi yenilik siireci boyunca gerceklesir. Son olarak besinci
nesil yenilik siirecinden bahsedecek olursak tamamen entegre paralel gelistirme
olarak tamimlanir. Tedarikciler ve miisteriler ile olan baglar ¢ok kuvvetlidir. Oyle ki
tedarik¢iler yeni {iriinlerin birlikte gelistirilmesinde veya teknik sistemlerin
paylasilmasinda dahil olurlar. Yatay baglar, joint venture ve konsorsiyum gibi
degisik tiirlerde olabilmektedir. Bu nesilde organizasyonel esneklik ve gelistirme

hizina vurgu yapilmistir (Chiesa, 2001).
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Sekil 3.2 : Yeniligin interaktif modeli (Roberts, 1988).

3.3 Yenilik Siirecinde ARGE’nin Rolii

Arastirma ve Gelistirme (ARGE), firmalarin bilim ve teknolojiyi kullanarak yeni
riinler, prosesler ya da hizmetler gelistirmede yaptiklar1 ¢alisma ve faaliyetleri
anlatmak icin kullanilan yaygm bir terimdir. ARGE calismalar1 degisik aktiviteleri
kapsamaktadir. Bu aktiviteleri geleneksel siniflandirma ile anlatacak olursak ARGE

tic faaliyeti kapsamaktadir: temel arastirma, uygulamali arastirma ve gelistirme.

i)

Temel arastirma, goriiniirde herhangi bir 6zel uygulamasi veya kullanimi
bulunmayan ve oncelikle olgu ve gozlemlenebilir gerceklerin temellerine
ait yeni bilgiler edinmek i¢in yiiriitiilen deneysel veya teorik caligmadir.
Endiistriyel uygulamalar (liriinler, hizmetler, siirecler) ile dogrudan ilgisi

olmayan dogal ve sosyal bilimin c¢aligma prensipleriyle ilgili bilgi

tiretmeyi amaclayan faaliyettir.
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i1) Uygulamali arastirma, yeni bilgi edinme amaciyla yiiriitilen 6zgiin
arastirmadir. Bununla birlikte uygulamali arastirma, Oncelikle belirli bir
pratik amac veya hedefe yonlenmistir. Yani 6zel ve belirgin bir ihtiyacin
yerine getirilmesi amaciyla yontem tanmimlamak i¢in gerekli bilginin
tiretilmesini amaclar.

1ii) Gelistirme, arastrma ve/veya pratik deneyimden elde edilen mevcut
bilgiden yaralanarak yeni malzemeler, yeni iiriinler ya da cihazlar
liretmeye; yeni siirecler, sistemler ve hizmetler tesis etmeye ya da halen
iretilmis veya kurulmus olanlar1 onemli Olciide gelistirmeye yonelmis
sistemli c¢aligmadir. Bilginin sistematik kullanimini kapsamaktadir.
Gelistirme, farkli fazlarin birlesmesinden olusan bir dongiidiir. Bunlar,
prototip veya kilavuz makine liretmeyi amacglayan tasarim, prototip ve test

yapma; miithendislik, kurulum, bakim ve satig sonrasi servistir.

ARGE yenilik siirecinin biitiin fazlarinda onemli rol oynar. Yukarida belirtilen
yenilik siireci modellerinin beg nesilde bahsedilmesine paralel olarak ARGE nesilleri

de bese ayrilir (Chiesa, 2001).

Ik nesil 1950°li ve 1960’11 yillara rastlar. “Bir ka¢ zeki adami karanlik bir odaya
koy, para akit ve umut et” olarak 6zetlenebilir. Bu donemde ARGE fildisi kulesi
gibidir ve firmanin diger departmanlar1 ile hi¢ bir diyaloga girmeden teknolojilere
karar verilir. Bu nedenle is-ARGE entegrasyonu eksikligi vardir ve is stratejisine
belirgin bir baglant1 yoktur. Bu tarz yonetim, yenilik siirecinin teknoloji destekli

yaklasimina denk diismektedir.

Ikinci nesilde iy ARGE’nin miisterisi gibidir. Bu nesil, ARGE i¢in proje seviyesinde
stratejik bir catinin baglamasina imkan tanir ve is ile ARGE arasindaki iletigimin
artmasini arastirir. Diger bir deyisle ARGE projelerini yonetmek i¢in stratejik bir ¢ati
kurulmustur ve proje seviyesinde birlesmis is-ARGE kavrayist vardir. Bu goriis
ARGE’yi is birimlerinin kontrolii altina almaya zorlamistir. ARGE ve pazarlamanin
iletisim kurmasin1 ve is stratejisi ile ARGE projeleri arasindaki gii¢lii baglar1 saglama
alacak mekanizmay1 kurmak gerekliydi. Bu yenilik siirecinin pazar etkili yaklagimini
tanimlayan bir soylemdir. Bu yaklasimda iki 6nemli engel bulunmaktadir: ilki ¢ok
giiclii pazar odakli olmak sirketi ortaya ¢ikan karli teknolojilere yatirim yapmaktan
alikoyar, ikincisi ¢apraz projeden ve capraz is sinerjisinden dogacak avantajlarin

yakalanmasina engel olur.
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Uciincii nesil, proje siiresince is, capraz is ve biitiin sirket icerisindeki iliskilere
deginir. Is ve sirket konrolii saglanir. Ust yonetim tarafindan ARGE stratejisine 6nem
verilir. Bu nedenle bu yonetim tarzi teknoloji destekli ve pazar etkili yaklagimlarin

dengeli kombinasyonunu desteklemeye tesebbiis eder.

Dordiincii nesil miisteri ile birlikte ayn1 zamanda 6grenme siirecidir (Miller,1995).
Yani miisteri ile entegrasyonu baz alir. Global degisim olanaklari, firmalar1 is
firsatlar1 ile artan riski dengelemeye zorlamaktadir. Bu durum, yeni fikirlerin
degerlendirilmesinde miisterilerin ARGE departmanlar1 ile siki entegrasyona
girilmesi gerektigine, fonksiyonlar arasi ve disiplinler arasi takimlarin roliine vurgu

yapmaktadir.

Son olarak besinci nesilden bahsedilebilir. Burada yonetim sistemleri isbirlik¢i olup
rekabet icerisinde degillerdir. Ayrica rakiplerin, tedarik¢ilerin, miisterilerin,
dagitimcilarin, ortaklarin ve hissedarlarm dahil oldugu toplam yenilik sistemine
odaklanilir. Yani ARGE i¢inde giiclii bir isbirligi vardir. Bilginin aktigi ve sinirlar

Otesi 6grenmenin meydana geldigi bir ¢esit ARGE girisimi olusturulmustur.

Bu nedenle son nesiller, ARGE’nin artan bir sekilde firma sinirlar1 disinda
projelendirildigini, miisteriler ile dogrudan birbirlerini etkilediklerini ve kendi

cevresinde isbirlik¢i faaliyetler ag1 olusturdugunu vurgulamaktadir.
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4. PAZARLAMA VE ARGE ILiSKiSI

Pazarlama ve ARGE arasindaki entegrasyonu tanimlamak icin bir dizi yaklagim
vardir (Kahn ve Mentzer, 1998). Bir tarafta bazi calismalar entegrasyonu iletisim
veya etkilesim frekansi olarak basitce tanimlamaktadir. Bu yaklasim paylasilan
bilginin tipini ve bilginin nasil kullanildigini dikkate almaz. Diger tarafta
entegrasyona kapsamli bir yaklasimi ele alan bir bakis vardir. Ornegin Gupta ve dig.
(1986) entegrasyonu bilgi paylasimi ve dahil olma olarak tanimlarken Kahn ve

Mentzer (1998) isbirligi ve etkilesime odaklanmustir.

Yeniligin basarili olabilmesi i¢in pazarlama ve ARGE arasindaki iletisimin ve
isbirliginin artirilmasi yoniinde yapilan Onerilerin kabuliinde artan bir oran vardir.
(Cooper, 1979; Gupta ve dig., 1986; Souder, 1987; Moenaert ve dig., 1996). Ayrica
yine son arastirmalarda ARGE’nin pazarlamadan alinan bilgileri kullanmasinda
artiglar oldugu goriilmektedir (Gupta ve Wilemon, 1988; Griffin ve Hauser, 1992;
Moenaert ve dig., 1996). Genel bir tema vardir ki teknoloji kendi basina basarili yeni
riinler yapamaz ve teknolojik ilerlemeler pazar etkili olmaldir (Gupta ve dig.,
1985). Yine bir cok arastirma gostermistir ki pazarlamanin yenilik siirecine erken
zamanda entegrasyonunda yasanacak basarisizlik yeni iirlin basarisizligindaki en
onemli sebepler arasindadir (Calantone ve Cooper, 1981; Cooper, 1979; Gruber ve
dig.,1973). Bu yiizden ARGE-pazarlama entegrasyonu tiim yenilik iireten
organizasyonlar icin Ozellikle yiiksek teknoloji firmalar1 i¢in 6nemli bir noktadir.
Ciinkii bir ¢ok yiiksek teknoloji firmasi tek iyi fikir izerine olusturulmustur. Eger
firma bagarili ise ilave yeni fikirler pazarin ve teknolojilerin analizlerinden gelir. Bu,
yiiksek derecede ARGE-pazarlama iliskisi gerektirmektedir (Zarecor, 1975). Ayrica
teknoloji tabanli firmalar teknolojinin hizli degisebilecegi ve miisteri ihtiyaclarini
etkileyen yiiksek derecede riskli bir c¢evrede calistiklarindan dolay:r firmalarin
stirdiirdiikleri pazar takip sistemi hayatta kalmalar1 ve biiyiimeleri icin gereklidir
(Maidique ve Hayes, 1984). Buna ek olarak ARGE personelinin uzmanlagmis bilgisi
nedeniyle yiiksek teknoloji firmalarinda ARGE ve ARGE olmayan fonksiyonlar
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arasindaki iletisim zordur. Bu durum, basarisiz yeniliklerin olasiligini artiran,

parcalara ayrilmis organizasyon olusumuna neden olur (Gruber, 1981).

Pazarlama ve ARGE arasinda yiiksek seviyede entegrasyonu basarmak icin firmalar
farkli yaklagimlar uygulamaktadir. Bu yaklasimlar, pazarlama ve ARGE’nin
birbirine yakin oldugu fiziksel imkanlarin bina edilmesi, is rotasyonu, bilgi ve
iletisim teknolojisinin  kullanimi, fonksiyonlar arasi takimlar gibi araglari
icermektedir (Leenders ve Wierenga, 2001). Griffin ve Hauser (1996) ARGE ve
pazarlama arasindaki iletisim engellerininin {istesinden gelebilmek igin 6

entegrasyon mekanizmasi tipi tanimlamistir:

— Yeniden yerlesim ve fiziksel olanaklarin tasarlanmasi
— Personel hareketi

— Informel sosyal sistemler

— Organizasyonel yap1

—  Qdiil verme ve giidiileme

— Resmi biitiinlestirici yonetim siirecleri

Bu mekanizmalarin, fiziki ayriliklarin, sorumluluk farkliliklarmin ve farkli diisiince
diinyalarmin iistesinden gelinmesi i¢in ARGE ve pazarlama arasindaki entegrasyona
pozitif etki yapmas1 umulmaktadir. Bir cok ¢alismada bireysel mekanizmalarin veya
kiiciik mekanizma gruplarinin etkilerini deneysel olarak yapildigini gorebiliriz,
mesela Maltz ve Kohli, (2000); Moenaert ve Souder, (1990); Moenaert ve dig.,
(1994); Souder, (1977); Van den Bulte ve Moenaert, (1998). Tablo 4.1’de yapilmis
pek cok arastirmada entegrasyon i¢in bu mekanizmalarin pozitif etkilerinin oldugu

goriilmektedir.

Bunlara ek olarak bilginin kalitesi ve kullanimi, boliimler arasi rekabet, miisteri
ziyaretleri, ki bunlar ARGE’nin pazarlama ile beraber veya yalmz yapabilecegi
ziyaretlerdir, yapisal degisiklikler ve tist yonetimin etkisi de ARGE ve pazarlama
arasindaki iliskiyi etkilemektedir (Maltz ve dig., 2001). Souder (1988) de etkilesim
ve iletisim eksikliginin, arkadaslik iligkilerinin gereginden fazla iyi olmasinin, takdir
edilmenin eksikliginin ve giivenmemenin bu iligkiyi etkileyen Onemli unsurlar
oldugunu vurgulamistir. Ayrica iliskinin dogasinda olan bir ¢cok problemin ARGE ve

pazarlama arasindaki artyetisim veya kiiltiirel farkliliklardan dogabilecegi
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belirtilmektedir (Souder,

1980). Bu nedenle ARGE ve pazarlama personeli

arasindaki bireysel farkliliklar veya karakter farkliliklar:1 da 6nemli rol oynamaktadir.

Cizelge 4.1 : Entegrasyon mekanizmalarinin etkinligi tizerine deneysel arastirmalar.

Entegrasyon Deneysel arastirma Mekanizma Pazarlama-ARGE iliskisine
mekanizmasi adedi pozitif etkisi oldu mu?
Yeniden yerlesim ve - Pinto ve dig., 1993 2 Evet, igbirligi
fiziksel olanaklarin - Van den Bulte & 1
tasarlanmasi Moenaert, 1998 Iletisimde karisik etkiler
Personel hareketi - Souder, 1994 1 Evet, problem ¢6zme
- Moenaert & Souder, 1 Evet, bilginin faydasi
1997
Informel sosyal sitemler - Dougherty, 1992 2 Evet, diisiince farkliliklar1 azaldi
Organizasyonel yap1 - Dougherty, 1992 Evet, diistince farkliliklar1 azald1
- Pinto ve dig., 1993 Evet, igbirligi
- Ittner & Larcker, 1997 3 Hayir ¢aligmadi
Odiil verme ve - Donnellon, 1993 1 Evet, isbirligi
giidiileme - Ittner & Larcker, 1997 Hayir ¢aligmadi

Resmi biitiinlestirici
yonetim siirecleri

- Souder, 1997

- Cooper &
Kleinschmidt, 1986

- Ittner & Larcker, 1997

Evet, entegrasyon ve isbirligi
Hayir, fakat gorev
tamamlamada pozitif etki
Hayir calismadi

4.1 Pazarlama ve ARGE Arasindaki iliskiyi Etkileyen Faktorler

Bu boliimde, yukarida bahsi gecen faktorler ele alinacak ve tek tek incelenerek

aciklanacaktir.

4.1.1 Yeniden yerlesim

ARGE ve pazarlama arasindaki fiziki mesafenin azaltilmasi1 fonksiyonlar arasinda
bilgi transferini arttirmaktadir (Griffin ve Hauser, 1996). Bununla beraber mesafenin
artmastyla iletisimin keskin bir sekilde diistiigii goriilmiistiir. Ancak fonksiyonlar
arasindaki fiziki mesafenin tersine isaret eden konum birligi, takim tiyeleri arasindaki
iletisimi arttrmaktadir (Allen, 1986). Ustelik fiziki ayrim, problem ¢dzmenin veya
bilgi aligverisinin yer alacagi degisim toplantilarina engel olur (Maltz ve dig., 2001).
Yani konum birliginin saglanmasi pazar bilgisinin kullanimin etkinlestirecektir. Bu
informel etkilesimler, dil ve perspektif farkliliklarindan kaynaklanan yanlis
anlamalar1 azaltmada cok yardimci olur (Maltz ve Kohli, 1996). Ek olarak konum
birligi, ARGE’nin pazarlama ile benzerlik gosteren hedef algisinin gelismesine katki
saglar (Kahn ve McDonough, 1997). Boylece konum birliginin ¢ok daha etkili
saglanmas1 ARGE tarafinda bilgi kalitesinin daha iyi algilanmasini saglamis olur

(Maltz ve dig., 2001).
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4.1.2 Personel hareketi

Personelin fonksiyonlar arasi hareket ettirilmesi, izole edilmis diisiince diinyalar1
olasiligini azaltmaktadir. Personel degisimine ek olarak yapisal siirekli degisim
organizasyondaki yapi, kural ve prosediirlerin degisim oranini gostermektedir (Maltz
ve dig., 2001). Moenaert ve dig. (1994) is rotasyonunun etkilesimi arttirdigini ve
beraberinde gelen bilgi akisina ve entegrasyona imkan sagladigini bulmustur. Ancak
burada bir tehlike yatmaktadir. Eger bu rotasyon ¢ok hizli gerceklesirse giivenilirligi
kazanacak derinlemesine yeterli bilgi alinamayabilir. Benzer sekilde Maltz ve dig.
(1999) siirekli degisimin biiyiik oranda oldugu organizasyonlarda miidiirlerin mevcut
ve gelecekteki mevkileri hakkinda emin olmamalari muhtemel oldugu i¢in etki
alanlarim1 ve kaynaklarmi savunmaya ve hatta genisletmeye calisirlar. Bu da
gosteriyor ki firma icerisindeki siirekli degisimler pazarlama ve ARGE arasindaki
rekabeti artirtyor. Diger bir deyisle siirekli degisim belirsizligi getirir. Bu da karar

vermenin geciktirilmesine sebebiyet verebilir (Staw ve dig., 1981).

4.1.3 informel sosyal sistemler

Organizasyonlardaki informel sosyal aglar, informel grup programlar: ve geziler gibi
mekanizmalar ile olusturulabilir. Bu sosyal firsatlar, piknikler, eglence faaliyetleri,
firma partileri, kutlamalar olabilir. Bu firsatlarin informel dogasi, miidiirlere
calisanlarinin  kisiliklerini, tercihlerini anlamakta ve dostluklar1 gelistirmekte
yardimci olur ve bunun sonucu olarak fonksiyonlar arasi rekabet azalir (Pondy,
1967). Ayrica bu tir sosyal aktiviteler bilgi transferini ve bilginin faydali
kullanilmasmi kolaylastirir (Dougherty, 1992). Yani sosyal oryantasyon, ARGE
miidiiriiniin  bilgi kalitesini algilama gelisimine yardimci olur ve ayrica diiriin
gelistirme cabalarmnin artmasi i¢in pazar bilgisinin nasil kullamilacagmi 6grenme

firsat1 sunar.

4.1.4 Organizasyonel yapi

ARGE ve pazarlama arasindaki iliskiyle dogrudan alakali yap1 fonksiyonlar arasi
takimdir. Bu takim cesitli fonksiyonlarin tiyelerinin birlestirilmesiyle elde edilir.
Proje takimi, bilgi aligverisini dektekler, yapmin derecesini saglar ve yodnetimin
miidahele etmedigi, zitliklarin ¢6ziimlendigi bir forum sayesinde isbirligini
cesaretlendirir (Griffin ve Hauser, 1996). Bu durum entegrasyona pozitif etki yapar.

Lawrence ve Lorsch (1967) da fonfksiyonlar arasi yeni iirlin gelistirmenin
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yOnetilmesi i¢in bir koordinasyon grubunun olusturulmasi gerektigini savunmaktadir.
Bu sayede bu grubun iiyeleri hem teknoloji iiretenlerin hem de pazarlama
elemanlarinin dilini 6grenecek ve sonrasinda bir cevirmen gibi gorev yapabilecektir.
Bu durum fonksiyonlar arasindaki dil sorununu ¢ozecektir (Griffin ve Hauser, 1996).
Ek olarak fonksiyonlar arasi takimlarm kullanimi biiyiik hedeflerin dnemine vurgu
yapar (Pinto ve dig., 1993). Bu da takimda yer alan miidiirlerin daha c¢ok
organizasyonun tamamini ilgilendiren hedeflere odaklanmalarini saglar ve bu sayede
fonksiyonlar arasindaki farkli hedeflerden kaynaklanan rekabetin azalmasina imkan

taninmis olur.

Fonksiyonlararasi takimlarda yer almak ARGE miidiirlerine genis capta perspektif
cesitliligini tecriibe etme imkani tanir (Maltz ve dig., 2001). Boylece daha fazla
bilgiye wulasir ve bunlar1 kendisinde birlestirme imkanina kavusur. Farkl
perspektifleri tecriibe etme firsatlar1 miidiirlerin yeni bir bilgi ile mevcut bilgilerini
birlestirme kabiliyetini arttirr (Johnson ve Brown, 1986). Boylece ARGE
miidiirlerinin zihinsel modellerinde degisikliklere sebebiyet verir ve pazarlamadan

gelen bilgilerin kalitesine olan giiveni arttirir.

4.1.5 Odiil verme ve giidiileme

Bu mekanizma organizasyon i¢indeki 6zel davramiglarin canlandirilmasinda 6nemli
bir rol oynar. Onceki arastirmalar gostermistir ki performans hesaplamalar1 miisterek
hedeflerle yonlendirilen grup davramslarini canlandirir. Odiillendirme ve kariyer
firsatlar1 koordine edilmeli ve pazarlama ile ARGE calisanlarina esit olarak
dagitilmalidir. Esitsizlik algis1 arzu edilmeyen davranislar dogurabilir (Cropanzano
ve Randall, 1994). Bu yiizden esit 6diil sistemleri ve kariyer firsatlar1 daha fazla

entegrasyona neden olur.

4.1.6 Miisteri ziyaretleri

ARGE miidiirlerinin firma miisterileri ile yaptiklar1 dogrudan goriigsmeleri
kastetmektedir. Arastirmalar gostermistir ki miisteri ihtiyaglarma yonelik baglatilan
yeni iriin fikirleri, teknoloji olanaklarmi baz alarak baglayanlara oranla daha
basarilidir (Souder, 1987). Bu nedenle bir kisim miidiirler pazar ihtiyaclarini anlamak
ve ayak uydurabilmeleri icin ARGE c¢alisanlarim1 miisteri ziyaretlerine

gondermektedir (McQuarrie, 1993; Souder ve dig., 1998). Fakat ARGE miidiirlerinin
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ziyaretlerde bulunmasi laboratuarda teknoloji iiretmek icin harcayacagi zamani

azaltmaktadir. Bu nedenle dengeyi iyi ayarlamak gerekmektedir.

Ziyaretler iki farkli sekilde yapilabilmektedir. Birincisi ARGE calisaninin pazarlama
personeli ile beraber yapacagi miisteri ziyarettir. Digeri ise pazarlama calisani
olmadan yapilacak ziyarettir. Bu iki ziyaretin bilgi kullamiminda ¢ok farkli etkileri
goriilmektedir (Maltz ve dig., 2001). Birinci tip ziyaret pazarlama elemanini bilgi
aktaricist olmaktan cikarip ARGE miidiirii ile miisteri arasindaki etkilesimi
kolaylastiran bir konumda tutar. Boylece ARGE miidiirii pazarlama miidiiriinii bir
ortak olarak goriir, bu da fonksiyonlar arasindaki rekabeti azaltir. Ayrica miisteriden
alman bilginin tamammin ARGE’ye aktarilmasi cok karmasik bir olayken ARGE
miidiiriiniin de bulundugu bir ortamda bu bilginin ayrica toplanmasma gerek
kalmayacak ve karmasiklik yasanmayacak. Bu da algilanan bilgi kalitesinin
artmasina neden olacaktir. Buna mukabil ikinci tip miisteri ziyareti ARGE calisanina
daha yeni bir perspektif kazandirir. Bu da zihinsel yapida degisiklige neden olacak
bakis acisini degistirebilecek bilgiyle karsilasmasina ve onu islemesine imkan tanir
(Maltz ve dig., 2001). Pazarlama elemanin olmamasi ARGE miidiiriiniin katisiksiz
saf bir resim elde etmesini saglar. Bu yilizden miisteri ile dogrudan yapilan
goriismeler ARGE miidiiriiniin bilgiyi kullanim kabiliyetini arttirmaktadir. Bundan

dolay1 ARGE miidiiriiniin zihinsel modelinde degisiklik olacaktir.

4.1.7 Resmi biitiinlestirici yonetim siirecleri

Farkli fonksiyonlarin miidiirleri satha inceleme kurulunun iiyeleridir ve bu kurul yeni
iriin fikirlerini gozden gecirir ve yeni Uriin gelistirme faaliyetlerini gozlemler
(Cooper, 1990 ve 1993; Griffin ve Hauser, 1996). Bu fonksiyonlar arasi kurul
genellikle kaynaklarin paylastirilmasi ile kararlarin devam edip etmemesinde ¢ok
Oonemli bir sOyleme sahiptir ve fonksiyonlar arasi catismanin c¢oziimiinde yol
gosterirler (Griffin ve Hauser, 1996). Bu mekanizmanin kapsamli dogasi bize

gostermektedir ki entegrasyonun saglanmasinda giiclii bir etkisi vardir.

4.1.8 iletisim ve etkilesim eksikligi

ARGE ve pazarlama personeli arasinda ¢ok az formel ve informel toplantilar yapilir
ve bu durum etkilesim eksikligini gostermektedir. Her iki grup da kendi
uzmanliklariyla ilgilenirler ve digerinin ne yaptigmi Onemsemez. ARGE

pazarlamadan onlara ne verdiyse onu kullanmasini buna karsilik pazarlama da
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ARGE’nin yararhh iirlinler olusturmasini bekler (Souder, 1988). Bu durum

diismanliktan 6te daha ¢ok ihmalkarliktan kaynaklanmaktadir.

Iletisim eksikligi, ARGE ve pazarlamanin sozlii, davranissal ve fiziksel olarak
birbirlerinden uzak durmasidir. ARGE, pazarlamaya son ana kadar yeni teknolojileri
hakkinda bilerek bilgi vermez. Pazarlama, ARGE’nin pazar itiyaclar1 hakkinda
bilgelenmesini bilerek saglamaz. Ciinkii higbiri digerinin 6nemli bir bilgiye sahip
oldugunu diisiinmemekte ve digerini kendi isinin detaylar1 ile bilgilendirmenin

onemli olmadigini hissetmektedir (Souder, 1988).

4.1.9 Bilgi ve iletisim teknolojisi

Elektronik mektup, video konferans ve intranet gibi teknolojiler insanlar ile kolayca
baglant1 kurulabilmesi ve etkili bir sekilde bilginin bulunmasi, islenmesi ve
gonderilmesi i¢in bir firsattir (Sarbaugh ve Feldman, 1998; Williams ve Cothrel,
2000). Son arastrmalar gostermistir ki yeni bilgi ve iletisim teknolojisi insanlar

arasindaki iltesimi kolaylastirmistir (Sproull ve Kiesler, 1991).
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S. ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Amaclar

Arastirmada, pazarlamanin ARGE lizerine etkisi ele alinmistir. Bu etkinin
incelenmesi i¢in degiskenler tanimlanmis ve bu degiskenler pazarlamanin ARGE’ye
yakmlhgi, bilgi saglamasi ve pazarlama-ARGE arasindaki iligki olarak
smiflandirilmigtir.  Bu arastirmanin  amaglarindan biri, pazarlamanin ARGE’yi
etkiledigi noktalarin tesbit edilmesi ve pazarlama ile ARGE miidiirlerinin algilar:
arasinda farkliligin olup olmadigini belirlemektir. Bunu ispatlamaya yonelik t-testi
ve korelasyon yapilacaktir. Bir diger amac, pazarlama ve ARGE miidiirlerinin bakis
acisinda iki departman arasindaki yakinlik itibariyla fark olup olmadigmi ortaya
cikarmaktir. Ucglincii bir amag, pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasma verilen
onem itibariyle fark olup olmadigini analiz etmektir. Son olarak, pazarlama ve
ARGE arasindaki iligkinin uyum, igbirligi ve dayanigma olarak ne seviyede oldugu
degerlendirilecektir. Varyans analizi (ANOVA) yardimiyla bu ii¢ amag ispatlanmaya
calisilacaktir. Ayrica bu analiz i¢in pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi ifadelerin

say1sin1 azaltmak amaciyla faktor analizi uygulanacaktir.

Pazarlamanin ARGE iizerine etkisini incelemeye iliskin kurulan hipotezler asagidaki

sekilde varsayilmistir:

1) H;: Pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi noktalarin algilanmasinda
pazarlama ve ARGE miidiirleri arasinda fark vardir.

i1) H,: Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar aras1 yakinliktan
bekledikleri 6zellikler farklidir.

1) Hs: Pazarlama ve ARGE miidiirleri arasinda pazarlamanin ARGE’ye bilgi
saglamasina verilen onem itibariyle fark vardir.

v) Hy4: Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin aralarindaki iliskiye bakis acilari

farklidir.
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5.2 Veri Toplama

Bu arastirma i¢in veriler, ¢ogunluk itibariyle bilisim sektoriinde faaliyet gdsteren
firmalarin miidiir seviyesindeki ¢alisanlarindan anket doldurtularak elde edilmistir.
Bu sektoriin secilmesindeki amag teknoparklar vasitasiyla bu firmalara ulagsmanin
daha kolay olacak olmasi ve bu firmalar i¢cin ARGE kavraminin gelismis olmasidir.
Ayrica bu firmalarin varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in yeni iiriinler veya fikirler
ortaya koymalar1 gerekmektedir. Bu nedenle ARGE kavramma daha yatkin
olacaklardir. Bunun icin Ariteknokent, Bogazi¢i Kosgeb ve Gosb Teknopark’taki
firmalar ile goriisiilmesi diisiiniilmiistiir. Pazarlamanin ARGE’ye olan etkisini ve
ARGE ile pazarlama arasindaki iligkiyi gorebilmek i¢cin ARGE ve pazarlama
miidiirlerine sorulmak iizere bir dizi soru hazirlanmistir. Pazarlama ve ARGE
miidiirlerine ayr1 ayr1 olarak ayni sorularm sorulmasi objektif bir degerlendirme
yapabilmek icindir. Sorular literatiir taramasi asamasnda daha Onceki yapilmis
caligmalarda sorulmus sorulardan ortaya c¢ikarilmis ve derlenmistir. Bu sorulari
iceren anket caligmast Ek I’de sunulmustur. Yetkililere ulagsmak i¢in arastirmanin
amacini iceren bir dnyaz1 hazirlanmis ve bize nasil ulagacaklar1 burada belirtilmistir.
Randevu alinarak yiiz yiize goriismeler, elektronik mektup ve faks yoluyla iletisim
kurulmaya caligilmistir.  Arastirmanin Olciilebilmesi icin ankette yeralan sorular:
yanitlamalar1 ve Onyazida belirtilen elektronik postayla veya faks numarasiyla bize
ulastirmalar1 istenmistir. Ulasilan 110 firmadan 35 farkh firma ankete cevap vererek
geribildirimde bulunmustur. Bu 35 firmadan 20 pazarlama miidiirii ile 23 ARGE

miidiirii anketi doldurmustur.

Anket 26 sorudan olusmaktadir. Sorular ii¢ boliim halinde siniflandirilmistir. A
boliimiinde pazarlamanin ARGE’ye yakmligi, B boliimiinde pazarlamanin ARGE’ye
bilgi saglamast ve C bolimiinde pazarlama ve ARGE arasindaki iliski

sorgulanmaktadir.

5.3 Bulgular

Pazarlama ve ARGE miidiirlerinden, Ol¢iim i¢in ankette yer alan sorulara karsilik
gelen Hi¢c Katilmiyorum’dan Kesinlikle Katiliyorum’a kadar yer alan siklardan birini

secmeleri istenmistir. Likert skalasina gore 1’den 5’e kadar siralama yapilmistir. Hig
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Katilmiyorum 1 rakamu ile, Kesinlikle Katiliyorum 5 rakamu ile degerlendirilmis ve

diger siklar da aradaki rakamlara karsilik getirilmistir.

5.3.1 Pazarlama ve ARGE miidiirleri arasindaki algi farkhihiklarimin

degerlendirilmesi

Yeni iiriin gelistirme prosesinde gecgerli asamalar incelenerek ve literatiirden
yararlanilarak pazarlamanin ARGE iizerinde etkisinin olabilecegini diisiindiigiimiiz
A ve B boliimiinlerindeki ilk 16 soru bu boéliimde kullanilacak aktiviteler olarak
tanimlanmistir. Pazarlamanin ARGE’yi belirtilen noktalarda etkileyip etkilemedigi,
ARGE miidiiriiniin bu konulara bakis acis1 ve pazarlama miidiirii ile hemfikir olup
olmadigi, hangi noktalara en ¢ok o©nem verdikleri iizerine degerlendirmeler
yapilacaktir. Diger bir deyisle Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin bu noktalara kars1
verdikleri cevaplar yani onlarin bu noktalar1 algilama seviyeleri test edilmistir.
Numaralar yukarida da belirttigimiz iizere Likert skalasinda 1’den 5’e kadar olan
sayilar icin yapilan ortalama degerlerdir. T testi kullanilarak %95 giiven araliginda
hesaplamalar yapilmistir. Sonuglar gostermektedir ki pazarlamanin ARGE’yi
etkiledigi noktalarin algilanmasinda pazarlama ve ARGE miidiirleri arasinda fark
yoktur ve pazarlamanin ARGE iizerine etkisi vardir. Bu durumda HI hipotezi

reddedilmistir.

Burada dikkate deger nokta ARGE miidiirlerinin pazarlama miidiirlerine gore dokuz
noktada pazarlamanim etkisinin oldugunu daha yiiksek oranda kabul etmeleridir.
Degerlendirmelere gore pazarlama ve ARGE arasinda entegrasyonun gerekli oldugu
en Oonemli noktalarin basinda pazar ihtiyaclarina gore yeni iiriin gelistirilmesinde
pazarlamanin ARGE’ye etkisi gelmektedir. Buna ek olarak miisterilerin {iriin
performansi hakkindaki geribildirimlerinin ve yeni iiriin olusumu esnasinda miisteri

ihtiyaglarmin ARGE’ye iletilmesinde pazarlamanin rolii bulunmaktadir.

Rakiplerin stratejileri hakkinda ARGE’ye bilgi saglanmasi, ARGE miidiiriine
nazaran pazarlama miidiirii tarafindan daha fazla algilanmaktadir. Bunun sebebi
pazarlamanin elde edebildigi bilginin ARGE miidiirii tarafindan yeterli bulunmayisi
ve daha fazla bilgi bekliyor olmasi olabilir. Diger yandan iiriin 0zelliklerinde
degisiklik yapilmasmda pazarlamanin tavsiyelerinin 6nemli rol oynadigi gercegi
ARGE miidiirii tarafindan pazarlama miidiiriine gore daha yiiksek oranda kabul

gormektedir. Daha once belirtildigi gibi pazar ihtiyaglarina gore iriin gelistirildigi
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algisinin kuvvetli olmas1 bu noktada etkili olmus olabilir. Ayrica yeni iiriin fikrinin
ortaya atilmasinda pazarlamanm etkisinin varligt ARGE miidiirii tarafindan daha
fazla algilanmistir. Bunun sebebi de yine daha 6nce bahsi gegen pazar ihtiyaglarini
kargilayacak bir {iriiniin ortaya konulmak istenmesi ve daha dnceki iiriinler hakkinda

miisteri geri bildirimlerinin bu iiriinii sekillendirecek olmasi algis1 kuvvetli etkendir.

Cizelge 5.1 : Pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi noktalarin algilanma dereceleri.

Pazarlamanin ARGE'yi etkiledigi noktalar ARGE Pazarlama

1. ARGE’ nin biitgesinin belirlenmesinde pazarlama ARGE ile 3,52 3,05
birlikte caligir

2. Yeni iiriin gelistirme cizelgesinin olusturulmasinda pazarlama 3,87 3,70
ARGE ile birlikte caligir

3. Yeni iiriin gelistirmede amag ve 6nceliklerin tespit edilmesinde 3,70 3,85
pazarlama ARGE ile birlikte ¢alisir.

4. Yeni iiriin fikrinin ortaya atilmasinda pazarlamanin ARGE’ye 4,26 3,85
etkisi olur.

5. Yeni iiriin fikrinin sunumunda pazarlamanin ARGE’ye etkisi olur. 3,87 3,60

6. ARGE’nin ortaya koydugu iiriin fikirlerine veya teknolojilerine, 3,91 4,05
pazarlama ARGE’ye ticari uygulama alanlar1 bulmakta yardimei
olur.

7. Uriin 6zelliklerinde degisiklik yapilmasinda pazarlamanin 4,26 3,95
tavsiyelerinin ARGE’ye etkisi olur.

8. Pazar ihtiyaclarina gére yeni iiriin gelistirilmesinde pazarlamanin 4,22 4,15
ARGE’ye etkisi vardir.

9. Yeni iiriin olusumu esnasinda miisteri gereksinimlerinin 4,13 4,00

belirlenmesinde pazarlama ARGE’ye bilgi saglar.

10. Pazarlama, iiriin performansi ve tasariminda diizenleyici ve yasal 3,48 3,65
sinirlamalar hakkinda ARGE’ye bilgi saglar.

I1. Pazarlama rakiplerin hareketleri ve stratejileri hakkinda ARGE’ye 3,87 4,20
bilgi saglar.

12. Pazarlama, miisterilerin iiriin performans: hakkindaki 4,04 4,25
geribildirimlerini ARGE’ye iletir.

13. ARGE ve pazarlama arasindaki bilgi alisverisi iiriin gelistirme 3,57 3,55
boyunca her yonetim seviyesinde (iist ve orta yonetim ile projede
gorev alan kisiler) olusur.

14. Pazarlama iiriin gelistirme siirecinde ARGE’ye ¢ok az ticari bilgi 3,13 2,85
Verir.

15. Pazarlama, yaptig1 aktiviteler hakkinda projenin gelisim siirecinde 3,61 3,55
ARGE’nin sahip oldugu bilgileri dogru olarak giinceller.

16. Pazarlama, ARGE’ye bilerek yaniltici bilgi saglar. 1,74 1,50

Sonuglarda gbze carpan 6nemli bir nokta iiriin gelistirme siirecinde pazarlamanin
ARGE’ye sagladig: ticari bilginin az goriilmesidir. Bu olumsuz soru ortalama bir
deger almis ve ARGE tarafinda daha fazla olumsuz karsilik gormiistiir. Bunun sebebi
pazarlamanin bazi ticari sir olabilecek bilgileri agiklamadigi ve ARGE’yi satis ve
pazarlama asamalarina tiimiiyle katmadigi diisiincesinin ARGE tarafindan kabul

goriiyor olmasi olabilir. Ayrica son soru da olumsuz oldugu icin deger diisiik
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goriinmektedir. Hem ARGE hem pazarlama midiirli, pazarlamanm1 ARGE’ye

yanilltic1 bilgi vermedigi konusunda hem fikirdir.

T-testine ilave olarak ARGE ve pazarlama miidiirlerinin anketteki sorulara verdigi
cevaplar arasmndaki tutarliigi 6lgmek ve aralarinda anlamli derecede fark olup

olmadigini kontrol etmek i¢in Korelasyon yapilmustir.

Cizelge 5.2 : Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin cevaplar1 arasindaki korelasyon

ARGE |PAZARLAMA
ARGE Pearson Correlation 1 0.920"
Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26
PAZARLAMA Pearson Correlation 0.920" 1
Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yukaridaki c¢izelgeden goriilecegi iizere ARGE ve pazarlama arasinda pozitif
dogrusal bir korelasyon (r: korelasyon katsayist 0.920) vardir ve p anlamlilik
diizeyinin 0.000 olmasi bu korelasyonun istatiksel agidan anlamli oldugunu

gostermektedir. (Pearson’s r = 0.920, p < 0.01).

4,50
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3,50 a oo

3,00 o o

ARGE

2,50
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Sekil 5.1 : Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin verdikleri cevaplar arasindaki
korelasyon grafigi
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Korelasyon katsayisinin karesini alip 100 ile carparsak ARGE ve pazarlama
arasindaki degisimin kagta kacinin agiklandigmi tahmin edebiliriz. Bu hesapla %85
elde edilir ve ARGE’nin %85°1 pazarlamadaki degisimle agiklanabilir denilir. Yani
ARGE’nin etkilesimden algis1 ne kadar yiiksekse pazarlamaninki de yiiksektir veya
pazarlamanin algis1 ne kadar yiiksekse ARGE’ninki de ytiksektir.

Ayrica ankete cevap veren firmalarin calisan sayisina gore algilarmin tutarhiligini
degerlendirmek amaciyla korelasyon yapilmistir. Gruplandirmada tiim firmalarin
calisgan sayist ortalamasi alinip bu rakamdan fazla ve az calisani olan firmalar

arasinda korelasyon yapilmustir.

Cizelge 5.3 : Pazarlama departmaninda calisan kisi sayisina gore yapilan korelasyon

3 ve lizeri |3 kisiden az
3 ve Pearson Correlation 1 0.851"
tizeri
Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26
3 Pearson Correlation 0.8517 1
kisiden ) )
az Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pazarlama departmaninda ¢alisan kisi sayisina gore yapilan korelasyonda 3 kisiden
az eleman calistiran ile 3 ve iizeri ¢alisani olan firmalarin cevaplari incelenmistir.
Bunlar arasinda da pozitif bir korelasyon (0.851) oldugu ve bu korelasyonun

istatiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (Pearson’s r = 0.851, p =0.01).

Cizelge 5.4 : ARGE departmaninda calisan kisi sayisina gore yapilan korelasyon

30 ve iizeri (30 kisiden az
30 ve Pearson Correlation 1 0.821°
iizeri ) )
Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26
30 Pearson Correlation | 0.8217 1
kisid
e Sig. (2-tailed) 0.000
N 26 26

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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ARGE departmaninda ¢alisan kisi sayisia gore yapilan korelasyonda 30 kisiden az
eleman calistiran ile 30 ve ilizeri calisam olan firmalarin cevaplar1 incelenmistir.
Bunlar arasinda da pozitif bir korelasyon (0.821) oldugunu ve bu korelasyonun

istatiksel agidan anlamli oldugunu goriiyoruz (Pearson’s r = 0.821, p = 0.01).

5.3.2 Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin yakinhk, bilgi saglama ve iliski

degiskenlerine bakis acilarimin analizi

Analizlere baslamadan Once, verilerin kendi iginde i¢ tutarliliginin olup olmadigini
belirlemek i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi; ankette 6l¢iilmek
istenen ortak degeri, esit olarak paylasmayan degiskenlerin belirlenmesini ve bu
degiskenlerin analiz dis1 birakilarak Olgegin i¢ tutarhiligmin arttirilmasii amaclar.
Analiz asamasinda Olgiilmek istenen ortak degeri temsil etmeyen degiskenlerin
tespitinde Alfa Katsayis1 ve Parca-Biitiin Korelasyonundan yararlanilmistir. Ankette
yer alan her baslik i¢cin ayr1 ayr1 giivenilirlik analizi yapilmistir. Her boliimde yer
alan sorular boliimii temsil eden biiyiik harfle ve soru sirasini temsil eden rakamla

kisaltilmistir. Ek-1de bu sralama goriilebilmektedir.

Pazarlamanin ARGE’ye yakinligi bolimiine wuygulanan giivenilirlik analizi

sonucunda, Alfa katsayis1 0.697 ¢ikmigtir.

Cizelge 5.5 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig: giivenilirlik istatistigi

Cronbach's Alpha| N of Items
0.697 8

Cizelge 5.6 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig1 Parga-Biitiin istatistigi

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Al 27.6512 10.899 0.462 0.329 0.658
A2 27.1628 12.854 0.340 0.366 0.683
A3 27.1860 11.012 0.673 0.579 0.599
A4 26.8837 13.105 0.415 0.467 0.667
AS 27.2093 13.265 0.314 0.464 0.688
A6 26.9767 15.214 0.066 0.106 0.729
A7 26.8372 14.568 0.275 0.153 0.693
A8 26.7674 12.183 0.633 0.501 0.623
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Cizelge 5.6’da goriilecegi iizere bu degerin iistiinde degeri olan ifade A6 ifadesidir.
Bu ifade silindiginde, Cizelge 5.7°de goriilebilecegi gibi Alfa katsayist 0.732
citkmigtir ve bu degerin lstiinde deger yoktur. Bir baska deyisle, ankette
pazarlamanin ARGE’ye yakmlgmnin degerlendirildigi ifadelerle ilgili i¢ tutarlilig:

olumsuz etkileyen ifade bulunmamaktadir.

Cizelge 5.7 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinliginin A6 c¢ikarilmis haliyle giivenilirlik
istatistigi

Cronbach's Alpha| N of Items
0.732 7

Cizelge 5.8 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinliginin A6 c¢ikarilmis haliyle Parga-Biitiin

istatistigi
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Al 23.6744 9.844 0.503 0.306 0.687
A2 23.1860 11.917 0.355 0.363 0.719
A3 23.2093 10.312 0.658 0.546 0.640
A4 22.9070 12.229 0.420 0.467 0.702
AS 23.2326 12.468 0.303 0.457 0.729
A7 22.8605 13.742 0.260 0.137 0.731
A8 22.7907 11.265 0.656 0.489 0.654

Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglanmasi boliimiine uygulanan giivenirlilik analizi

sonucunda, Alfa katsayis1 0.722 ¢ikmigtir.

Cizelge 5.9 : Pazarlamanin ARGEye bilgi saglamasi giivenilirlik istatistigi

Cronbach's Alpha |N of Items
0.722 8

Cizelge 5.10°da goriilecegi lizere bu degerin iistiinde degeri olan ifadeler B6 ve B8
ifadeleridir. Bu ifadeler silindiginde, c¢izelge 5.11°de goriilebilecegi gibi Alfa
katsayis1 0.822 cikmistir ve cizelge 5.12°de goriilecegi lizerine artik bu degerin
iistiinde deger yoktur. Bir bagka deyisle, ankette pazarlamanm ARGE’ye bilgi
saglamasinin degerlendirildigi ifadelerle ilgili i¢ tutarliligr olumsuz etkileyen ifade

bulunmamaktadir.
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Cizelge 5.10 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamas1 Parca-Biitiin istatistigi

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
B1 23.4884 14.208 0.631 0.462 0.612
B2 24.0000 13.952 0.492 0.534 0.629
B3 23.5349 13.350 0.727 0.647 0.585
B4 23.4186 13.297 0.643 0.540 0.595
B5 24.0000 13.667 0.403 0.434 0.650
B6 24.5581 16.443 0.063 0.235 0.736
B7 23.9767 14.499 0.373 0.535 0.657
B8 25.9302 17.400 -0.018 0.139 0.744

izelge 5.11 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi1 B6 ve B8 cikarilmis haliyle
y g1 8ag ¢
giivenilirlik istatistigi

Cronbach's Alpha

N of Items

0.822

6

Cizelge 5.12 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamas1 B6 ve B8 ¢ikarilmis haliyle
Parca-Biitiin istatistigi

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
B1 18.8605 12.171 0.569 0.368 0.786
B2 19.3721 11.525 0.511 0.513 0.795
B3 18.9070 11.039 0.743 0.641 0.750
B4 18.7907 11.074 0.638 0.516 0.768
B5 19.3721 10.477 0.539 0.368 0.796
B7 19.3488 11.328 0.507 0.479 0.798

Pazarlamanin ARGE ile iliskisi boliimiine uygulanan giivenirlilik analizi sonucunda,

Alfa katsayis1 0.497 ¢ikmustir.

Cizelge 5.13 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi giivenilirlik istatistigi

Cronbach's Alpha

N of Items

0.497

10

Cizelge 5.14’te goriilecegi lizere bu degerin iistiinde degeri olan ifadeler C7 ve C8

ifadeleridir.
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Cizelge 5.14 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi Parca-Biitiin istatistigi

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Cl 30.3023 9.406 0.399 0.377 0.120
C2 30.1395 9.885 0.391 0.427 0.144
C3 29.6047 10.530 0.344 0.529 0.184
C4 29.7209 9.587 0.470 0.475 0.109
C5 29.6977 10.073 0.470 0.529 0.135
C6 29.7907 11.027 0.179 0.410 0.248
C7 30.9070 15.229 -0.388 0.268 0.543
C8 30.5581 17.205 -0.562 0.507 0.603
Cc9 29.5814 10.583 0.387 0.499 0.177
C10 30.0465 9.950 0.329 0.512 0.166

C7 ve C8 ifadelerinin ¢ikarilmasiyla ¢izelge 5.15°te goriilebilecegi gibi Alfa katsayisi

0.789 olmustur.

Cizelge 5.15 : Pazarlamanin ARGE ile iligkisi C7 ve C8 c¢ikarilmis haliyle
giivenilirlik istatistigi

Cronbach's Alpha

N of Items

0.789

8

Cizelge 5.16’da goriildiigii sekliyle bu degerin iistiinde deger yoktur. Bir baska

deyisle, ankette pazarlamanin ARGE ile iliskisinin degerlendirildigi ifadelerle ilgili

i¢ tutarliligl olumsuz etkileyen ifade bulunmamaktadir.

Cizelge 5.16 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi C7 ve C8 ¢ikarilmis haliyle Parca-
Biitiin istatistigi

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if| Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Cl 25.0233 15.261 0.501 0.367 0.760
C2 24.8605 16.218 0.445 0.417 0.768
C3 24.3256 16.368 0.509 0.502 0.758
C4 24.4419 15.443 0.585 0.466 0.745
C5 24.4186 16.249 0.561 0.526 0.751
C6 24.5116 17.018 0.323 0.381 0.788
C9 24.3023 16.930 0.474 0.437 0.764
C10 24.7674 15.135 0.550 0.371 0.750
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Giivenirlilik analizinden sonra pazarlama ve ARGE departmanlarimin algilarini
kolaylikla anlatmalar1 i¢in gerekli olan 6zellikleri belirlemek amaciyla faktor analizi
uygulanmustir. Yapilan analizin, faktor analizine uygun olup olmadigim test etmek
amaciyla Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olceklerine bakilmustir.
Ankette yer alan her baslik i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi yapilacag icin bu dlciimler de

ayr1 ayr1 yapimustir.

Cizelge 5.17 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinligi KMO ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin 0.717
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square ~ 82.564
Sphericity df 21
Sig. 0.000

Pazarlamanin ARGE’ye yakinligi bolimiiniin Bartlett test degeri 82.564’tiir. Bu
deger, 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Yani; ana kiitle icindeki degiskenler
arasinda bir iligkinin var oldugunu gosterir. Faktor analizinin gecerliligini daha
bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran
olup, %60’1n iistiinde olmast arzulanir. Bu boliimiin KMO testi sonucu ise %71.7 dir.
Bu korelasyon da iliskinin nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug,
faktor analizine devam etmede bir sakinca olmadigmi ve verilere faktor analizi

uygulanabilecegini gdstermektedir.

Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi boliimiiniin Bartlett test degerine bakacak
olursak cizelge 5.18’de 93.545 oldugu goriilecektir. Bu deger, 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerlidir. Bu boliimiin KMO testi sonucu ise %73.2’dir. Bu korelasyon

da iligkinin nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Cizelge 5.18 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamas1 KMO ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin 0.732
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square ~ 93.545
Sphericity df 15
Sig. 0.000
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Pazarlamanin ARGE ile iliskisi boliimiiniin Bartlett test degerine bakacak olursak
cizelge 5.19’da 99.081 oldugu goriilecektir. Bu deger, 0.00 anlamlilik diizeyinde
gecerlidir. Bu boliimiin KMO testi sonucu ise %67.2°dir. Bu korelasyon da iligskinin

nispeten giiclii oldugunu gostermektedir.

Cizelge 5.19 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi KMO ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin 0.672
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square = 99.081
Sphericity df 28
Sig. 0.000

Bu kontrollerden sonra faktor analizine gecilir. Oncelikle pazarlamanin ARGE’ye
yakmlhig1 bolimiine faktdr analizi uygulayalim. 7 faktdrden olusan bu boliimiin
0zdegeri 0.9°dan biiylik olan 3 faktore indirgenmesi saglanmig ve %75.41 bilgi
korunmus olacaktir. Yani bu analiz sonucunda 3 faktoriin toplam varyansin
%75.41’1in1 acikladigi bulunmustur. Bu oranin minimum %60 olmas1 gerektigi
g06zoniine alindiginda %75.41 oraminin varyans: agiklama diizeyini ortaya koymasi

bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir.

Cizelge 5.20 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig1 faktor analizi

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings
pone % of | Cumulati % of [Cumulative % of [Cumulative
nt | Total | Variance [ ve % | Total | Variance % Total | Variance %
1 [2.804| 40.058 | 40.058 |[2.804| 40.058 40.058 |[2.240| 31.995 31.995
2 | 1.555( 22.213 | 62.272 [1.555] 22.213 62.272 |1.969| 28.129 60.123
3 10.920( 13.138 | 75.410 [0.920] 13.138 75.410 |[1.070| 15.287 75.410
4 10.613] 8.753 84.162
5 10.449( 6.409 90.571
6 10.356( 5.082 95.653
7 10.304| 4.347 | 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge 5.21 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig1 faktor analizi yiiklere gore dagilim

cizelgesi
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
Al 0.680 0.161 0.202
A2 0.836 -0.191 -0.008
A3 0.843 0.235 0.076
A4 0.171 0.863 -0.136
AS -0.061 0.889 0.125
A7 0.160 0.015 0.968
A8 0.555 0.563 0.227

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 4 iterations.

Cizelge 5.21°den goriilebilecegi gibi bu bolimde yer alan faktorlerin aldiklar:

yiiklere gore dagilimi su sekilde olmustur:

i)

111)

1. faktor, Al, A2 ve A3 sorularindan meydana gelmektedir. Yeni iiriin
gelistirmede amag¢ ve Onceliklerin tespit edilmesi ile iirlin gelistirme
cizelgesinin olusturulmasi, proje icin ARGE’nin biit¢esinin belirlenmesi
pazarlamanin ARGE 1ile ne diizeyde birlikte calistigi bilgilerini
icermektedir. Yani yeni iriin planlama asamasinda pazarlama ve
ARGE’nin birlikte calismasi beklenmektedir.

2. faktor, A4, AS ve A8 no’lu sorulardan meydana gelmektedir. Yeni iiriin
fikrinin ortaya atilmasinda ve sunumunda ve pazarin ihtiyaclarma gore
yeni iriin gelistirilmesinde pazarlamanin ARGE’ye etkisi olup olmadig:
Faktor 2’de goze carpan noktalardir. Yeni iiriin fikrinin ydnetiminde
pazarlamanin ARGE’ye etkisi beklenmektedir.

3. faktor, sadece A7 sorusundan olugsmaktadir. Uriiniin 6zelliklerinde
yapilacak degisiklikte pazarlamanin ARGE iizerinde ne kadar etkisinin
oldugunu Faktor 3’te gorecegiz. Uriin yonetiminde pazarlamanin

ARGE ye etkisi beklenmektedir.

Ikinci olarak pazarlamamin ARGE’ye bilgi saglamasi boliimiine faktor analizi

uygulayalim. 6 faktorden olusan bu boliimiin 6zdegeri 0.7’ den biiyiik olan 3 faktore

indirgenmesi saglanmis ve %81.732 bilgi korunmus olacaktir. Yani bu analiz
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sonucunda 3 faktoriin toplam varyansin %81.732’sini agikladigir bulunmustur. Daha

once belirtildigi gibi bu oran da %60’1n iizerinde oldugu i¢in varyansi agiklama

diizeyini ortaya koymasi bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir.

Cizelge 5.23’te goriilebilecegi gibi bu boliimde yer alan faktorlerin aldiklar: yiiklere

gore dagilimi asagidaki sekilde olmustur:

i)

1)

1)

1. faktor, B2, B3 ve B4 sorularindan meydana gelmektedir. Pazarlamanin
tiriin performans1 hakkinda miisterilerden aldig: geribildirimleri ARGE’ye
iletip iletmedigi, yeni iiriin tasariminda diizenleyici ve yasal smirlamalar
hakkinda ARGE’ye bilgi saglayip saglamadigimi ve ayrica pazardaki
rakiplerin stratejileri ve hareketleri hakkinda ARGE’yi ne derece
bilgilendirdigi bu faktor icerisinde yer almaktadir. Yani pazarlamanin
pazar arastirmasi kapsaminda ARGE’ye bilgi saglamasi beklenmektedir.
2. faktor, B1 ve B5 no’lu sorulardan meydana gelmektedir. Bu faktor,
departmanlar arasmdaki bilgi aligverisinin yonetimin her seviyesinde (iist
ve ara yOnetim ile projede gorev alan kisiler arasinda) gerceklesip
gerceklesmedigini, iriiniin  olusmaya bagsladigi esnada miisteri
gereksinimlerinin pazarlama tarafindan ARGE’ye ne derece bildirildigini
aciklayan bilgiler icermektedir. Bilginin paylasimi beklenmektedir.

3. faktor, sadece B7 sorusundan olugmaktadir. Projenin geligim siirecinde
ARGE’nin  sahip  oldugu giincelleyip

bilgileri  pazarlamanin

giincellenmedigini sorgulamaktadir. Yani bilgi kalitesi beklenmektedir.

Cizelge 5.22 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi faktor analizi

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared

Co Initial Eigenvalues Loadings Loadings
mpo % of | Cumulati % of |Cumulati % of | Cumulati
nent| Total | Variance | ve % Total | Variance | ve % Total | Variance| ve %

1 |3.200| 53.326 | 53.326 | 3.200 | 53.326 | 53.326 | 2.074 | 34.572 | 34.572

2 10983 | 16.388 | 69.714 [ 0.983 | 16.388 | 69.714 | 1.547 | 25.776 | 60.348

3 10.721| 12.018 | 81.732 | 0.721 | 12.018 | 81.732 | 1.283 | 21.384 | 81.732

4 10.542 | 9.027 90.759

5 10.324| 5.396 96.155

6 10.231| 3.845 | 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge 5.23 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi faktor analizi yiiklere gore

dagilim ¢izelgesi
Rotated Component Matrix”
Component
1 2 3
B1 0.293 0.814 0.088
B2 0.849 0.320 -0.214
B3 0.750 0.283 0.401
B4 0.816 0.077 0.379
BS5 0.124 0.785 0.329
B7 0.153 0.282 0.904

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Son olarak pazarlamanmn ARGE ile iligkisi bolimiine faktor analizi uygulayalim. 8

faktorden olusan bu boliimiin 6zdegeri 1’den biiyiikk olan 3 faktore indirgenmesi

saglanmis ve %69.622 bilgi korunmus olacaktir. Yani bu analiz sonucunda 3

faktoriin toplam varyansin %69.622’sini agikladigi bulunmustur. Bu oran da %60’ 1n

tizerinde oldugu i¢in varyansi aciklama diizeyini ortaya koymasi bakimindan yeterli

oldugu sdylenebilir.

Cizelge 5.24 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi faktor analizi

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings
pone % of | Cumulati 9% of | Cumulati % of | Cumulati
nt | Total | Variance | ve % Total | Variance | ve % Total | Variance | ve %
I |3.269| 40.856 | 40.856 | 3.269 | 40.856 | 40.856 | 2.282 | 28.527 | 28.527
2 | 1.273 | 15915 | 56.771 | 1.273 | 15915 | 56.771 | 1.669 | 20.858 | 49.385
3 11.028 ] 12.851 | 69.622 | 1.028 [ 12.851 | 69.622 | 1.619 | 20.237 | 69.622
4 10.772 | 9.653 79.276
5 10.635| 7.940 87.215
6 10.436| 5.444 92.660
7 10346 | 4.328 96.988
8 10.241( 3.012 | 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Cizelge 5.25’te goriildiigii iizere bu boliimde yer alan faktorlerin aldiklar: yiiklere

gore dagilimi su sekilde olmustur:

i)

1)

1. faktor, C1, C3, C5 ve C10 sorularindan meydana gelmektedir. Projenin
gelisimi boyunca ARGE ve pazarlama calisanlar1 arasindaki iligkinin
milkemmelligi, sorunlara kars1 ortak c¢oziimler bulabilmeleri,
uyusmazliklar1  birlikte  c¢ozebilmeleri ve  problemleri  ortak
problemleriymis gibi algilamalari ARGE ve pazarlama c¢alisanlari
arasindaki uyumu gostermektedir.

2. faktor, C2 ve C4 no’lu sorulardan meydana gelmektedir. ARGE ve
pazarlama calisanlarinin birbirine ¢ok giivenmesi ve takim arkadasi
bilincinde olmalar1 pazarlama ve ARGE’nin isbirligini gostermektedir.

3. faktor, C6 ve C9 sorularindan olusmaktadir. Pazarlamanin ARGE’ye
gorevlerini daha etkili yapmasinda yardimci olmasi ve aralarindaki fikir
ayriliginin yapiciligi pazarlama ve ARGE arasindaki paylasim ve

yardimlagma seviyesini gostermektedir.

Cizelge 5.25 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi faktor analizi yiiklere gore dagilim

cizelgesi
Rotated Component Matrix”
Component
1 2 3
Cl 0.644 0.419 -0.070
C2 0.048 0.883 0.186
C3 0.904 -0.041 0.080
C4 0.351 0.764 0.111
C5 0.718 0.243 0.154
C6 0.023 0.074 0.888
C9 0.223 0.167 0.792
C10 0.599 0.190 0.348

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.

Cizelge 5.26’da goriilecegi gibi degiskenler, dokuz faktor altinda toplanmustir.

Ayrica, faktorlerin ismi ve faktor yiikleri tabloda yer almaktadir.
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Cizelge 5.26 : Faktor analizi sonucu elde edilen faktorler ¢izelgesi

IFADELER Faktor
Yiikleri

Faktor 1: Yeni iiriin planlama asamasinda pazarlama ve ARGE’nin birlikte

calismasi

Al. ARGE nin biit¢esinin belirlenmesinde pazarlama ARGE ile birlikte ¢aligir 0.680

A2. Yeni liriin gelistirme cizelgesinin ....... pazarlama ARGE ile birlikte calisir 0.836

A3. Yeni liriin gelistirmede amag ve dnceliklerin .... pazarlama ARGE ile birlikte | 0.843
caligir

Faktor 2: Yeni iiriin fikrinin yonetiminde pazarlamanmin ARGE’ye etKkisi
A4. Yeni liriin fikrinin ortaya atilmasinda pazarlamanin ARGE’ye etkisi olur 0.863
AS. Yeni liriin fikrinin sunumunda pazarlamanin ARGE’ye etkisi olur 0.889
A8. Pazar ihtiyaglarina gore yeni liriin gelistirilmesinde pazarlamanin ARGE’ye | 0.563
etkisi vardir

Faktor 3: Uriin yonetiminde pazarlamanin ARGE’ye etkisi
A7. Uriin 6zelliklerinde degisiklik yapilmasinda pazarlamanin tavsiyelerinin 0.968
ARGE’ye etkisi olur

Faktor 4: Pazar arastirmasi kapsaminda pazarlamanin ARGE’ye bilgi

saglamasi

B2. Pazarlama, iiriin performansi ve tasariminda diizenleyici ve yasal ...... 0.849
ARGE’ye bilgi saglar

B3. Pazarlama rakiplerin hareketleri ve stratejileri hakkinda ARGE’ye bilgi 0.750
saglar

B4. Pazarlama, miisterilerin iiriin performans1 hakkindaki geribildirimlerini 0.816

ARGE’ye iletir

Faktor 5: Bilginin paylasim
B1. Yeni iiriin olusumu esnasinda miisteri gereksinimlerinin ....... pazarlama 0.814
ARGE’ye bilgi saglar
BS5. ARGE ve pazarlama arasindaki bilgi aligverisi iiriin gelistirme boyunca her 0.785
yoOnetim seviyesinde (iist ve orta yonetim ile projede gorev alan kisiler) olusur

Fakor 6: Bilgi kalitesi
B7. Pazarlama, yaptig1 aktiviteler hakkinda ... ARGE’nin sahip oldugu bilgileri 0.904
dogru olarak giinceller

Faktor 7: ARGE ve pazarlama cahsanlar arasindaki uyum

C1. Projenin gelisimi boyunca ARGE ve pazarlama ...... arasindaki iliski 0.644
miitkemmeldir

C3. Pazarlama ve ARGE sorunlara kars1 ortak ¢coziimler bulabilirler 0.904
C5. Pazarlama ve ARGE aralarinda uyusmazlik olustugunda, uyusmazliklari 0.718
birlikte ¢ozebilirler

C10. Pazarlama ve ARGE problemlerini ortak problemleriymis gibi algilarlar 0.599
Faktor 8: Pazarlama ve ARGE’nin isbirligi

C2. ARGE ve pazarlama calisanlar1 birbirine ¢ok giivenir 0.883
C4. Pazarlama ve ARGE calisanlar: rakipten 6te takim arkadag: bilincindedir 0.764
Faktor 9: Pazarlama ve ARGE arasindaki paylasim ve yardimlasma seviyesi

C6. Pazarlama, ARGE’ye gorevlerini daha etkili yapmasinda yardime1 olur 0.888
C9. Pazarlama ve ARGE arasindaki fikir ayriliklar1 yapicidir 0.792

ARGE ve pazarlama miidiirlerinin aralarindaki etkilesimden beklentilerini ifade eden

bu 6zellikler sunlardir:

* Yeni iiriin planlama asamasinda pazarlama ve ARGE’nin birlikte ¢aligmasi,

* Yeni iiriin fikrinin yonetiminde pazarlamanin ARGE’ye etkisi,
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» Uriin yonetiminde pazarlamanin ARGE’ye etkisi,

* Pazar arastirmasi kapsaminda pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi,
* Bilginin paylasimu,

* Bilgi kalitesi,

* ARGE ve pazarlama calisanlar: arasindaki uyum,

* Pazarlama ve ARGE nin isbirligi,

* Pazarlama ve ARGE arasindaki paylasim ve yardimlasma seviyesi

5.3.2.1 Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar aras1 yakinhktan

beklentilerinin analizi

IIk olarak pazarlama ve ARGE miidiirlerinin boliimler arasindaki yakimliga bakis
acilar1 degerlendirilecektir. Yakinliktan bekledikleri ozellikler farkli olabilir. H,
hipotezini test etmek amaciyla daha Once bahsi gecen konular (iiriin planlama
asamasinda, {iriin fikrinin yonetiminde ve {iriin yonetiminde pazarlamanin ARGE’ye

etkisi) i¢in varyans analizi (ANOV A) yapilacaktir.

Cizelge 5.27 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig1 varyanslarin homojenligi ¢izelgesi

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic |  dfl df2 Sig.
A1,A2,A3 (iiriin planlama 1.611 1 41 0.212
asamast)
A4,AS5,A8 (iiriin fikrinin 0.036 1 41 0.851
yOnetimi)
A7 (iirlin yonetimi) 0.084 1 41 0.773

Varyanslarin  homojenligi varsayimi yukaridaki tabloyla dogrulaniyor ciinkii
anlamlilik diizeyi p, 0.05 olan giiven araligi degerinden biiyiik oldugu (p>0.05) icin
fark istatistiksel acidan anlamli degil. Levene testi anlamli olsayd:i varyanslari

esitlemek i¢in veri doniistiirimii yapilmasi gerekirdi.

Cizelge 5.28°de  ANOVA analizi sonuclari yer almaktadir. Bu sonuclar
incelendiginde anlamlhilik diizeyleri 0.05’ten kiiciik (p<0.05) olan faktor yoktur. Yani
pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar arasi yakinliktan beklentileri
arasinda anlaml bir fark ortaya ¢cikmamistir. Bu durumda H; hipotezi reddedilmistir.
Her iki departman da yeni iiriin planlama asamasinda, yeni iiriin fikrinin yonetiminde
ve iriin Ozelliklerinde degisiklik yapilmasinda pazarlamanin ARGE’ye etkisinin

oldugunu diisiinmektedir. Aslinda varyans analizi sonucunda ARGE ve pazarlama
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miidiirlerinin algilar1 arasinda farkliligin olmamasi da dnemli bir istatistiki sonugtur.
Gruplar arasinda fark olmamasi, iki sebebe dayanir: ya aralarindaki yakimlik yiiksek
seviyede ya da departman ayrimi tam olarak yerlesmemistir. Yakinlik yiiksek
seviyede olursa pazarlamanin ARGE’ye etkisinin oldugu fark olmayacak sekilde
kabul goriir. Pazarlama ve ARGE departmanlari i¢ ice gecmis olabilecegi gibi tam
olarak birbirlerinden ayrilmadig: icin isleri ortak bir sekilde yiiriitiiyor olabilirler.
Gorev tanimlar1 kesin olarak belirlenmemis ise yeni iiriin fikrinin ortaya atilmasi,

planlanmasi ve iirtin yonetimi hep bir elden gergeklestirilebilir.

Cizelge 5.28 : Pazarlamanin ARGE’ye yakinlig1 varyans analizi (ANOVA)

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
A1,A2,A3 (iiriin Between 0.017 1 0.017 [0.017 {0.898
planlama asamasi) Groups
Within Groups| 41.983 41 1.024
Total 42.000 42
A4,AS5,A8 (iiriin Between 1.164 1 1.164 | 1.169 [0.286
fikrinin yonetimi) Groups
Within Groups| 40.836 41 0.996
Total 42.000 42
A7 (liriin yonetimi) Between 2.203 1 2.203 | 2.270 (0.140
Groups
Within Groups| 39.797 41 0.971
Total 42.000 42

5.3.2.2 Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar arasi bilgi

ahsverisinden beklentilerinin analizi

Ikinci olarak, pazarlama ve ARGE miidiirlerinin pazarlamanin ARGE’ye bilgi
saglamas1 algilar1 degerlendirilecektir. Bilgi saglamaya verdikleri 6nem farkli
olabilir. H3 hipotezi test etmek amaciyla daha Once deginilen konular (Pazar
arastirmasi, Bilginin paylasimi ve bilgi kalitesi) i¢in varyans analizi (ANOVA)

yapilacaktir.

Varyanslarin  homojenligi varsayimi yukaridaki cizelgeyle dogrulaniyor ciinkii
anlamlilik diizeyi p, 0.05 olan giiven aralig1 degerinden biiyiik oldugu (p>0.05) icin
fark istatistiksel agidan anlamli degil.
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Cizelge 5.29 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi varyanslarin homojenligi
cizelgesi

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 | Sig.
B2,B3,B4 (Pazar arastirmasi 0.001 1 41 0.972
kapsaminda)
B1,B5 (Bilginin paylagimi) 0.000 1 41 10.995
B7 (Bilgi kalitesi) 0.063 1 41 10.804

Cizelge 5.30 : Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi varyans analizi (ANOVA)
ANOVA

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

B2,B3,B4 (Pazar Between Groups 1.502 1 1.502 1.521 | 0.225

araglrmast - ywithin Groups | 40.498 | 41 | 0.988
kapsaminda)

Total 42.000 42

B1,B5 (Bilginin Between Groups| 0.555 1 0.555 0.549 | 0.463

paylasimi)  yithin Groups | 41.445 | 41 | 1.011

Total 42.000 42

B7 (Bilgi kalitesi) Between Groups| 0.018 1 0.018 0.017 | 0.895

Within Groups | 41.982 41 1.024

Total 42.000 42

Cizelge 5.30°’da  ANOVA analizi sonuclar1 yer almaktadir. Bu sonuclar
incelendiginde anlamlhilik diizeyleri 0.05’ten kiiciik (p<0.05) olan faktor yoktur. Yani
pazarlama ve ARGE miidiirlerinin pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi algilar:
arasinda anlamli bir fark ortaya ¢cikmamistir. Bu durumda Hs hipotezi reddedilmistir.
Pazarlama ve ARGE miidiirleri, pazar arastirmasi kapsaminda pazarlamanin
ARGE’ye bilgi sagladigini, bilginin paylagimimin onemli seviyede gergeklestigini ve
bilgi kalitesinin yeterli oldugunu diisiinmektedirler. Gruplar arasinda pazarlamanin
ARGE’ye bilgi saglamasi algisinda fark olmamasi bilginin gizlenmeden ortak olarak

kullanildigini yani paylasildigini géstermektedir.
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5.3.2.3 Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar arasi iliskiden

beklentilerinin analizi

Son olarak pazarlama ve ARGE miidiirlerinin pazarlamanin ARGE ile iliskisi algilar1
degerlendirilecektir. Departmanlarin aralarindaki iliskiye bakis acgilar1 farkl olabilir.
H, hipotezini test etmek amaciyla daha 6nce deginilen konular (uyum, isbirligi ve

paylasim ve yardimlagma seviyesi) icin varyans analizi (ANOV A) yapilacaktir.

Cizelge 5.31 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi varyanslarin homojenligi ¢izelgesi

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
C1,C3,C5,C10 0.707 1 41 0.405
C2,C4 0.093 1 41 0.762
C6,C9 1.132 1 41 0.293

Varyanslarin  homojenligi varsayimi yukaridaki tabloyla dogrulaniyor ciinkii
anlamlilik diizeyi p, 0.05 olan giiven aralig1 degerinden biiyiik oldugu (p>0.05) icin
fark istatistiksel agidan anlamli degil.

Cizelge 5.32 : Pazarlamanin ARGE ile iliskisi varyans analizi (ANOVA)

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
C1,C3,C5,C10 Between Groups]  0.352 1 0.352 0.347 | 0.559
(calisanlar o
arasindaki Within Groups 41.648 41 1.016
uyum) Total 42.000 42
C2,C4 Between Groups 1.530 1 1.530 1.550 | 0.220
(calisanlar L
arasmdaki Within Groups 40.470 41 0.987
isbirligi) Total 42.000 42
C6,C9 (paylasim Between Groups| 0.071 1 0.071 0.070 [ 0.793
veyardimlasma -y o Groups | 41920 | 41 1.023
seviyesi)
Total 42.000 42
Cizelge 5.32°’de  ANOVA analizi sonuclar1 yer almaktadir. Bu sonuclar

incelendiginde anlamlilik diizeyleri 0.05’ten kiiciik (p<0.05) olan faktor yoktur. Yani
pazarlama ve ARGE miidiirlerinin departmanlar arasindaki iligskiye bakis acilarinda

anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilmistir.
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Pazarlama ve ARGE departmanlar1 arasindaki uyumun, igbirliginin ve paylasim ve
yardimlagma seviyesinin ARGE ve pazarlama miidiirlerinin her ikisi tarafindan da
yiiksek derecede oldugu kabul gormektedir. Bu durum bir takim bilincinin hakim
oldugunu ve birbirlerine karsi giiven iginde olduklarini, problemlerine ortak
coziimler bulabildiklerini, gorevlerini yapmada birbirlerine yardimci ve destek

olduklarmi gostermektedir.
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6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama ve ARGE, bir firmanin varlhigini siirdiirebilmesi, rekabet edebilmesi ve
kalkinmas1 icin gerekli cok ©Onemli iki departmandir. Firmalarm can damar:
diyebilecegimiz bu iki departman arasindaki etkilesim de o nispette Onem
tagtmaktadir. Departmanlar arasindaki uyumun iyi olmasi, isbirliginin fonksiyonlar
arasi rekabete ugramadan gerceklestirilmesi ve dayanigsma firmay: ileri gotiirecek
hamlelerin yerine getirilmesine sebep olacaktir. Yeni bir iiriin gelistirilmesinde etkin
rol oynayan pazarlama ve ARGE bu siire¢ icerisinde birbirlerini etkileyecek,

birbirlerine bilgi aktaracak ve siirekli bir iligki icerisinde olacaktir.

Bu arastirmada, pazarlama ile ARGE arasindaki etkilesim pazarlama ve ARGE
miidiirlerinin algilarindaki farkhliklar degerlendirilerek test edilmistir. Oncelikle
pazarlamanin ARGE’ye direkt etkisi olan anketteki ilk 16 sorunun degerlendirilmesi
t-testi ile %95 giiven araliginda yapilmistir. Sonuglarda pazarlamanin ARGE iizerine
etkisinin oldugu pazarlama ve ARGE miidiirleri tarafindan kabul edilmektedir ve
pazarlamanin ARGE’yi etkiledigi noktalarm algilanmasinda pazarlama ve ARGE
miidiirleri arasinda fark bulunmamaktadir. Ayrica pazarlama ve ARGE miidiirlerinin
cevaplar1 arasinda yapilan korelasyonda da pozitif bir iliskinin oldugu r = 0.920 gibi
yiiksek bir degerle de teyit edilmistir. ARGE ve pazarlama departmanlarinda ¢alisan
sayisina gore de korelasyon yapilmis ve pozitif dogrusal bir korelasyon oldugu
saptanmustir. Buradaki 6nemli bir sonu¢ ARGE miidiirlerinin pazarlama miidiirlerine
gore dokuz noktada pazarlamanin etkisinin oldugunu daha yiiksek oranda kabul
etmeleridir. Bunun sebebi ARGE tarafindan pazarin gereksinimlerinin 6neminin
kavrandig1 ve bunun goz oniinde bulunduruldugudur. Zaten pazarlamanin ARGE’yi
etkiledigi en Onemli alanlar pazar ihtiyaglarina gore yeni iiriin gelistirilmesi ve
miisterilerin tiriin performans: hakkindaki geribildirimlerinin dikkate alinmasidir.

Ayrica bu arastirmada ii¢ hipotez daha test edilmistir. Degerlendirmeler varyans
analizi (ANOVA) kullanilarak yapilmistir. Varyans analizinden 6nce faktor analizi

ile sorular gruplandirilarak ayni Ozellikteki faktorler bir araya getirilmis ve faktor

sayis1 azaltilmistir. Bu hipotezlerin ikincisi; “Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin
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departmanlar arasi yakinlktan bekledikleri o©zellikler farkhidir.” olarak ifade
edilmistir. Bu hipotez, pazarlama ve ARGE miidiirlerinin beklentileri arasinda
anlamli bir fark ortaya ¢ikmadigi i¢cin reddedilmistir. Her iki departman da yeni iiriin
planlama asamasmda, yeni iirlin fikrinin yOnetiminde ve {iriin Ozelliklerinde

degisiklik yapilmasinda pazarlamanin ARGE’ye etkisinin oldugunu diisiinmektedir.

Hipotezlerin {ligiinciisii; “Pazarlama ve ARGE miidiirleri arasinda pazarlamanin
ARGE’ye bilgi saglamasma verilen Oonem itibariyle fark vardir.” olarak kabul
edilmisti. Yapilan ANOVA analizi sonucunda bu hipotez de reddedilmistir. Diger bir
ifadeyle pazarlama ve ARGE miidiirleri arasinda fark bulunmamistir. Her iki
departman da pazar arastrmas: kapsaminda pazarlamanin ARGE’ye bilgi
sagladigini, bilginin paylasiminin 6nemli seviyede gerceklestigini ve bilgi kalitesinin
yeterli oldugunu diisiinmektedirler. Bu algida fark olmamasi1 bilginin saklanmadan

ortak olarak kullanildigini yani paylasildigini géstermektedir.

Son olarak hipotezlerin dordiinciisii; “Pazarlama ve ARGE miidiirlerinin aralarindaki
iliskiye bakis acgilar1 farklidir.” olarak varsayilmisti. Bu hipotez, her iki miidiiriin
departmanlar arasindaki iligkiye bakis acilarinda anlamli bir fark olmadigi icin
reddedilmistir. Genel manada departmanlar arasi iligki uyum, igbirligi ve dayanigma
olarak azami seviyede saglandigi ARGE ve pazarlama miidiirlerinin her ikisi
tarafindan da kabul gormektedir. Bu durum takim bilinciyle orta hareket etmenin

kabul gordiigiinii ve birbirlerine yardimci ve destek olduklarini gdstermektedir.

Varyans analizi sonucunda da t-testinde oldugu gibi ARGE ve pazarlama
miidiirlerinin algilar1 arasinda anlamli derecede farkliligin olmadigi sonucuna
varilmigtir. Buradan pazarlama ve ARGE arasinda kesin hatlar olmadigi ve
yakmligin yiiksek oldugu, iletisim kanallarinin ¢ok iyi kullanildigi, bilginin dogru ve
etkin bir sekilde iletildigi ve iligkilerin saglam temeller iizerine oturtuldugu

sOylenebilir.

6.1 Arastirmanin Siirlari

Pazarlamanin ARGE iizerine etkisinin incelendigi bu arastirmada pazarlama ve
ARGE birimlerinin duruma bakis acisinda anlamli derecede fark bulunmamustir.
Ancak anketi dolduran firmalarin agirlikli olarak bilisim sirketleri olmasi, farkl

sektorlerin davraniglar1 hakkinda yeterli bilgi alinamamasmna neden olmus ve
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sonuclarin genellenmesini zorlastirmaktadir. Ayrica ulasilan firmalarin geri doniis
oranmin oldukc¢a diisiik olmasi1 da Tiirkiye’deki firmalarim arastirmalara verdigi
Onemi goz Oniine sermektedir. Bakis agisinda anlamli derecede fark bulunmamasi
yine Tiirkiye’de ARGE kavrammin tam olarak oturmadigi ve firma igerisinde
ARGE’nin kesin olarak konumlandirilmadigindan kaynaklandigi diisiiniilebilir.
Anket sayisinin arttiritlmas: ve Ozellikle ARGE kavrami tam olarak yerlesmis
sirketlerden veri toplanmas1 sonuglarin giivenilirligini daha da arttiracaktir ve farkli
analizler yapilabilmesine imkan saglayacaktir. Daha ileriki calismalarda ayni
firmalara anket yaptirilarak zaman igindeki goriislerinin nasil degistigi izlenebilir.
Arastirmalarda firmalarin organizasyonel yapisinin sonuclara etkisi de ayrica
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Mesela, liderlik tipleri, degisik kisilik tipleri
yonetim tarzlar1 vb. faktorler bolimler arasi iligkileri etkileyecegi icin pazarlama

ARGE iliskisini de etkileyecegi kaginilmazdir.

51



52



KAYNAKLAR

Allen, T.J., 1986. Managing the Flow of Technology. MIT Press, Cambridge, MA.
Bartels, R., 1951. Can marketing be a science?, J. Market., 15, 319-328.

Baumol, W.]J., 1957. On the role of marketing theory. J. Market., 21, 413-418.
Buzzell, R.D., 1963. Is marketing a science?, Harvard Business Review, 41, 32-48.

Calantone, R. and Cooper, R.G., 1981. New product scenarios: prospects for
success, J. Market., 45, 48—60.

Cemalailar, 1., 1983. Pazarlama, Hakan Ofset, Eskisehir.

Cemalcilar, 1., 1987. Pazarlama’nin tanimi, Pazarlama Diinyast, 1, 13.
Cemalailar, 1., 1989. Pazarlama kavrami, Pazarlama Diinyast, 3, 21-23.

Chiesa, V., 2001. R&D Strategy and Organisation, Imperial College Press, London.

Converse, P.D., 1945. The development of the science of marketing-an exploratory
survey,J. Market., 10, 14-23.

Cooper, R.G., 1979. The dimensions of industrial new product success and failure,
J. Mark., 43, 93-103.

Cooper, R.G., 1990. Stage gate systems: a new tool for managing new products, Bus
Horizons, 3, 44-54.

Cooper, R.G., 1993. Winning at new products. 2nd ed. Addison, Wesley.

Cropanzano, R. and Randall, M.L., 1994. Injustice and work behavior: a historical
review. Erlbaum, Hillsdale, NJ.

Dougherty, D., 1992. Interpretive barriers to successful product innovation in large
firms, Organ. Sci., 3, 179-202.

Griffin, A. and Hauser, J.R., 1992. Patterns of Communication Among Marketing,
Engineering, and Manufacturing — A Comparison Between Two
Product Teams, Management Science, 38, 360-373.

Griffin, A. and Hauser, J.R., 1996. Integrating R&D, and marketing: a review, and
analysis of the literature, J. Prod. Innov. Manage., 13, 191-215.

Gruber, W.H., Poensgen, O. and Prakke, F., 1973. Isolation of R&D from
corporate management, Research Management, November.

Gruber, W.H., 1981. The Strategic Integration of Corporate Research and
Development, American Management Association, New York.

Gupta, A.K., Raj, S.P. and Wilemon, D., 1985. The R&D Marketing Interface in
High-Technology Firms. J. Prod. Innov. Manage., 2, 12-24.

53



Gupta, A.K., Raj, S.P., and Wilemon, D., 1986. A Model for Studying R&D-
Marketing Interface in the Product Innovation Process, J. Marketing,
50, 7-17.

Gupta, A.K. and Wilemon, D., 1988. Why R&D resists using market intelligence,
Res. Technol. Manage., 31, 36—41.

Hutchinson, K.D., 1952. Marketing as a science: An appraisal, J. Market., 16, 286-
293.

Johnson, N. and Brown, W.B., 1986. The dissemination and use of innovative
knowledge, J. Prod. Innov. Manage., 3, 127-35.

Kahn, K.B. and McDonough, E.F., 1997. An empirical study of the relationships
among co-location, integration, performance and satisfaction. J. Prod.
Innov. Manage., 3, 161-78.

Kahn, K. B. and Mentzer, J.T., 1998. Marketing’s Integration with Other
Departments, J. Busines Research, 42, 53-62.

Kotler, P., 1997. Marketing management: Analysis, planning, implementation, and
control. Prentice-Hall, New Jersey.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. and Wong, V., 1999. Principles of
Marketing, Second European Edition. Prentice-Hall, New Jersey.

Lawrence, P.R. and Lorsch, J.W., 1967. Differentiation and Integration in
Complex Organizations, Administrative Science Quarterly, 12,1-47.

Leenders, M.A.A.M. and Wierenga, B., 2002. The effectiveness of different
mechanisms for integrating marketing and R&D, J. Prod. Innov.
Manage., 19, 305-317.

Maidique, M.A. and Hayes, R.H., 1984. The art of high-technology management,
Sloan Manage. Rev., Winter, 17-31.

Maltz, E. and Kohli, A.K., 1996. Market Intelligence Dissemination Across
Functional Boundaries, J. Marketing Research, 15,47-61.

Maltz, E. and Kohli, A.K., 2000. Reducing marketing’s conflict with other
functions: the differential effects of integrating mechanisms, J. Acad.
Marketing Sci., 28, 479-92.

Maltz, E., Souder, W.E. and Kumar, A., 2001. Influencing R&D/marketing
integration and the use of market information by R&D managers:
intended and unintended effects of managerial actions, J. Busines
Research, 52, 69-82.

McQuarrie, E.F., 1993. Customer Visits: Building A Better Marketing Focus. Sage,
Newberry Park, CA.

Miller, W.L., 1995. A Broader Mission for R&D, Research Technology
Management, November-December.

Moenaert, R.K., Souder, W.E., DeMeyer, A. and Deschoolmeester, D., 1996.
Context and antecedents of information utility at the R&D/marketing
interface. Management Science, 42, 592—-610.

54



Moenaert, R.K., Souder, W.E., DeMeyer, A. and Deschoolmeester, D., 1994.
R&D-Marketing Integration Mechanisms, Communication Flows, and
Innovation Success, J. Prod. Innov. Manage., 11, 31-45.

Moenaert R.K. and Souder, W.E., 1990. An information transfer model for
integrating marketing and R&D personnel in new product
development projects, J. Prod. Innov. Manage., 91-107.

Pinto, M..B., Pinto, J.K. and Prescott, J.E., 1993. Antecedents and consequences of

project team cross-functional cooperation, Management Science, 39,
81-97.

Pondy, L.R., 1967. Organizational conflict, Adm. Sci., 12, 296-320.

Raymond, M.A. and Barksdale, H.C., 1989. Corporate strateging planning and
corporate marketing: Toward an interface?, Business Horizons, 32,
41-48.

Roberts, E.B., 1988. Managing invention and innovation, Research Technology
Management, 31, 13-29

Rothwell, R. and Zegveld, W., 1985. Reindustrialisation and Technology.
Longman, Harlow.

Sarbaugh, T.M. and Feldman, M.S., 1998. Electronic mail and organizational
communication: does saying “Hi” really matters?, Organ. Sci., 9, 85—
98.

Simkin, L., 2000. Marketing is marketing - maybe!, Marketing Intelligence &
Planning, 18, 154-158.

Souder, W.E., 1988. Managing relations between R&D and marketing in new
product development projects, J. Prod. Innov. Manage.,S, 6-19.

Souder, W.E., 1987. Managing new product innovations, Lexington Books,
Lexington, MA.

Souder, W.E., 1977. Effectiveness of nominal and interacting group decision
processes for integrating marketing and R&D, Management Science,
23, 595-605.

Souder, W.E., Sherman, D.J. and Cooper, R.D., 1998. Environmental uncertainty,
organizational integration and new product development

effectiveness: a test of contingency theory, J. Prod. Innov. Manage.,
15, 520-33.

Souder, W.E., 1980. Promoting an effective R&D-marketing interface, Research
Management, 23, 10-15.

Souder, W.E., 1988. Managing relations between R&D and marketing in new
product development projects, J. Prod. Innov. Manage., S, 6-19.

Sproull, L. and Kiesler, S., 1991. Connections: new ways of working in the
networked organization. MIT Press, Cambridge, MA.

Staw, B.M., Sandelands, L.E. and Dutton, J.E., 1981. Threat rigidity effects in
organizational behavior: a multilevel analysis, Adm. Sci., 26, 501-24.

Taylor, W.J., 1965. Is marketing a science?, J. Market., 29, 49-53.

55



Tek, O.B., 1999. Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye uygulamalar1 - global yonetimsel
yaklagim. Beta, Istanbul.

Uraz, C., 1978. Temel pazarlama bilgileri. Kalite Matbaasi, Ankara.

Van den Bulte, C. and Moenaert, R.K., 1998. The effects of R&D team co-
location on communication patterns among R&D, marketing, and
manufacturing. Management Science, 44, 1-18.

Walters, S., 1992. Marketing: A how-to-do manual for librarians. Neal-Schuman,
New York.

Williams, R.L. and Cothrel, J., 2000. Four smart ways to run on-line communities,
Sloan Manage. Rev., Summer, 8§1-91.

Zarecor, W.D., 1975. High technology product planning, Harvard Buiness Review,
Jan-Feb, 108-115.

56



EKLER

EK A.1: Anket Formu
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EK A.1

Bu ankette, yeni bir iiriin gelistirme siirecinde pazarlamanin ARGE (Arastirma

Gelistirme) ile iligkisi ve bilgi paylagimu ile ilgili durum tespit edilmek istenmektedir.

Bu nedenle asagidaki konularda isletmenizdeki gozlemlediginiz durum ile ilgili

katilim derecenize uygun diisen kutuyu isaretleyiniz.

[1 Pazarlama Miidiirii

SeEKLOL: wevieiiiiiieeeee e,

Toplam caligan sayist: ............

Pazarlama biriminde Calisan Sayist: .......

[1 ARGE Miidiirii

ARGE biriminde Calisan Sayist: .....

55 4 o5 .s
5 2 f ¢
A. Pazarlamanin ARGE’ve yakinhg £ g S =9
— — o= e ,E e
> § 2 5 85
T M M K M MM
Al ARGE nin biit¢esinin belirlenmesinde pazarlama ARGE O O O O O
ile birlikte calisir.
A2 Yeni iiriin gelistirme cizelgesinin olusturulmasinda o o o o o
pazarlama ARGE ile birlikte ¢alisir.
A3 Yeni iiriin gelistirmede amag ve onceliklerin tespit O O O O O
edilmesinde pazarlama ARGE ile birlikte calisir.
Ad Yeni iiriin fikrinin ortaya atilmasinda pazarlamanin O O O O O
ARGE’ye etkisi olur.
AS Yeni iiriin fikrinin sunumunda pazarlamanin ARGE’ye O O O mi mi
etkisi olur.
ARGE’nin ortaya koydugu iiriin fikirlerine veya 0 0 0 0 0
A6  teknolojilerine, pazarlama ARGE’ye ticari uygulama
alanlar1 bulmakta yardimeci olur.
A7 Uriin ozelliklerinde degisiklik yapilmasinda pazarlamanin O O O mi mi
tavsiyelerinin ARGE’ye etkisi olur.
A8 Pazar ihtiyaglarina gore yeni tiriin gelistirilmesinde O O O O O
pazarlamanin ARGE’ye etkisi vardir.
E £ £ g
SR RCH Y-
B. Pazarlamanin ARGE’ye bilgi saglamasi é‘ é‘ = % f; %
T M M I M MM
Bl Yeni iiriin olusumu esnasinda miisteri gereksinimlerinin m] m] m] m] m]
belirlenmesinde pazarlama ARGE’ye bilgi saglar.
B2  Pazarlama, iiriin performansi ve tasariminda diizenleyici i i i i i
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ve yasal sinirlamalar hakkinda ARGE’ye bilgi saglar.

B3 Pazarlama rakiplerin hareketleri ve stratejileri hakkinda O O O O O
ARGE’ye bilgi saglar.
B4 Pazarlama, miisterilerin iiriin performansi hakkindaki O O O O O
geribildirimlerini ARGE’ye iletir.
ARGE ve pazarlama arasindaki bilgi aligverisi iiriin
. . . N o O o m i
B5  gelistirme boyunca her yonetim seviyesinde (iist ve orta
yonetim ile projede gorev alan kisiler) olugur.
B6 Pazarlama iiriin gelistirme siirecinde ARGE’ye ¢ok az O O O mi mi
ticari bilgi verir.
Pazarlama, yaptig1 aktiviteler hakkinda projenin gelisim 0 0 0 0 0
B7  siirecinde ARGE nin sahip oldugu bilgileri dogru olarak
giinceller.
B8  Pazarlama, ARGE’ye bilerek yaniltici bilgi saglar. . . . . .
g E & g
5 %2z z:
C.Pazarlama ve ARGE’nin iliskisi g g g S =9
— — o= e ,E e
>E E 2 £ $F
T M L M MM
C1 Projenin gelisimi boyunca ARGE ve pazarlama ¢alisanlari O O O O O
arasidaki iliski miikkemmeldir.
o . O o o i O
C2  ARGE ve pazarlama ¢alisanlar: birbirine ¢ok giivenir.
Pazarlama ve ARGE sorunlara kars1 ortak ¢oziimler O O O m] m]
C3 -
bulabilirler.
Pazarlama ve ARGE c¢alisanlar1 rakipten 6te takim O O O mi mi
C4 I .
arkadasg1 bilincindedir.
Pazarlama ve ARGE aralarinda uyusmazlik olustugunda, O O O mi mi
C5 . o
uyusmazliklari birlikte ¢ozebilirler.
c6 Pazarlama, ARGE’ye gorevlerini daha etkili yapmasinda O O O mi mi
yardimci olur.
C7  Pazarlama ve ARGE’nin iletisim kurmasi zordur. . . . . .
C8  Pazarlama ve ARGE, basarisizlikta birbirlerini suglarlar. . . . . .
C9  Pazarlama ve ARGE arasindaki fikir ayriliklar1 yapicidir. . . . . .
c10 Pazarlama ve ARGE problemlerini ortak problemleriymis O O O mi mi

gibi algilarlar.
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