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ONSOZ

Bu tezin ana amaci Tirk imalat firmalarin yeni {riin gelistirme siireglerinin
etkinligini degerlendirmektir. Etkinlik, sadece siirecin tam olarak yerine getirilip
getirilmediginin degerlendirilmesi ile dl¢iilemez. Bu noktada siirecin yerine getirilme
kalitesi de Onem kazanir. Literatiirde yeni {irlin gelistirme siirecinin Kalitesini
degerlendirmek icin farkli yontemlerin kullanildigir goriilmektedir. Ne var ki, bu
yontemlerin hepsi kaliteyi dolayli olarak degerlendirmektedir. Biz bu tezde, kaliteyi
siirece ait degiskenler ile dogrudan degerlendirmeyi amagladik ve yeni {iriin
gelistirme projelerinin evre degerlendirme siirecinin ¢iktilarin1 degisken olarak
modele dahil ettik.

Yeni {iriin gelistirme her ne kadar sancili bir siire¢ ise yeni iirlin gelistirme
uygulamalari ile ilgili olarak gergeklestirilen bilimsel ¢alismalarin da en az o kadar
zorlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yeni iiriin gelistirme konusunu g¢ok farkli
acilardan ele almak ve de degerlendirmek miimkiindiir. Bu tezde konu daraltilirken,
iilkeye, firmalara ve de yoneticilere 6nemli katkilarin nasil saglanabilecegi goz
ontinde bulundurulmus ve etkin bir yeni iirlin gelistirme siirecine sahip olunmadan
basarili lriinler gelistirilemeyecegi diisiiniilerek, yeni {iriin gelistirme siirecinin
etkinliginin degerlendirilmesine karar verilmistir.

Yeni lriin gelistirme dogas1 geregi ¢ok disiplinli bir istir. Bir isletme miihendisi
olarak edindigim iretim yOnetimi, pazarlama, iktisat, istatistik, finans, sistem
tasarimi1 ve yonetimi bilgilerimin tiimiinii kullanmama olanak saglayacak boyle bir
tez konusunu belirlenmemde yardimci olan ve ¢alismamin basindan sonuna kadar
benden destegini esirgemeyen degerli hocam Saym Prof. Dr. Sitki GOZLU’ye en
icten tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢iktifim bu sancili yolda zaman zaman bana
rehberlik eden ve dogru yonde ilerlememi saglayan Sayin Prof. Dr. Nimet URAY’a
¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, bana vermis olduklar1 sevgi, cesaret ve destek ile gdstermis olduklar
sabir ve anlayis i¢in aileme ve erkek arkadasim Adnan SIVRIKAYA’ya en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Onlarin benim hayatimdaki yerini ve Oonemini anlatmaya
kelimeler yetersiz kalir. Bu tezi, hayatimda her zaman 6nemli bir yeri bulunacak olan
bu degerli insanlara ithaf ediyorum.

Aralik 2005 Berna TEKTAS
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TURKIYE’DEKi IMALAT SANAYI KURULUSLARINDA YENi URUN
GELISTIRME UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI

OZET

Yeni liriin gelistirme basart kriterlerine dair pek ¢ok arastirmaya ragmen firmalar
hala basarisiz yeni iirlinler sunmaya devam etmektedirler ve bu nedenle de yeni iiriin
gelistirme pek ¢ok firma icin en riskli ve en zor isler arasinda yer almaktadir. Yine de
yeni iirlin gelistirme pek cok sanayide islerin devamliligi i¢in hayati 6neme sahip bir
faktordir. Yeni bir iiriinin basarisindaki en 6nemli faktorlerden birisi de etkin bir
iiriin gelistirme siirecine sahip olmaktir.

Yeni iriin gelistirme prosesi, yeni {liriin yaratmadaki operasyonlar sistemi olarak
tanimlanabilir. Baska bir sekilde tarif edilirse yeni iirlin gelistirme prosesi adimlar,
asamalar ya da prosediirler serisidir.

Bu calismada, Tiirk imalat sanayiindeki firmalarin iirlin gelistirme uygulamalarinin
degerlendirilmesi amaglanmustir.

Arastirmada lriin gelistirme siireci dort asamada incelenmistir. Bunlar, kavram
degerlendirme, planlama ve spesifikasyon, detayli tasarim, ve pazara sunma
asamalaridir. Arastirmaya katilan firmalarin yoOneticilerine her bir asamanin
adimlarinin o asamada uygulanmasinin firmalarindaki yeni iirlin gelistirme projeleri
icin ne kadar 6nemli oldugu, firmalarin sistematik bir yeni {iriin gelistirme siirecine
sahip olup olmadigini anlayabilmek i¢in sorulmustur. Ayrica, yeni iiriin gelistirme
sireglerinin  etkinligini degerlendirmek i¢in firmalara yeni {Uriin gelistirme
projelerinin bir evreden digerine gecme ylizdeleri sorulmustur. Buradaki ana amag
yapilan islerin etkinligini o evrede isleyen evre degerlendirme siirecinin etkiligi ile,
bir bagka ifade ile verilen kararlarin kalitesi ile 8lgmektir. Uriin gelistirme prosesinin
etkinligi, sadece sistematik bir siirecin varligi ile degil aym zamanda evre
degerlendirme siirecinin rettigi kararlarin  kalitesiyle de degerlendirilmeye
calisilmistir.

Pek ¢ok firma icin yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlarin1 uygulamanin énemli oldugu
goriilmiistiir. Firmalar evre degerlendirme siirecinin ¢iktist olan kararlarin kalitesine
gore kategorilere ayrilmistir. Daha sonra olusan bu firma gruplarinin evre adimlarini
uygulama oOnem diizeyleri arasindaki farklar incelenmistir, ve bazi adimlarin
uygulanmasiin 6nem diizeyinde firma kategorileri arasinda farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Firmalar ayrica yeni iiriinlerinin pazar basarisina gore de kategorilere
ayrilmistir. Daha sonra olusan bu firma gruplariin evre adimlarini uygulama 6nem
diizeyleri arasindaki farklar incelenmistir, ve detayli tasarim evresinde {iriiniin pazara
sunug planmin yapilmasinin énem diizeyinde firma kategorileri arasinda farkliliklar
oldugu goriilmiistiir.



EVALUATION OF NEW PRODUCT DEVELOPMENT APPLICATIONS OF
FIRMS IN TURKISH MANUFACTURING INDUSTRIES

SUMMARY

Despite the extensive research on success criterions of new product development,
firms continue to deliver products that fail and therefore new product development
ranks among the riskiest and most challenging tasks for most companies. But still
new product development is a vital factor for business continuity in many industries.
Having an efficient new product development process is one of the most important
factors in a new product’s success.

The new product development process may be defined as a system of operations in
the creation of new product. Another way of describing a new product development
process is a series of steps, stages, or procedures.

This study aimed to investigate the new product development applications of firms in
Turkish manufacturing industries.

In this research the new product development process is investigated in four stages.
These are, concept evaluation, planning and specification, detailed design, and
market launch stages. The importance levels of applying the steps of new product
development process during the related stage are asked to the managers of
respondent firms for each stage to understand if their firms have a systematic new
product development process or not. Moreover, the probability of new product
projects to go on the coming stage was asked to the firms to evaluate the efficiency
of their new product development process. The main subject of asking such a
question was to evaluate the efficiency of the undertaken activities with the
effectiveness of stage evaluation process that undergoes in that stage. In other words,
the main subject of asking such a question is to measure the efficiency of activities
with qualities of decisions that is output of the stage evaluation process.

It is seen that application of activities is important for most of the firms. The firms
were categorized according to the differences between them in the quality levels of
their decisions that are output of the stage evaluation process. Then the differences in
importance levels of application of steps in the stages were investigated according to
the generated firm categories, and it was found out that there are some differences in
the importance levels of application of some steps between different firm categories.
Also firms are categorized according to the differences between them in the market
success of their new products. Then the differences in importance levels of
application of steps in the stages were investigated according to the generated firm
categories, and it is found out that the importance level of making market launch plan
in detailed design stage is different between different firm categories.

Xi



1. GIRIS

Giris niteligi tagtyan bu boliimde, yeni iiriin gelistirme konusuna iligkin genel bilgiler

ve ana hatlariyla calismanin amaci yer almaktadir.

1.1. Giris ve Calismanin Amaci

Glniimiiz ig diinyasinda yeni {riin gelistirme basarinin anahtart olarak
goriilmektedir. Pek ¢ok arastirmaci ve akademisyen, firmalarin biiyiiyebilmeleri ve
karliliklarimi artirabilmeleri i¢in pazara yeni iriinler sunmanin gerekliligini ve
firmalarin hayatta kalabilmeleri i¢in yeni iiriinler gelistirmenin vazgeg¢ilmezligini
vurgulamaktadir (Smith ve Reinertsen, 1995; Dimancescu ve Dwenger, 1996;
Monczka ve dig., 2000; Annacchino, 2003; Chryssochoidis, 2003; Ulrich ve
Eppinger, 2004). Ornegin, Annacchino (2003), yeni {iriin gelistirme projelerinin
firmalara hayat veren kan oldugunu sdylemekte ve kiiresellesme ile birlikte bilginin
daha kolay elde edilebilir hale gelmesinden dolay1 bu benzetmenin bugiin gegmiste

oldugundan ¢ok daha fazla gecerlilik kazandigini s6zlerine eklemektedir.

Uriin pazarlarindaki rekabet gdzlemlendiginde, artan kiiresellesmeden dolayi
pazarlardaki mevcut {irlinlerde siirekli yeniliklerin meydana geldigini ve pazara yeni
trtinlerin katildigmi gérmek miimkiindiir. Kiiresellesme, bilgi teknolojilerindeki
ilerlemenin bir sonucudur ve bu sonug¢ giiglerini artirmak icin is birligine giden veya
ortaklik kuran firmalari, teknolojik yapidaki ve rekabet kurallarindaki degisimleri,
yeni yOnetim stratejilerinin dogusunu ve miisterilerin istekleri ile beklentilerindeki
degisimi beraberinde getirmistir. Kiiresellesmenin is diinyasinda yarattigi sonuclar
ayn1 zamanda firmalarin yeni iiriin gelistirme siireclerini de etkilemistir. Monczka ve

digerlerinin (2000) gergeklestirdigi aragtirma bu etkileri gozler dniine sermektedir.

Yazarlar, bu arastirmalarinda firmalarin tedarikgilerini yeni tiriin gelistirme siirecine
dahil etmek i¢in kullandiklar1 stratejileri incelemisler ve yaptiklari aragtirmanin
sonuglarmin yer aldigr kitaplarinda tedarikgileri yeni iirtin gelistirme siirecine nasil

etkin bir sekilde dahil edilebilecegine dair onerilere yer vermislerdir. Ayn1 zamanda,



Monczka ve digerleri (2000), kitaplarinda, hizla ortaya ¢ikan teknolojik yenilikler,
kisalan iirlin yasam cevrimleri ve kiiresellesme gibi nedenlerden dolayr Amerikan

imalat firmalar1 i¢in yeni iiriin gelistirmenin 6nemine de isaret etmektedir.

Bu durum sadece Amerika’daki veya diger gelismis tilkelerdeki firmalar i¢in gegerli
degildir. Serbest piyasa ekonomisinin kurallar1 gelismis iilkelerden neredeyse tiim
diinyaya yayilmis durumdadir. Bu nedenle, ayni kosullar tiim iilkelerdeki firmalar

i¢in gecerlidir.

Uzun yillardan beri yeni liriin gelistirmek ve pazara yeni tiriinler sunmak, firmalarin
onemli rekabet stratejilerinden biridir. Fakat son yirmi yilda pazara sunulan yeni
iriin sayisinda biiylik bir artis gézlenmektedir. Pazardaki yeni iiriin sayisindaki bu
fark edilir artis, firmalarin yeni triinlerin rekabet giicii i¢in ne kadar 6nemli oldugunu
anlamalarindan  kaynaklanmaktadir. Ornegin, Annacchino (2003) firmalarin
pazardaki konumlarin1 giiglendirmek veya korumak amaciyla artan yeni iirlin
ihtiyaclaria isaret etmekte ve pazara yeni iiriin sunmakta ge¢ kalimmasi halinde
yakalanabilecek bir firsatin bir daha telafisi olmayacak sekilde rakiplere

kaptirilabilecegini vurgulamaktadir.

Hizli yeni lriin gelistirme becerisi ile firmalar pek c¢ok rekabet avantaji elde
edebilirler. Uriin gelistirme siirecinden tasarruf edilen her siire iiriiniin pazardaki
hayatina eklenir, bir bagka ifade ile proje siiresinden kazanilan her bir ay, firmanin
fazladan gelir ve kar elde etmesi demektir. “McKinsey’in tahminlerine gore pazara
alt1 ay gec sunulan bir {iriiniin yasam ¢evrim siiresindeki toplam kar1 yaklasik yiizde
otuz li¢ dismektedir” (Monczka ve dig., 2000). Bu rapora ek olarak, Monczka ve
digerleri (2000) Michigan State Universitesinde 1995 yilinda gerceklestirilen ve
gelecek bes yil igerisinde imalatgilarin maliyetlerini yi1lda %S5 ile %8 aras1 bir oranda
diistirerek, daha iyi bir kaliteye sahip olan yeni iirlinlerini pazara yiizde 40 ile 60
arast daha kisa siirede sunmak zorunda kalacaklarma dair tahminleri igeren bir

arastirma raporundan bahsetmektedir.

Kiiresellesme ve artan rekabet sadece yeni iriinlerin pazara sunulma hizini
artirmasina neden olmamakta aym1 zamanda {riinlerin yasam c¢evrimlerinin
kisalmasima da neden olmaktadir. Dimancescu ve Dwenger (1996) alt1 yildan uzun
bir silireyi Amerika’daki, Japonya’daki ve Avrupa’daki toplam 100 teknoloji

firmasinin yeni {irlin gelistirme uygulamalarini incelemek i¢in harcamislardir.



Orneklemlerinde yer alan firmalar giiclii imaja ve biiyiik pazar paylarina sahiptir ve
bu firmalarin satig gelirlerinin biiyiik cogunlugu son ii¢ yilda pazara sunduklar1 yeni
tiriinlerden gelmektedir. Bu firmalarin 77’sinin son {i¢ yil i¢erisinde pazara sundugu
toplam yeni {riin sayis1 11.000’dir. Fakat ti¢ y1l sonra bu {iriinlerin ancak yarisindan
biraz daha fazlas1 pazara ilk sunulduklar1 halleri ile satilmaya devam etmektedir.
Geri kalan triinler ya gelistirilmis ya da pazardan silinip yerlerini baska iiriinlere

birakmustir.

Firmalarin rekabet kosullar ile birlikte miisterilerinin istek ve beklentileri de siirekli
olarak degismektedir. Bu nedenle, firmalar {irlin pazarlarinda yasanan bu yarigin
disinda kalmamak igin siirekli olarak yeni iriinler gelistirmek zorundadir. Diger bir
ifade ile siirekli olarak miisterilerine daha yeni, daha iyi {riinler sunma arayisi
icerisinde olmak zorundadirlar. Ayrica, rekabet avantajlarimi koruyabilmek icin
imalat ve hizmet siireclerini siirekli iyilestirmek zorundadirlar. Ciinkii yenilik
yaratma yetenegini kaybeden bir firma pazarda hemen arka siralara gerilemektedir.
Ornegin, Toshiba 1990’lara kadar diinya diz iistii bilgisayar pazarmin lideriydi. Fakat
1989’larin sonunda Compaq, hard diskli diz {stli bilgisayarlar1 pazara sundu ve
Toshiba’y1 pazarda yakaladi, ayrica Compaq, AST ve Dell 80386 diz iisti
bilgisayarlarin1 pazara Toshiba’dan 6nce sundu. Bunun neticesinde, Toshiba’nin
1990’1arin sonu ile 1991’lerin basindaki alt1 aylik periyottaki satiglar1 6nceki doneme

gore %35 diisiis gosterdi (Moore ve Pessemier, 1993).

Yeni iirlinler, sadece firmalarin basarisina katki saglamamakta ayni zamanda,
teknolojik ilerlemeleri, yasam kalitesindeki artisi, yeni is imkanlarinin dogusunu ve
ekonomik biiyiimeyi de beraberinde getirmektedir. Yeni iirlinlerin firmalara olan
katkilari, mikro diizeydeki olumlu etkileri olarak diisiiniilebilir. Ekonomik
biiyiimeye, teknolojik ilerlemelere ve yasam kalitesindeki artisa olan katkilari ise
yeni iriinlerin makro diizeydeki olumlu etkileri olarak diisiiniilebilir. Gergekte, yeni
iriin gelistirmenin mikro ve makro diizeydeki sonuclar i¢ igedir, birinin varhigi
digerinin varhigim etkilemektedir. Ornegin, firmalarin yeni iiriinleri ile birlikte artan
dis ticaretleri ve karlari, doviz girisini ve vergileri artirmakta dolayisi ile iilke
ekonomisini iyilestirmektedir. Bu nedenle, arastirmacilarin yeni {iriin gelistirme
konusu iizerinde ¢alismasi ve yeni lriin gelistirme siireglerini incelemesi her iilke
icin onemlidir. Ozellikle, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler igin bu tarz

calismalarin 6nemi ¢ok biiytiktiir.



Son yillarda gerceklestirilen calismalar, yeni {rilinlerin basar1 faktorlerine
odaklanmistir. Bu ¢aligmalarin ortaya koydugu sonuglar incelendiginde, yeni iiriin
firsatlarinin tanimlanmasindan, {iriiniin gelistirilmesine ve pazara sunulmasina kadar
olan siireci basar1 ile yonetebilen firmalarin pazarda Oonemli basarilar elde ettigi
goriilmektedir. Bu da etkin bir yeni iirlin gelistirme siirecinin yeni iriinlerin

basarisindaki dnemini ortaya koymaktadir.

Sistematik bir yeni {iriin gelistirme siireci, yeni Uriin gelistirme projelerinin
yonetimini kolaylastiracagi gibi, kaynaklarin, gayretlerin ve zamanin israfin1 da
Onleyerek daha kaliteli {iirlinlerin daha kisa slirede pazara basarili bir sekilde
sunulmasina yardimct olur. Bu nedenle, literatiirde yer alan yeni iiriin gelistirme
siire¢ modelleri ve bu modellerin Onerdigi siire¢ evreleri detayli bir sekilde

incelenmistir.

Bu tezin ana amaci, Tirk imalat firmalarinin, literatiirde oOnerilen yeni iiriin
gelistirme siire¢ modellerinde oldugu gibi, sistematik yeni iiriin gelistirme siireglerine
sahip olup olmadiklarin1 incelemek ve sahip olduklar1 yeni {iriin gelistirme

stireglerinin etkinligini degerlendirmektir.

Bu tez toplam 8 béliimden olusmaktadir. ilk boliim giris boliimiidiir. Ikinci boliimde
temel kavramlar anlatilmakta, ticlincli bolimde firmalarin baslica iiriin gelistirme
nedenlerine ve bu nedenler ile birlikte sekillenen yeni iiriin gelistirme yaklagimlarina
yer verilmektedir. Arastirma modelinde de yer alan, yeni iiriin gelistirme projelerinin
bagar1 faktorlerine ait bilgiler ise dordiincii boliimde yer almaktadir. Literatiir
caligmasinin son bdliimiinii olusturan besinci boliim yeni {iriin gelistirme siirecine
ayrilmistir. Arastirma modeli altinc1 boliimde agiklanmakta, analizlerin sonuglari ise
yedinci bolimde verilmektedir. Sekizinci boliimde yer alan sonug¢ bolimi ise

arastirmanin sonuglarini 6zetlemektedir.



2. TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde, yeniligin tanim1 ve yenilik tiirlerinin siniflandirilmasi ile birlikte yeni
irlin tanimi ve yeni {irlin smiflandirmalar1 yer almaktadir. Son olarak ise yeni

tirtinlerin firmalar i¢in 6nemine yer verilmektedir.

2.1. Yeniligin Tanim ve Yenilik Cesitleri

Ne zaman yeni bir liriinden bahsedilse akla ilk gelen sey, yeniligin ne oldugudur. Bir
baska ifade ile {iriiniin ne kadar yeni oldugu, icerdigi yeniliklerin boyutudur. Bu

nedenle bu bélimde Ingilizce “innovation” sdzciigii ile ifade edilen “yenilik”

betimlemesinin tanimi1 yapilacak ve yenilik tiirleri agiklanmaya calisilacaktir.

Literatiirde baz1 yazarlar “yeniligi”, fayda saglayan yeni teknolojiler veya teknolojik

kombinasyonlar olarak tanimlamaktadir (McDermott ve O’Connor, 2002).

Yenilik kelimesi, tiiketici ihtiyaglarinin veya teknolojik bir firsatin ortaya koydugu
bir probleme getirilen ¢oziim siireci ve ¢ozlimler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
bir yeniligin; ¢ikt1 ve bu ¢iktiyr {ireten siire¢ olmak {izere iki boyunun bulundugunu
ileri siirmektedir. Buna gore; yeni {irlin, yeniligin ¢ikti boyutunu ifade ederken yeni

irlin gelistirme siireci yeniligin siire¢ boyutunu ifade etmektedir.

Stire¢ boyutuna gore iki tiir yenilikten bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki,
Ingilizce “market pull” olarak ifade edilen, pazarda olusan bir ihtiyacin farkina
varilmasi ile baslayip, bu ihtiyact karsilayacak bir ¢oziimiin gelistirilmesi ile son
bulan yenilik siirecidir. Bu sekilde gelistirilen yeni triinlerin fikirleri genellikle,
firmanin kendi i¢ kaynaklarindan degil, tiiketiciler ve danismanlar gibi firmanin dis
cevresine ait kaynaklardan dogmaktadir. Bu durumda; daha cok pazar odakli
stratejiler gelistiren firmalarin, tiiketici ile arasindaki iletisim ve etkilesim diizeyinin

yiiksek olmasi gerektigini soylemek miimkiindiir.



Ingilizce “technology push” olarak ifade edilen yenilik siirecinde tanimlanan bir
teknolojik firsat karsisinda firmanin yeni uygulama alanlar1 arayisi igerisine girmesi
s0z konusudur. Bu sekilde gergeklestirilmis yeni triin fikirleri genellikle firmalarin

kendi i¢ kaynaklarindan dogmaktadir (Narayanan, 2000).

Brentani’ye (2000) gore ise yenilik, diinya i¢in tamamu ile yeni bir iiriinden mevcut
tiriinlerdeki kiiciik degisikliklere veya uyarlamalara kadar ¢ok genis bir spektruma
yayillmaktadir. Bu genis spektrumda yer alan yeni iirlinlerin, yenilik diizeylerini
belirlemek i¢in birka¢ boyut kullanilabilir. Bunlardan en yaygin kullanilanlari,
liriiniin firma i¢in ne kadar yeni oldugu, firmanin dis ¢evresi i¢in ne kadar yeni

oldugu veya hem firma hem de dis ¢evre i¢in ne kadar yeni oldugudur.

Yeniliklerin gecmisteki mevcut uygulamalara gére ne diizeyde farkli oldugu ise
yenilik tiirlerini smiflandirmak icin kullanilan bagka bir yaklagimdir. Bu baglamda,
Narayanan (2000), yeniligin “bilesen bilgisi” ve bilesen konfigiirasyonu” olmak
tizere iki boyutundan bahsetmektedir. Buna gore; bilesen bilgisini, yeniligin icerdigi
belirli teknolojilerin mevcut teknolojilerden farki olarak tanimlarken, bilesen
konfigiirasyonunu, yeniligin icerdigi teknolojilerin konfigiirasyonunun mevcut
teknolojilerin konfiglirasyonu ile farki olarak tanimlamaktadir. Sekil 2.1.°de
gosterildigi iizere, bu iki boyut icersinde yeniligi, ingilizce “incremental innovations”
ifadesi ile adlandirilan “ilerlemeler”, Ingilizce “architectural innovations” ifadesi ile
adlandirilan “mimari yenilikler”, Ingilizce “modular innovations” olarak
adlandirilan “modiiler yenilikler” ve radikal yenilikler olmak iizere dort farkl sekilde

siniflandirmak mumkiindir.

llerlemeler, mevcut iiriiniin/hizmetlerin veya imalat/hizmet sistemlerin rotus
edilmesi, uyarlanmas1 ve zenginlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore
mevcut mikro islemcilerin yeni nesillerinin gelistirilmesi, iirlindeki ilerlemeler
arasinda yer almaktadir. Grupp ve Matial’a (2001) goére ise bir iirliniin performans
ozelliklerindeki degisim iiriindeki bir ilerlemedir. Buna karsin, bir {iriinlin estetik
ozelliklerindeki yenilikleri {irlindeki bir gelisme, ilerleme olarak adlandirmak ve bu

tarz yenilikleri “ilerlemeler” arasinda degerlendirmek yanlistir.



Uriiniin dgelerinin konfigiirasyonunda énemli degisimler olmaksizin, uygulamalarda,
teknolojide ve trliniin 6gelerinde biiylik degisimlerin gergeklestirilmesi, modiiler
yenilik olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, analog telefonlardan sonra dijital

telefonlarin gelistirilmesi modiiler bir yeniliktir.
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Ogeler Aras1 Baglantilarin Ozellikleri: Bilesen
Konfigiirasyonu

Sekil 2.1. Yeniliklerin siniflandirilmasi (Narayanan, 2000)

Sistem bilesenlerinin yeniden konfiglirasyonu ile yeni bir iriiniin olusturulmasi,
mimari yeniliktir. Bu tanima gore, kiiciik televizyonlarin ve cep radyolarinin

gelistirilmesi tirlin mimarisindeki yenilikler ile saglanmistir.

Radikal yenilikler, tamami ile yeni bir iriinii, hizmet kategorilerini, imalat ya da
hizmet sistemlerini kapsamaktadir. Kablosuz iletisim sistemlerinin gelistirilmesini,
radikal yenilikler arasinda saymak miimkiindiir (Narayanan, 2000). McDermott ve
O’Connor (2002), biiylik yeniliklerin mevcut {iriinlerden veya siiregclerden tamami ile
farkli oldugunu, bu nedenle de biiyiikk yeniliklerin yeni yetenekleri, yeni pazar
anlayiglarint1 ve yeni organizasyon sistemlerini beraberinde dogurabilecegini

sOylemektedir.



2.2. Yeni Uriin Tanimu ve Yeni Uriinlerin Siiflandirilmasi

Genellikle yeni bir iirlinden bahsedildiginde; fiber optikler, mikrogipler, genetik
kopyalama teknolojisi gibi biiyiik teknolojik ilerlemeler akla gelir. Oysaki gercekte;
limon aromali yeni kolalar, yeni filmler, yeni miizikal gruplar, farkli baharatlarla
zenginlestirilmis yeni hamburgerler gibi yiizlerce daha basit yeni iiriin her giin pazara
sunulmaktadir. Yeni tirlin kavrami, karistk ve kompleks teknolojilerden, jel
kalemlerin n’inci versiyonlarina veya limonlu yeni diyet kolalara kadar ¢cok genis bir
yelpazeyi ifade etmektedir. Bu nedenle, yeni iirlin taniminin yapilmasi ve ¢esitlerinin

siniflandirilmas1 bu {rilinlerin anlagilmasimi kolaylastiracaktir (Crawford ve Di

Benedetto, 2003).

Yeni iirlinler cesitli yazarlar tarafindan degisik bicimlerde tanimlanmaktadir. Pazara
ilk kez sunulan ve bir bulus niteligi tasiyan iirlinler i¢in “yeni iirliin” kavraminin
kullanilmasinda hem fikir olundugu halde konuya belirli bir firma agisindan
bakildiginda hangi iiriinlere “yeni iiriin” denilmesi gerektigi konusunda fikir
ayriliklar1 goze carpmaktadir. Ornegin Buck (1963), Gerlach ve Wainwright (1970)
ile Rodger’a (1969) gore, firmanin 6nceden iirettigi iirlinlin herhangi bir 6zelliginde
degisiklik yapilmasi bile yeni bir iiriiniin gelistirilmesi olarak kabul edilmektedir. Bir
baska ifade ile yeni buluslarla birlikte degisik bir paket i¢inde degisik bir fiyatla

pazara sunulan {irlinler bile yeni iirlin sayllmaktadir.

Patton (1963) yeni {irlinleri, firmanin yepyeni bir pazara girmesini veya mevcut
pazarmi genisletmesini saglayan iirlinler olarak tanimlamis ve konuya firmanin

yoneldigi pazar agisindan bakarak, farkli bir bakis acis1 getirmistir.

Patton (1963) gibi baz1 yazarlar, yeni iirlinleri siniflandirirken {irtin-pazar iliskisinden
yaralanmaktadir. Bu yazarlar, iriiniin ancak pazari igerisinde ekonomik 0zellik
kazanabilecegini diistinmektedir. Bu nedenle, yeni {irlin kavraminin kapsamini
belirleyebilmek i¢in tirtinleri, Uriin-pazar iliskisi igerisinde ele almanin dogru olacag:
ve ancak hem lriinde hem de pazarda yeniliklerin goriilmesi halinde yeni tirlinlerden

s0z edilebilecegini diistinmektedirler (Giirsel, 1979).

Tablo 2.1. Pazar ve yeni {iriin iliskisi (Giirsel, 1979)

URUN
PAZAR Mevcut Yeni
Mevcut Gelisme Yok Uriin Gelistirilmesi
Yeni Pazarlarin Gelistirilmesi Yeni Uriin Gelistirme




Tablo 2.1.’de goriildiigii gibi eger firma mevcut iiriinleri ile mevcut pazarlara doniik
liretim yapiyorsa, bu durumda firma i¢in bir gelisme s6z konusu degildir. Bu

nedenle, yeni iiriinlerden s6z etmek de olanaksizdir.

Firmanin {iriin-pazar kararlarinda ortaya ¢ikan bagka bir durum, yeni {iriin — mevcut
pazar bilesimidir. Burada firma, pazarmi hi¢ degistirmeden aymi gereksinimi
kargilayan bir {iriin iretmektedir ve bununla ilgili ¢aligmalar {iriin gelistirilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Fakat sozii edilen iirlin firmanin mevcut {iriiniidiir ve pazari
ile karsiladig1 gereksinimi hi¢ degistirmeden bu {iriiniin yenilestirilmesi ancak onun
bicim, paketleme veya onun diger Onemsiz Ozelliklerinin degistirilmesiyle
olanaklidir. Halen fiiretilen iirlinlerde yapilan bu degisiklikler, tiriiniin yagam ¢evrimi
icerisinde yer alan olgunluk déneminde bas gosteren satis hasilatindaki ve kardaki
azalis1 Onlemeyi ve lirlinlin yagam siiresini uzatmay1 hedef alan islemlerdir. Firma bu
degisiklikleri yaparak mevcut pazar payini koruma amacini glitmektedir. Oysaki yeni
tiriin gelistirilmesi ile ilgili islemlerin en belirgin 6zelligi, bu islemlerin daha ¢ok
iriinlerin yagam devrelerinin ilk donemlerine iliskin olmalaridir (Giirsel, 1979). Yeni
iriin siniflandirmalarinda {iritin iyilestirmeleri olarak adlandirilan {iriinler, bu

kategoride yer almaktadir.

Mevecut tirlinli yeni pazarlara sunmak, pazar gelistirilmesi olarak adlandirilmaktadir.
Otomobil gibi daha cok Ol¢ek ekonomisinden fayda saglanabilecek iirlinlerin
tiretiminde goriilen bdyle bir uygulama i¢in firma halen tirettigi tirliniin miktarin1 ve
belki de cesidini artirarak triinleri yeni bir pazara da sunmaktadir. Yeni pazarlara
yonelmek i¢inse yeni dagitim kanallarimin kurulmasi, yeni reklam kampanyalarinin
hazirlanmas1 gerekebilir. Uriin 6zelliklerinde bir degisiklik olmadan, sadece yeni
dagitim kanallar1 kurarak, reklam kampanyalar1 yaparak ve daha fazla miktarda
tretim gercgeklestirerek sadece pazar gelistirmeyi yeni iriin gelistirme olarak
adlandirmak yanlis olur (Giirsel, 1979). Yeni iiriin simiflandirmalarinda, mevcut
tirlinlerin pazarda farkli sekillerde konumlandirilmasina 6rnek olarak verilen iiriinler

de bu kategoride ele alinabilir.

Yeni iiriin — yeni pazar kategorisinde ele alinan iiriinler, firmanin degisik, yeni bir
teknoloji kullanilarak yepyeni bir pazara girmesini saglayan yeni {irlinlerdir. Bu
durumda firma, 6zellikleri mevcut iirinlerinden farkli yeni {iriinlerin gelistirilmesine

caligmakta ve bunlar1 daha 6nce yonelmis olmadig1 pazarlara sunmaktadir.



Sonug olarak, konuya belirli bir firma agisindan bakildiginda, “yeni iiriinler, firmanin
degisik bir teknoloji kullanarak ve yeni bir pazara sunmak amaciyla iirettigi ve
genellikle degisik bir gereksinimi karsilayan {iriinler” olarak tanimlanmaktadir

(Giirsel, 1979).

Yeni tirtinlerin tanim1 yapildiktan sonra, yeni iiriinlerin anlasilmasini kolaylastiracak

bir diger yaklasim ise bu {iriinlerin siniflandirilmasi olacaktir.

99 (13 :9° (YRl

Yeni Uriinler genellikle “diinya i¢in yeni iriinler”, “yeni {riin kategorileri”, “{iriin
dizgisine (product line) eklemeler”, “iirlin 1iyilestirmeleri” ve “yeniden

konumlandirmalar” olmak iizere bes ayr1 sinif i¢erisinde degerlendirilmektedir.

Diinya i¢in yeni iriinler; mevcut liriin kategorisinin kokten yenilenmesi ile elde
edilmis tiriinleri veya tamamu ile yeni ve de farkli iiriinleri tanimlarlar. Genellikle bu
iiriinler sayesinde daha once mevcut olmayan, yeni pazarlar olusur. ilk polaroid
fotograf makinesi, ilk araba ve ilk cep telefonu gibi iiriinler diinya i¢in yeni {iriinler

kategorisinde ele alinan iiriinler arasindadir (Crawford ve Di Benedetto, 2003).

Diinya i¢in yeni iriinler sayesinde ekonomik biiylime saglanir. Bu tarz iiriinler
firmalarin gelirlerini artirdig1 gibi parca, hammadde ve malzeme ihtiyaci da dogurur

ve ekonomide ¢arpim etkisi yaratarak biiylimeyi saglar (Annacchino, 2003).

Yeni iiriin kategorileri veya mevcut iiriin dizgisine eklemeler, diinya i¢in yeni iiriinler
degildir fakat firma i¢in yeni iirlinlerdir (Crawford ve Di Benedetto, 2003). P&G’nin
tirettigi ilk sampuan, Ulker’in dondurma ve kola pazarina girmesi, firma icin yeni

irlin kategorilerine 6rnek olarak verilebilir.

Yeni lirtin kategorilerinden farkli olarak firmanin mevcut iirlin dizgisine yeni tiriinler
katmasi ile firmanin faaliyet gosterdigi iiriin pazarlari degismez. Uriin dizgisine
yapilan eklemeler, genellikle mevcut kategorileri tamamlayict ve ¢esitliligin
artirtlmasi ile markanin yayginlagmasini saglayici iiriinlerden olusur. Firmalarin iiriin
portféylerini bu sekilde genisletmesinin asil nedeni, farklilasan miisteri istek ve
beklentilerini iiriin cesitliligi ile karsilayarak pazar paymi korumaktir (Annacchino,
2003). Toz deterjanlarin yanina sivi deterjanlarin eklenmesi ve bir igecegin diyetinin
de iretilmeye baslanmasi, firmalardaki iirlin cesitlendirmelerine Ornek olarak

verilebilir.
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Genellikle taklit etmenin kotli, yenilik gerceklestirmenin ise 1iyi oldugu
diisiiniilmektedir. Crawford ve Di Benedetto’ya gore (2003), bu her zaman i¢in dogru
degildir. Yeni kategoriler genellikle pazardaki mevcut iiriinler ile 6zdestir. Ornegin,
bir bira firmasi lriinleri arasina pazardakilerle 6zdes siyah (dark) biray: katarsa bu
bir yeni tirlindiir. Bu iirlin firma i¢in yenidir, imalat siireci normal ve hafif biradan
farklidir, tiretimi gercgeklestirebilmek i¢in yeni siireclerle birlikte yeni girdilere de
ihtiya¢ duyulabilmektedir. Bu nedenle de yeni {irlin gelistirme siirecinin

gerceklesmesi s0z konusudur.

Mevcut iriin kategorilerine yenilerini katan ve mevcut {iriinlerine yenilerini ekleyen
firmalari, mevcut {riinlerinin ve yeni {irlinlerinin pazar konumlandirmasima ¢ok
dikkat etmesi gerekmektedir. Yeni lriinlerin pazarlama stratejilerindeki bir hata
mevcut lUriinlerin pazar paylarinda da kayiplara neden olabilir. GM Saturn
ornegindeki gibi mevcut trlinlere rakip olacak bir {iriin, mevcut lriinlerin pazar
paylarmin kaybedilmesine ve firmanin net kazancinin diismesine neden olabilir

(Annacchino, 2003).

Annacchino (2003), firma i¢in yeni olan {iriinlerin firma gelirlerinde artis
saglayabilmesine karsin ekonomideki biliylimenin daha kiicik oldugunu ileri

surmektedir.

Uriin iyilestirmeleri mevcut iiriinlerin daha iyi hale getirilmesi igin verilen
ugraglardir. Bu tarz yeni iirlinler daha ¢ok mevcut {iriinlerin revizyonu neticesinde
ortaya cikar. Bugiin pazarlarda yer alan pek cok iiriin defalarca iyilestirilmistir ve
sirekli olarak da iyilestirilmeye devam edilmektedir. Bir iiriinii yeniden dizayn
ederek degistirerek miisterilere daha fazla deger sunmak ve miisteri tatminini
artirmak miimkiindiir. Otomobil firmalariin her yil temel modellerine yeni 6zellikler

eklemesi bu kategorideki iiriin gelistirmelerine 6rnek olarak verilebilir.

Annacchino’ya (2003) gore mevcut triinlerdeki iyilestirmeler firmalar ve ekonomi
icin kayda deger bir gelir yaratmamaktadir. Bunlar daha ¢ok pazar paymi korumak
ve yavagca artirmak i¢in gerceklestirilen iyilestirmelerdir. Bir baska ifade ile yeni
irlin programlarmi siirdiirebilmek i¢in firmalarin savunma stratejileri arasinda yer

alan gegici tedbirlerdir.
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Mevcut  driinleri  yeniden  konumlandirmalar,  tiiketicilerin  algilarinda
gerceklestirilmeye calisilan degisimler olarak diisiiniilebilir. Crawford ve Di
Benedetto (2003), “iirlinlerin yeniden konumlandirilmasi; iirtinlerin yeni kullanim ve
uygulama alanlar1 bulmasidir” demektedir. Uriinler bazen tamamen farkli pazarlarda
farkli kullanim alanlar1 bulabilirler. Ornegin DuPont, naylonu ilk defa gelistirdiginde
diinya icin yeni bir iiriin yaratmisti. Ilerleyen donemlerde ise bu iiriiniin hem
endiistriyel triinlerde hem tliketici iirlinlerinde farkli kullanim alanlara sahip

oldugunu kesfetti ve naylonu bu iki farkli pazarda yer alan firmalara satmaya basladi.

Gergekte yeniden konumlandirma bir gelistirme faaliyetinden ¢ok bir pazarlama
faaliyetidir. Ayni iirin farkli ihtiyaglar karsilamak i¢in farkli miisteri gruplarina

sunulmaktadir (Crawford ve Di Benedetto, 2003).

Tablo 2.2.’de siniflarina gore yeni {irlinlerin gelistirilme siireleri, yeni tirlinlerin
ekonomiye ve firma gelirlerine olabilecek katkilari, firmalarin daha ¢ok hangi pazar
stratejileri icerisinde bu iirlinlere yer verdigi ve bu {irlinlerin beklenen marjinal

karlar1 6zetlenmektedir.

Tablo 2.2. Yeni iirlin siniflar1 (Annacchino, 2003)

Yeni Uriin Muhtemel Ekonomiye Katki | Firma Gelirlerine | Firmamin Pazar | Olasi Kar
Siniflar Gelistirilme Siiresi Potansiyeli Katki Potansiyeli Stratejisi Marji

Diinya icin Yeni
Uriinler Cok uzun Cok yiiksek Cok yiiksek Pazar genigletme | Cok yiiksek
Yeni Uriin
Kategorisi Uzun Yiiksek Yiiksek Pazar genigletme Yiiksek
Meveut Uriin Uriin dizgilerini
Dizgisine Orta Orta Orta tamamlama Orta
Eklemeler
Uriin
Tyilestirmeleri Kisa Az Orta Pazar pay1 Orta
Yeniden
Konumlandirma Kisa Az Orta Pazar payi Orta

Bu arastirmada diinya i¢in yeni, firma i¢in yeni iiriin kategorisi ve firmanin mevcut
iirlin dizgisine yaptig1 eklemeler yeni iiriin olarak kabul edilirken, iiriin iyilestirmeleri

ve iirlin konumlandirmalari yeni iirlin kavraminin disinda birakilmastir.

2.3. Yeni Uriinlerin Firmalar icin Onemi

Annacchino (2003), yeni iriinler i¢in “firmalara hayat veren kan” benzetmesini
yapmaktadir. Teknolojik yeniliklerle birlikte bilgiye erisimin kolaylagsmasi, modern
hayatin neredeyse her alaninda degisimi her gecen giin hizlandirmaktadir. fs
diinyasinin da bu degisimden nasibini aldig1 diisiiniildiigiinde bu benzetmenin ¢ok

yerinde oldugu anlasilacaktir. Varligini koruyabilme savasi igerisinde olan giiniimiiz
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firmalar1, hayatta kalabilmek ve rekabet avantajlarini koruyabilmek i¢in yeni iiriin

gelistirmek zorundadirlar.

Bilginin ¢ok hizl1 yayginlasmasi, firmalarin Ingilizce “market nich” seklinde ifade
edilen “pazar oyuklarini” uzun siire koruyabilmelerini zorlastirmistir. Teknoloji her
gecen giin artan bir hizla gelismektedir. Bu gelisen teknolojiler yeni {iriinlere dahil
edilmelidir, yoksa bir firmanin, Ingilizce “slide rule” seklinde ifade edilen “kayma
kuralina” gore, pazar oyugunu daha yeni teknolojiler sunan diger firmalara
kaptirmasi1 kagimilmaz sondur. Ornegin, bugiin kaset dinleyicilerinin biiyiik bir kismi
CD dinleyicisi olmugstur, station wagon arabalar1 tercih eden ailelerin bir boliimii

minivan tercih etmektedir.

Annacchino (2003), yeni iiriin gelistirmeyi bir insanin kondisyonunu korumak i¢in
egzersiz yapmasina benzetmektedir ve “yenilik kaslarini” ¢alistirmayan bir firmanin
giic kaybedecegini bir bagka ifade ile yeni irlinlerin eksikliginin firmanin
korelmesine neden olacagini sdylemektedir. Isinma hareketleri yapan bir firmanin ise
pazardaki tehdit ve firsatlara tepki verme, degisim ve adaptasyon hizinin artacagini
ifade etmektedir. Kayma kuralinin giiniimiiz pazarlar i¢in ¢ok daha fazla gecerlilik
kazandig1 diisiiniildiiglinde, adaptasyon ve degisim yeteneginin firmalarin varliklarini
koruyabilmeleri i¢in ne kadar kritik bir 6neme sahip oldugu daha iyi anlasilacaktir.
Pazardaki oyuklar, ¢ok belirgin degildir, bunlarin fark edilmesi zordur. Fakat
firmalar i¢in birer firsattir. Bir firma fark ettigi bdyle bir firsati yakalamakta
gecikirse, bu pazar oyuklarimi rakiplerine kaptiracaktir. Rakiplere kaptirilan pazar
paylarinin ¢ogunun geri alinamadigi diisliniildiigiinde pazardaki tehdit ve firsatlara

tepki verme hizinin firmalar i¢in ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha anlasilacaktir.

Annacchino (2003) ayrica, her yeni iiriin programini atletlerin bir sonraki yaris igin
hazirlanmasina benzetmekte ve bir atletin egzersiz programinin giincellenmesinde
oldugu gibi firmalarin da yeni iiriin programlarinin amaclarmi giiclendirmeleri ve

performanslarini en iist noktaya tasimalar1 gerektigini sdylemektedir.

Yeni tirlinler firmalar i¢in liderlik avantajlart yatirlar. Bir firma, yeni {iriini ile bir
teknolojide lider olabilecegi gibi pazarda da lider konumuna gelebilir. Atlet
benzetmesine geri doniilecek olunursa, bir firma birkag¢ yaris kazanabilecegi gibi, pes
pese yarislar kazanarak diinya sampiyonu da olabilir, bu nedenle firmalarin siirekli

olarak bir sonraki yaris i¢in hazirlanmalar1 gerekmektedir.
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3M gibi yeni liriinler gelistirmede ve bunlart ticarilestirmede basarili firmalar, saglam
yeni {irlin programlarina sahiptir. Buna karsin, zayif yeni {irlin programlarina sahip
firmalar kii¢iilmekte ya da yok olmaktadir. Yeni tiriin gelistirme siire¢lerinin ¢iktisi
satilabilir iirtinler veya teknolojiler olmalidir. Aksi durumda, gelistirme
harcamalarin1 karsilayacak gelirler elde edilemeyecek, mali sikintilar yasanacaktir,
bazi durumlarda ise firmanin enerjisi tiikkenecek ve batacaktir. Bir bagka ifade ile
yapilan yatirimlar1 miimkiin oldugu kadar kisa siirede karsilayacak satis hacmine ve
kar marjina sahip yeni iriinleri gelistirmek diger yeni iiriinleri gelistirmekten daha
onemlidir. Bu nedenle, firmalarin yeni iirlin programlarini siirekli olarak gdézden
gecirmeleri ve performanslarini daha iist noktalara tasimalari gerekmektedir

(Annacchino, 2003).

Bazi zamanlarda firmalar durgunluk donemine girerler. Bu gibi durumlarda yeni
iriin gelistirme faaliyetleri firmalara canlilik katabilir ve amaglarin1 bagarmalarinda
yardimci olabilir. Uriin portfdyiinii iyi bir sekilde yoneten herhangi bir firma, varolan
iriinlerinin yasam c¢evrimlerinde farkli asamalarda oldugunu, bu {iriinlerin
potansiyellerini maksimum yapmak i¢in {riin iyilestirmeleri yapabilecegini, fakat
kaginilmaz bir sekilde zaman1 gelen ve gerilemeye baglayan iirlinlerin yerine yeni
tiriinlerin yerlestirilmesi gerektigini fark edecektir ve durgunluk doneminden ¢ikmay1

basaracaktir.

Yeni iiriin gelistirme takimlar firsatlar yaratacak tiriinler gelistirmeye ¢alisirlar. Ne
var ki, firmalardaki yeni iirlin gelistirme programlarinin tek hedefi pazarda basar
elde etmek olmamalidir. Ingilizce “core technology” olarak adlandirilan, gekirdek
teknolojinin rakipler tarafindan kopyalanmasini Onlemek igin etkin yeni (iiriin

gelistirme programlarina ihtiya¢ oldugu kadar tedbirli programlara da ihtiyag vardir.

Firmalarin uzun dénemde biiyliyebilmeleri ise yeni iirlinlerin firmalar i¢in dneminin
bagka bir boyutudur. Firmalarin biiylimesi, uzun donemde hayatta kalabilmelerine ve
basarili olabilmelerine baglidir. Uzun siireli bagarinin anahtari ise iirliniin ¢ekirdek

teknolojisinin firmanin kendi igerisinde gelistirilmesidir (Annacchino, 2003).
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3. YENI URUN GELiSTIRME NEDENLERI ve FIRMA YAKLASIMLARI

Bu boliimde firmalarin baglica iirlin gelistirme nedenleri aktarilmaya ve firmalarin

yeni iirlin gelistirme yaklasimlar1 agiklanmaya caligilmistir.

3.1. Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Literatiirde, belirtilen yeni {iriin gelistirmeyi zorlayict giliclerin pek c¢ogu firma
disinda gelisen faktorlerdir. Pazardaki degisimler, tiiketicilerin istek ve
beklentilerindeki degisimler, yeni veya degisen yasalar, tedarik¢ilerin fiyatlarindaki
ve miizakere gili¢lerindeki degisim, ve tedarik¢ilerdeki bu degisim sonucu s6z konusu
endistri dalinda meydana gelen degisimler bu tiir dis faktorlere O6rnek olarak

gosterilebilir.

Firma i¢i yeni iirlin gelisimini zorlayict faktorlerin ilk basinda rekabet avantaji
yaratma cabasi gelir. Firmalarin is stratejileri, secilen pazar boliimiinde siirekli
rekabet avantajinin gelistirilmesini gerekli kilar. Yeni iriinler, firmalara rekabet
avantaji saglayabilirler. Ornegin, bir firma pazarda ilk olmanin getirecegi avantajlara
sahip olmak isteyebilir. Oncii olmak isteyen bu tarz firmalar, arastirma ve gelistirme
(Ar-Ge) faaliyetlerine 6nem veren firmalar olduklari gibi ayni zamanda siirekli
olarak pazarin nabzim tutan, degisimlerin farkinda olma cabasi igerisinde olan ve

pazar arastirmalart ile tiiketici aragtirmalarina 6nem veren firmalardir.

Baz1 firmalar ise ya pazar paylarini korumak bir bagka ifade ile kendilerini korumak
icin ya da rakiplerden miisteri ¢ekerek pazar paylarimi artirmak i¢in degisen miisteri
ve pazar gereksinimlerini karsilayacak, ek ozellikler iceren iirlin genislemesi veya
Ingilizce “mee too” olarak adlandirilan “ben de” tipi yeni iiriinleri pazara sunarlar.
Bu tipteki yeni iiriinler, firma icin yeni fakat pazar i¢in yeni olmayan, basarili

rakiplerin kopyalandig tirtinlerdir (Hauser, 1983).
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Bir cep telefonu firmasinin gelistirdigi resimli mesaj 6zelligini kopyalayan diger bir
firma “ben de” tipi yeni iriinler ile 6ncii firmanin ortak miisterilerden olusan pazar
payini almasina kars1 kendini savunmaktadir. Firmalar pazarda ilk olmanin getirecegi
avantajlara sahip olmak istedikleri i¢in iirlin gelistirdikleri gibi, bu 6rnekte oldugu

gibi, yeni iirlinleri bir savunma stratejisi olarak da kullanabilirler.

Yeni irlinler savunma amagl kullanildigi gibi, ayn1 zamanda firmanin rekabet
avantajin1 degistirmek i¢in de kullanilabilirler. Bazen, yeni pazar bdliimlerinin ortaya
ciktiginin fark edilmesi, yeni tiriinler i¢in firsat yaratir. Genellikle, pazar1 ve dagitim
kanallarini stirekli olarak dinleyen firmalar bu firsatlart ilk fark eden firmalardir.
Bazi durumlarda ise firmalar lider kullanicilar ile yakin g¢aligmanin avantajini
kullanirlar. Bu kullanicilarin, sorunlarim1i ve kaygilarim1  dinlemek, firmalarin
potansiyel miisterilerin degisen istek ve beklentileri hakkinda erken ipuglar

yakalamasini saglayabilir (Von Hippel, 1986).

Bazi firmalar, imalat siireclerini iyilestirilmeye ve liriinlerinin kalitesinin artirmaya
¢ok fazla 6nem verirler. Bu firmalar proses odakli firmalar olarak adlandirilabilir. Bu
tarz firmalarda yeni {riinler bazen imalat siireglerini iyilestirme c¢alismalar
neticesinde dogar (Gobeli ve Brown, 1994). Firmalar1 imalat siireclerini gozden
gecirmeye iten nedenlerden biri tedarikgilerin iiriin fiyatlarindaki ve miizakere

giiclerindeki degisim olabilir.

Bu calismada baslica {iriin gelistirme nedenlerinin, {iriin gelistirme siirecinin
evrelerini uygulamaya verilen onem iizerinde etkili olabilecegi diistiniilmiistiir.
Firmalarin baslica {iriin gelistirme nedenleri arastirma modeline dahil edilerek, yeni
iriin gelistirme silire¢ evrelerini firmadaki gelistirme caligmalarinda uygulamanin
onem diizeyinin farkli {irlin gelistirme yaklasimlarma sahip firmalar icin farkli olup

olmadig1 anlasilmaya calisilmistir.

3.1.1. Uriin gelistirme nedenlerini etkileyen faktérler

Pek cok firma ve endiistri i¢in, yeni {iriin gelistirme en énemli basar1 faktorlerinden
biridir. Firmalarin dis ¢evrelerinde gergeklesen kompleks ve hizli degisimler, ayakta
kalmalarini zorlastirmaktadir. Bununla birlikte, firmalarin c¢evresinde gergeklesen
degisimler, sosyal ve teknolojik alt sitemlerini de etkilemektedir. Firmalarin ayakta
kalabilmeleri ve basarili yeni {iriinler gelistirebilmeleri i¢in dis ¢evrelerindeki

degisimleri takip etmeleri ve disaridaki bu degisimlerin kendi iglerinde yarattigi
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degisimleri yonetebilmeleri gerekmektedir (Olin ve Shani, 2003). Bu durumda,
firmalarin nasil ayakta kalabileceginin ve nasil basarili olabileceginin anlasilabilmesi
i¢cin yeni iirlin gelistirme faaliyetlerini etkileyen dinamiklerin anlasilmasiin gerekli

oldugu soylenebilir.

Boliim 3.1. firmalarin baslica {iriin gelistirme nedenlerinden bahsetmektedir. Ne var
ki, bu nedenler kendiliginden ortaya ¢ikmaz. Firmalarin iirlin gelistirme nedenlerini
doguran ve sekillendiren bazi faktorler vardir. Bolim 3.1.1.°in alt boliimlerinde
firmalarin {iriin gelistirme nedenlerini etkileyen bu faktorlerden bazilar1 aktarilmaya

caligilacaktir.

3.1.1.1. Kisalan iiriin yasam ¢evrimi

Her iirlin dogar, biiyiir ve Oliir, bir bagka ifade ile neredeyse her {iriiniin bir yasam
cevrimi vardir (Kotler ve Amstrong, 1999). Sekil 3.1.°de tipik bir {iriin yasam ¢evrim
egrisi gosterilmektedir. Gergekte, her iirlinlin yasam egrisi Sekil 3.1.°deki gibi
degildir. Bazi liriinler ¢cok kisa siirede gerileme evresine geger, bazilari uzun siire
olgunluk evresinde kalir, bazilar1 ise giiclii promosyonlar ve yeniden konumlandirma

ile diisiis evresinden tekrar biiylime evresine gegerler.

Bir iirlin yasam siirecinde baslica bes farkli evreden gecer. Bunlardan ilki, iiriin
gelistirme evresidir. Uriin gelistirme evresinde, firma yeni iiriin fikirleri bulur,
buldugu yeni iriin fikirlerini eler ve gelistirir, daha sonra ise projelendirir ve yeni
irtiniinii gelistirir. Bu evrede sadece firmanin yeni {irlin i¢in yaptig1 yatirimlar s6z
konusudur, satiglar sifirdir. Uriin gelistirme evresini pazara giris evresi takip eder.
Bir iiriin pazara yeni sunuldugu zaman satis hacmi diisiiktiir. Bu asamada, {iriiniin
tanitimi i¢in yapilan harcamalar yiiksek oldugundan kar yok denecek kadar azdir.
Ucgiincii evre, biiyiime evresidir. Bu evrede miisteri iiriinii kabullenmistir ve kar
artmaktadir. Olgunluk evresine gelindiginde, artik tiim potansiyel miisteriler lriinii
kabullenmistir, satislar durgundur ve yavas yavas diisiise gecmektedir. Kar sabittir
veya firma kendini rakiplerine kars1 korumak i¢in kar marjlarimi diisiirdiigtinden, kar1
diismektedir. Bir {irliniin yagsamindaki son evre ise gerileme evresidir. Bu devrede
artik satiglar ve kar hizli bir diisiise gecmistir. Artik, firmanin bu diislisii durdurmak
veya tersine ¢evirmek icin yeni pazarlama stratejileri veya yeni lirlinler gelistirmesi

gerekmektedir.
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Sekil 3.1. Uriin Yasam Cevrimi (Kotler ve Amstrong, 1999)

Uriinlerinin yasam cevrimleri firmalar icin iki agidan énemlidir. Oncelikle, {iriinleri
yasam egrisi boyunca ilerlerken, firmalar da pazarlama stratejilerini, miisteri
isteklerindeki ve rekabet kosullarindaki degisime, ve yeni teknolojik gelismelere
adapte etmelidirler. Ikincisi, her iiriiniin satislar1 eninde sonunda diisiise gecer, bu
nedenle firmalar yaslanan iriinlerinin yerine yenilerini koymak i¢in yeni iirlinler
gelistirmelidirler (Kotler ve Amstrong, 1999). Ne var ki, giiniimiizde artan rekabet,
gelisen teknoloji, miisteri ihtiyaglarindaki hizli1 degisimler ve bilgi yogunlugundaki
artis irlinlerin yagam c¢evrimlerini kisaltmis, {iriinlerin satisinin daha kisa siirede
diisiise gegmesine neden olmustur. Bu nedenle artik sadece yaslan iiriinlerin yerine
yenilerini koymak yeterli degildir, ayni zamanda firmalarin siirekli bir iiriin

gelistirme programina sahip olmalar1 gerekmektedir.
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Pek ¢ok firma yeni iiriin gelistirme siirecini, yeni tirlin fikirleri gelistirme ile baslayip
yeni iirlinii ticarilestirme ile sonlanan, sirali bir diizen igerisinde yiiriitiir. Adim adim
ilerleyen stiregler, komplike ve riskli projelerin kontroliinii kolaylastirabilir, ne var ki
firma i¢in tehlike yaratacak kadar yavas ilerleyebilir. Sekil 3.2.’de es zamanli {iriin
gelistirme  siirecinde  {iriin  gelistirme evrelerinin  bir  birinin  pesi  sira
gerceklestirilmesine gore kazanilan zaman gosterilmektedir. Glinlimiiziin hizla
degisen, yogun rekabetin yasandig iirlin pazarlarinda, yavas fakat diisiik riskli yeni
iriin gelistirme projeleri, diisiik pazar paylarina, kayip satislara ve kar kayiplarina
neden olabilir (Fleischer ve Liker, 1997). Bu nedenle, neredeyse her sektorde, kisalan
iiriin yasam ¢evrimleri, yeni iriinlerin pazara daha hizli sunulmasi konusunda

firmalara baski1 yapmaktadir.

Firmalar, yeni iirlin gelistirme siirecinin evrelerini miimkiin oldugunca es zamanh
yiiriitebilmek i¢in genellikle fonksiyonel orgiit yapist yerine takim caligmasindan
yararlanirlar. Takim c¢alismasi ile farkli departmanlardan iiyeler bir arada calisr,
iriiniin veya raporlarin departmandan departmana dolasmasit engellenerek,
faaliyetlerin miimkiin oldugunca es zamanl gerceklestirilmesi saglanir (Kotler ve

Amstrong, 1999).

Faaliyet 4
Yiizdesi

100

Pazara Sunma

7, J

Gelistirme

Kavram/Proje
Degerlendirme

Kavram
Gelistirm
Firsat

Tammlama
ve Se¢cme

[
»

Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Toplam Siiresi

Sekil 3.2. Es zamanl1 yeni iiriin gelistirme siirecinde kazanilan siire (Crawford ve Di
Benedetto, 2003)
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Yeni iiriin gelistirme projelerinde es zamanli mithendislik yaklagiminin bazi sinirlari
vardir. Yeni iiriin gelistirme projelerinde faaliyetlerin es zamanli olma diizeyi artikga,
risk ve maliyetler de artar. Bununla birlikte, es zamanli faaliyetler firmada
tansiyonun yiikselmesine, ¢eliskilerin artmasina neden olabilir. Bir firmanin amaci,
sadece siiratli bir sekilde pazara yeni {iriinler sunmak degildir, iyi {irlinleri miimkiin
oldugunca hizli bir sekilde pazara sunmaktir. Bu nedenle, {iriin gelistirme

faaliyetlerinin optimum diizeyde es zamanl sekilde ylriitiilmesi gerekir.

3.1.1.2. Demografik yapidaki degisimler

Demografi, insan niifusunun, biiyiikliigiinii, yogunlugunu, yas, cinsiyet, itk ve
mesleklere gore dagilimi gibi istatistiklerini inceleyen bilim dalidir. Demografik yap1
firmalar igin dnemlidir, ¢iinkii insanlar s6z konusudur. Insanlar pazarlari olustururlar,
bu nedenle de demografik yapidaki degisimler firmalar i¢in 6nemlidir (Kotler ve

Amstrong, 1999).

Diinya niifusu hizla artmaktadir, 2025 yilinda 7,5 milyar1 agmasi beklenmektedir.
Insan niifusunun artmas: tiiketici ihtiyaclarmin da artmasi demektir. Insan
niifusundaki artis ile birlikte dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise satin alma
giiciindeki degisimdir. Bir firma i¢in {iriinlinii satin alma giiciine sahip olmayan
niifus, miisteri degildir. Niifustaki ve gelir dagilimindaki bu degisimler firmalar igin

firsatlar yaratabilecegi gibi tehditler de olusturabilir.

Demografik yapidaki degisimin bir diger boyutu ise yas gruplarinin dagilimindaki
degisimdir. Farkli yas gruplarindaki insanlarin ihtiyaglar1 da farkli olabilmektedir. Bu
nedenle firmalar pazarlarindaki niifus yogunluguna ve gelir dagilimma dikkat

ettikleri gibi yas gruplarinin dagilimina da dikkat etmelidirler.

Insanlar siirekli olarak bir yerde yasamak degildir. Baz1 bolgelerden diger bolgelere
gd¢ olabilir. Insanlar ekonomideki, is olanaklarindaki degisim gibi farkli nedenlerle
yasam yerlerini degistirebilirler. Insanlarin yerlesim yerleri degistik¢e kiiltiirel
etkilesimler meydana gelir. Bu etkilesimlerle birlikte miisterilerin zevklerinde ve

beklentilerinde degisim olabilecegi gibi zevklerin ve beklentilerin cesitliligi de artar.

Insanlarin yasam yerlerindeki degisim kadar egitim diizeyleri de begeni ve isteklerini
sekillendirir. Bir bolgedeki insanlarin egitim diizeylerine gére dagilimindaki degisim,

tiiketicilerin gereksinmeleri lizerinde fark edilebilir bir etki yaratabilir.
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Insanlarin yaslari, yasadiklar1 yerler, egitim diizeyleri, gelirleri degisebilecegi gibi
aile yapilar1 da degisebilir. Siki aile baglarina sahip, bir arada yasayan kalabalik
aileler biiylik boy mesrubatlar tercih ederken, yalniz yasayan bireyler kiiciik boy
mesrubatlari tercih edebilir. Tiketici ihtiyaglarindaki bu gibi degisimler firmalarin

pazarlama stratejilerini etkiledigi gibi yeni iiriin gelistirme stratejilerini de etkiler.

Firmalar demografik yapidaki degisimlerle birlikte ortaya cikan yeni ihtiyaglar
karsilamak i¢in yeni iirlin gelistirebilecekleri gibi satislarinda beklenenden fazla
sapma goriilen, olgunluk evresine daha 6nce ulasan {irtinleri karsisinda tedbir almak

icin de yeni iiriin gelistirebilirler.

Sonug olarak, firmalarin etkili bir iiriin yasam c¢evrim yoOnetimi i¢in demografik
degisimleri hesaba katmalar1 gerektigi ve yeni {irlin gelistirme programlarini
demografik yapida olabilecek degisimleri géz oniinde bulundurarak hazirlamalari

gerektigi sdylenebilir.

3.1.1.3. Kiiresellesme

Kiiresellesme bir diger adi ile globallesme ve yeni iiriin gelistirme, bugiin is
diinyasinda artan rekabetin en biiylik nedenleridir (Brentani ve Kleinschmidt, 2004).
Diinya ticaretindeki artis ile birlikte, firmalar kendilerini bolgesel pazarlarda giivende
hissetmemektedir. Fakat kiiresellesme, firmalar igin bazi zorluklar1 dogurdugu gibi

firmalara avantajlar da sunar.

Kiiresellesme ile firmalar {riinlerini uluslar aras1 pazarlara sunma firsati bulur. Ne
var ki, literatiirde yer alan bazi arastirmalarin da ortaya koydugu gibi, diinya
pazarlarindaki basar1 biiyiik Ol¢iide firmalarin ¢ok cesitli ve karmasik olan pazar
karakteristiklerini ve ihtiyacglarin1 anlayabilmesine baghdir (Devinvey, 1995;

Goldner, 2000).

Kiiresellesme pazarlarin siirlarini genisletip ihtiyaglarin ¢esitliligini artirdigi gibi bu
ithtiyaclarin degisim hizin1 da artirmistir. Miisterilerin degisen istek ve beklentilerini
karsilamanin yolu da yeni {iriin gelistirmekten gegmektedir. Bu noktada, firmalarin
pazara sunduklar1 yeni lirlinlerin vazgecgilmez bir rekabet silahi haline geldigini

sOylenebilir.
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3.1.1.4. Firmalarn is yapis tarzindaki ve organizasyon yapilarindaki degisimler

Yalin tiretim, dis kaynak kullanimi, degisim miihendisligi, arz zinciri yonetimi gibi
modern yonetim yaklasimlari, firmalarin c¢alisanlari, miisterileri ve is yaptig1 diger
firmalarla olan iliskilerini etkilemektedir (Wind ve Mahajan, 1997). Bu yonetim
yaklagimlari, firmalarin partnerleri ile olan iletisiminin ve is birliginin artmasini,
calisanlarin yaptiklar1 ise yaraticiklarini katmasini ve miisterilerin sikayetlerini
firmalara daha kolay iletebilmesini saglamistir. Firmalarim yeni yoOnetim
yaklasimlarindan elde ettikleri bu faydalar dolayli olarak yeni {iriin gelistirme
caligmalar1 i¢cin daha yaratict bir atmosfer yaratmis ve firmalarda yeni iiriin

gelistirmeyi motive etmistir.

Yeni iirlin gelistirme silirecinde bilgi yonetimi ve bilgi yaratma, 1990’larda is
diinyasinin en ¢ok konustugu konulardan biridir. Bu dénemde, parcalar halindeki,
daginik bilgileri entegre ederek bilgi yonetimini kolaylastirmanin ve iyilestirmenin,
basaril1 bir bilgi yaratma prosesi i¢in en énemli ara¢ oldugu anlasilmistir ve yine bu
donemlerde, Nonaka ve Konno (1998), bir Japon kavrami olan ba’y1 diinyaya

tanitmistir.

Ba, iliskiler kurmak icin ortak bir alan gibi diigiiniilebilir. Bu alan firma igindeki
ofislerin yerlesimi gibi fiziksel, e-mail veya telekonferanslar gibi fiili, tecriibe, bilgi,
ilkii paylasimi gibi zihinsel veya bunlarin kombinasyonu seklinde olabilir. Ba’nin
siradan insan iligkilerinden ayrildigi nokta, bilgi yaratma amacidir. Ba, bireysel ve
ortak bilgileri ilerletmek i¢in bir platform saglar. Bu dyle bir platformdur ki, burada
transandantal bakis agis1 gerekli tiim bilgileri tamamlar. Bilgi yaratmanin yeni {iriin
gelistirmenin ayrilmaz bir pagast oldugu diisliniildiiglinde, bu tarz modern
yaklasimlarin, yeni {irlin gelistirme ¢alismalar1 {zerindeki etkisi daha iyi

anlasilacaktir.

Firmalar cevresi ile etkilesim halinde agik birer sistemdir. Firmalarin igsel
yapilarindaki degisimler yeni iiriin gelistirme ¢alismalarini etkileyebilecegi gibi, dis
cevresi ile etkilesimleri veya dis ¢evrelerine yonelik aldiklari stratejik kararlar da
yeni {iriin gelistirme ¢alismalar1 {izerinde etkili olabilir. Ornegin, bazen firmalar Ar-
Ge maliyetlerini diisiirmek i¢in stratejik is birligine gitmektedir, bazen biiylik bir
firma, kiiciik bir firmanin sahip oldugu teknik bilgi ve beceriye sahip olmak icin

kiigiik firmay1 satin almaktadir, bazen de firmalar teknik bilgi ve becerilerini
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birlestirerek rakiplere karsi avantaj yaratmak amaciyla ortaklik kurmaktadirlar.
Basinda yer alan bu tarz haberler giiniimiizde, tiiketiciler i¢in de firmalar i¢in de
sagirtict degildir. Bu amaglarla gergeklestirilen birlesmeler ve ortakliklar belki ¢ok
sik rastlanan bir durum degildir ama artik bu tarz stratejiler is diinyasinin olagan
stratejileri arasinda yerini almistir. Yeni {lirtin gelistirme etkinligi de bu stratejilerin
baslica amagclarindan biridir. Siiphesiz, kiigiik bir firmay1 teknik bilgi ve becerisi igin
satin alan biiyiik bir firma, maddi olanaklar1 ile bu teknik bilgi ve becerileri

birlestirecek ve pazardaki yeni iirlin sayis1 artacaktir.

Rekabet avantaji kazanmanin bir diger yolu da capraz birlikteliklerdir. Farkli
sektorde faaliyet gosteren firmalar bu birliktelikleri ile pazardaki rakiplerinin pek

cogunun tanidik olmadiklari karma teknolojiler gelistirme imkani bulurlar (Kodama,

1992).

3.1.1.5. Teknolojideki hizl degisim

Olin ve Shani (2003) yeni teknolojilerin yarattigi devrimin is diinyasinin
dinamiklerini degistirdigini; yeni organizasyon bic¢imlerinin, siireclerinin ve
aktivitelerinin dis ¢cevredeki degisimlerle ve yeni teknolojik trendlerle bas edebilmek
icin gelistirildigini ve de uygulandigini ileri siirmektedir. Arastirmacilar ayn
zamanda, sadece firmalarin performansinin ve ayakta kalma giicliniin bu
degisimlerden etkilenmedigini, bireylerin, organizasyonlarin ve toplumun da
etkilendigini ileri slirmektedir. Bu durumda, yeni iriin gelistirme baglaminda,
firmalarin yasamlarini siirdiirmeleri; g¢alisanlarin, teknolojinin ve is siireclerinin
stirekli degisimine ve gelisimine olanak saglayacak sekilde is yasaminin kalitesini ve
sistem esnekligini siirekli olarak artirabilmelerine baglidir, denilebilir. Bu sekilde,
yeni lirlin gelistirme birimlerinin gelistirilmis {irlinlere artan talebi daha hizh
karsilamalart ve yaraticiliklarii ortaya c¢ikarmalari, daha fazla kullanmalar

saglanabilir.

Teknolojiler, yeni iiriinler iizerinde iki yonde etkilidir (Fletcher, 1990). Oncelikle,
teknolojik yenilikler, ozellikle, bilgi depolama, isleme, iletme ve paylasim
sistemlerindeki hizli gelismeler, {iriin gelistirme siirecinin kisalttig1 gibi kalitesini de
artirmigtir.  Son yillarda gergeklestirilen ve geleneksel yeni iiriin gelistirme
yaklasimlar1 ile esnek yaklasimlar1 karsilastiran bir calisma, Ingilizce “developing

products on internet time” seklinde ifade edilen, Tiirk¢e’ye “iirlinleri internet hizinda
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gelistirme” seklinde cevrilebilecek bir benzetme yapmaktadir (MacCormack ve dig.,
2001). Bu benzetme ile pazarda ve teknolojide gergceklesen ve gelecekte daha da hizli
gerceklesecek olan degisimlere, degisen ve gelisen bu yeni teknolojilerin yarattigi

firsatlar1 kullanarak hizli yanit vermenin 6nemi vurgulanmaktadir.

Diger taraftan, yeni teknolojiler, mevcut teknolojilerin yerini almakta, eski
teknolojiler ile desteklenen iirlinleri modas1 ge¢mis hale getirmekte ve firmalari bu
yeni teknolojileri iceren iiriinleri gelistirmeye zorlamaktadir. Oyle ki, yeni bir {iriiniin
miithendislik tasarimindaki degisikliklerin ve yeniliklerin sayisi, bazi firmalar
tarafindan  {rtin  gelistirme projesinin  performansin1  degerlendirmek i¢in

kullanilmaktadir (Olin ve Shani, 2003).

3.1.1.6. Yasalardaki degisiklikler

Yasalardaki degisiklikler veya yeni yasal diizenlemeler firmalarin bazi iirlinlerini
portfoylerinden ¢ikarmalarina neden olabilir. Firmalar genellikle elenen bu eski
tiriinlerin yerine yenilerini koymak isterler, bu durum da yeni iiriin gelistirmelere

neden olabilir (Urban ve Hauser, 1993).

Bazi durumlarda ise yasalardaki degisiklikler, firmalarin iiriin gelistirme siirecleri
iizerinde etkili olabilir. Ornegin, 1980’lerin ilk yarisinda Amerika’da otomobillerde
insan hayatinin giivenligi ile ilgili olarak c¢ikarilan yasalar, yeni {iriin gelistirme

slirecinin uzamasina ve maliyetlerin artmasina neden olmustur (Little, 1984).

3.1.1.7. Hammadde fiyatlarindaki degisim

Hammadde fiyatlarmin yiikselmesi ve hammaddelerin zor bulunabilir hale gelmesi
firmalarin iiretim proseslerini etkiler, dolayisi ile pazardaki pozisyonlarini da etkiler.
Bu durum, 6zellikle hammaddenin ikamesinin yoksa ya da iirlin i¢in gerekli ve de
onemli ise daha fazla gecerlilik kazanir. Boyle bir durumda firmalar iiriinde,
bulunmasi zor olan ve pahali hammaddelerin kullaniminda degisiklige gider, bu da
stireglerin ve lirlin iceriginin degistirilmesi demektir. Firmalarin uyguladig: bir diger
yontem ise bu problemli hammaddeleri igermeyen tamami ile yeni {riinler

gelistirmektir.
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3.2. Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Yaklasimlar

Teknoloji yasam ¢evrim egrisi “S” seklinde diisiiniilebilir. Teknolojik yenilikler
embriyon, biliylime ve olgunluk evrelerinden geger (Chen ve Chang, 2004).
Embriyon evresinde, teknolojik degisimin riski c¢ok yiiksektir, pazar biliylimesi
yavastir, satis hacmi kiigiiktiir. Ne var ki, bu evrede, tiiketiciler {iriinii kabullenmeye
basladiktan sonra, elde edilen kar marjlar1 ¢ok yiiksektir. Biiyiime evresine
gelindiginde, teknolojik degisimin riski diiser, pazar daha hizli biliyiir, kar marjlar
orta diizeye geriler. Olgunluk donemine gelindiginde ise gelistirilen bu teknoloji artik
temel teknolojilerden biri olarak kabul edilmektedir, teknolojik degisimin riski ¢ok
diisiiktiir, pazarin biliyiime orani azalmistir, satis hacmi neredeyse sabittir, kar
marjlar1 azalmaktadir. Firmalarin yeni teknolojik akima hangi evrede katilacagina

dair kararlar yeni {iriin stratejilerine baglhdar.

Firmalar, gelistirdikleri yeni iiriinlerle pazarda oncii olabilirler veya 6ncii firmalara
kars1 kendilerini savunmak i¢in onlarin takipgisi olabilirler. Teknoloji yasam ¢evrim
egrisinin embriyon evresinde pazarda bulunan firmalar genellikle oncii firmalar ve
ilk takipgilerdir. Bliylime evresinde, genellikle, ilk takipgiler ve takip¢i firmalar da
iirtin pazarinda yer alir. Olgunluk evresinde pazara katilan firmalar ise genellikle son
takipei firmalar ile taklit¢i firmalardir. Genellikle, 6ncii firmalar proaktif, son takipgi

firmalar ile taklit¢i firmalar ise reaktif hareket tarzin1 benimseyen firmalardir.

Oncii firmalar, rakipleri ilk adimi atmadan yeni {iriin fikirleri bulmaya ve bunlari
ticarilestirmeye calistiklart  i¢in  Ar-Ge ¢alismalarina, tiiketici ve pazar
aragtirmalarina, miisterileri ve is yaptiklar1 diger firmalar ile yakin iligkiler kurmaya
¢ok onem verirler. Bu tarz firmalar ¢evrelerinde olusabilecek firsatlar1 kagirmamak
icin siirekli olarak ¢evrelerini gozlemler, ve pazarda olusabilecek bosluklari

kapatacak iiriinler gelistirirler.

Proaktif yaklasim kolayliktan ¢ok uzaktir, boyle bir yaklasim tarzi benimsendiginde
hesaba katilmasi gereken cok fazla nokta vardir. Bu da risk alabilen ve yatirim
tesvik eden bir firma kiiltliriinii gerekli kilar. Ciinkii, bu tiirdeki yeni iirlin gelistirme
projeleri; yiiksek maliyetli, zaman gerektiren ve basar1 garantisi olmayan projelerdir.
Ayrica, pazarda ilk olacak yeni lriinleri pazara sunarken gergeklesecek pazarlama
harcamalarinin seviyesi diger {iriinlere gore ¢cok daha yiiksek olabilir, bu nedenle de
proaktif hareket tarzin1 benimseyen firmalarin kisa vadede nakit akisimni

saglayabilecek mali giice sahip olmalar1 gerekir.
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Reaktif yaklasimi benimseyen firmalar pazardaki firsatlara odaklanip {irlin
gelistirmekten cok rakip tehditlerine karsi atak gelistiren firmalardir. Bir bagka ifade
ile, reaktif yaklasim diger firmalar ne yaparsa onlara karsilik vermeyi hedefleyen

firmalar tarafindan kullanilir.

Reaktif yaklasim ile proaktif yaklasim i¢in birinin digerine gére daha iistiin oldugunu
sOylemek yanlis olur. Sadece, firmayi istedigi noktaya tasiyan, amaclarina ulastiran
yaklasimin, gecerli kosullar altinda, o firma i¢in en uygun strateji oldugu

sOylenebilir.

Ormnegin, Cooper ve Kleinschmidt (1993), Kuzey Amerika ve Avrupa’daki, DuPont,
Exxon Chemicals, Dow, ICI, Shell Chemicals — Ingiltere, Rohm & Haas gibi biiyiik
kimya firmalariin basarili ve basarisiz projelerini  karsilastirdiklart ~ bir
aragtirmalarinda, inceledikleri 103 projenin %66’sinin istenilen ticari basariya
ulastigini, pazara giris sirasina gore; incelenen trlinlerin pazarlarinda ilk olan
firmalar ile takip¢i firmalarin basar1 yiizdeleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadigini, iiriiniin yenilik diizeyine gore; olgun teknolojilere sahip yeni tiriinler
ile embriyon evresindeki teknolojilere sahip yeni {irlinlerin basar1 oranlar1 arasinda
anlaml bir farklilik bulunmadigini buna karsin firma icin yeni bir {iriin kategorisi
olan fakat olgunlasmis bir pazara sahip yeni liriinlerin basarisizlik oraninin diger yeni
iriin tiirlerine gore yiiksek oldugunu (%52,9) ve mevcut iiriin dizgisine yeni
kalemlerin eklenmesini amaclayan yeni {iriin projelerinin basarisizlik oranlarmin ise
diger proje tiirlerine gore diisiik oldugunu (%17), firmalarin iiriiniin yasam g¢evrim
egrisinin hangi evresinde pazara girmeyi tercih ettiklerine gore; giris evresindeki
yeni lrilinlerin basarisizlik oranmnin %58 oldugunu, biliylime evresinin ilk
asamalarindaki trtlinlerin bagarisizlik oranmin %19 oldugunu, olgunluk evresindeki
iriinlerin basarisizlik oraninin %42 oldugunu dolayisi ile biiylime evresinin ilk
asamalarindan sonraki yeni Uriinlerin basart oraninin iirlin yasam c¢evrim egrisi
boyunca diistiigiinii gozlemlemisler ve pazara girig sirasinin ve Uriinlin yasam
cevriminin hangi evresinde pazara girildiginin yeni iiriiniin basaris1 lizerinde ¢ok
fazla etkili olmadig1 sonucuna varmislardir.

Cooper ve Brentani (1991), finans sektoriine ait 56 basarili ve 50 basarisiz yeni
iirlinii inceledikleri bir bagka ¢alismada ise yeni iirtinler icin 11 farkli basar1 faktorii

ortaya konmustur. Bunlar; sinerji, iiriin/pazar uyumu, {riinii pazara sunma

faaliyetlerinin kalitesi, iriiniin farkliligi, pazarlama faaliyetlerinin kalitesi, pazar
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biiyiikliigii ve pazarin biiyiime potansiyeli, firmanin uzmanligi, teknik faaliyetlerin
kalitesi, hizmet kalitesi, on gelistirme faaliyetlerinin kalitesi ve sunulan iiriinde
somut faydalarin varligidir. Ne var ki, bu arastirmalarinda, beklenmedik bir sekilde,
firma i¢in tamamu ile yeni {iriinlerin firmanin mevcut iiriinlerine yakin yeni triinlere
gore daha riskli olmalarina karsin, tamami ile yeni iriinlerin basari oranlarinin

firmanin mevcut iirlinlerine yakin iiriinlerden diisiik olmadigini fark etmislerdir.

Nitekim, reaktif hareket tarzin1 benimseyen firmalar, firsatlar iyice belirmeden
pazara giris yapmamayi tercih ederken, rakiplerinin risk almalarina ve yeni pazarlara
girig problemleriyle karsilagmalarina izin vermektedirler. Yeni iiriin pazarlarina daha
gec giren reaktif firmalar, bu zaman zarfi igerisinde gerekli liretim ve pazarlama
giiclinli bilinyelerinde olusturabilirler, hatta bu firmalar maliyetli bir pazara {iriin
sunmayarak, ellerinde tuttuklar1 kaynaklari teknolojiyi daha da gelistirmek icin
kullanabilirler. Reaktif hareket tarzin1 benimseyen firmalarin dikkatli olmasini

gerektiren tek nokta “olgun iirlin tuzagina” diismemektir.

Genellikle, belirli bir olgunluga ulagmais {irtinler i¢in gerekli olan yonetim anlayislari,
organizasyon yapilart ve operasyon yontemleri embriyon evresindeki
tiriinlerinkilerden farklidir. Bu nedenle, embriyon evresindeki bir firsat firmalar i¢in
cekici olmayabilir. Bu durum literatirde “olgun {rlin tuzag” olarak

adlandirilmaktadir (Little, 1984).

Olgun iiriin pazarlarindaki firmalar genellikle {irlinlin ismini degistirme, reklam ve
promosyon yapma, satis tekniklerini ve fiyat politikalarin1 gozden gegirme, iirlinii
yeniden konumlandirma gibi iiriin stratejilerine odaklanirlar. Bu firmalar, yeni iiriin
gelistirmekten ¢ok mevcut tirlinlerin yonetimine odaklanirlar. Bir baska ifade ile {iriin
gelistirme adi altinda yapilan yenilikler, iiriiniin makyajini tazelemekten daha ileri

gitmemektedir.

Little’a (1984) gore, iirlin yonetimi organizasyon yapist genellikle iirlin portfoyii
olgun iirlinlerden olusan firmalarda gozlemlenmektedir. Ne var ki, bu firmalarda
irlin yoneticileri, lirtin haricinde neredeyse tiim degiskenleri kontrol etmektedirler.
Ornegin, iiriin yonetimi siteminin yaraticis1 olan P&G’de, iiriin yoneticileri reklam
raporlar1 bile hazirlamakta, fakat yeni iirlin stratejileri ile ilgili ¢ok az g¢alisma

yapmaktadirlar (Little, 1984).
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Olgunluk evresindeki liriinler, en azindan bir siire i¢in yiiksek karliliga sahiptir. Bu
yiiksek performans, yoneticilerin yaklasan tehlikenin ger¢ek boyutlarini gérmesine
engel olabilir, kendilerinin yenilmez oldugunu diisiindiiriip “bu bizim basimiza
gelmez” tarzindaki davranislara itebilir. Bu nedenle, basarili olgun iiriin pazarlar1 her
zaman firmalart mevcut is sahasinda kalmaya iter. Firmalarin, iiretim tesisleri,
teknolojiler ve pazar konumu igin, olgunluk evresindeki iiriinleri adina yapmis
olduklar1 biiyiik yatirimlar1 vardir. Bu nedenle, {ist yonetimin verdigi tepki genellikle,
“bu 1s icin ¢ok fazla yatirim yaptik simdi bunu degistiremeyiz” seklinde olur. Fakat,
burada sorulmasi gereken soru mevcut is icin ne kadar yatirim yapildigindan ¢ok,
olgun iiriin pazarlarinda kalmanin gelecekte yaratacagi maliyetin ne olacagi ve yeni
iirin pazarlarinda yer almanin getirecegi karin ne olacagidir. Uriindeki
modifikasyonlar ile veya kiiclik yenilikler ile satis1 yliksek basarili {iriinler pazara
sunulabilir, fakat bu yeni iirlin programimin firmanmn varliklarma toplam katkisi
incelendiginde durumun farkli oldugu gozlenebilir. Cooper (1984) bu durumu,
“muharebeyi kazanip, savasi kaybetmeye” benzetmektedir. Ornegin, Timex dijital
saat pazarmin karliligini gérememis ve pazara girmekte gecikmis ve savasi
kaybetmistir, 1970’lerin sonuna gelindiginde Timex’in mevcut iirtinlerinin karlilig

neredeyse sifira inmistir (Little, 1984).

Olgun iiriin portfoylerine sahip biiyiik firmalar yillardir edindikleri tecriibeler ile
mevcut is sahalarmi nasil bagari ile organize edeceklerini ve devam ettireceklerini
ogrenmis olabilirler, fakat artik zaman olgun iiriin tuzagina nasil diisiilmeyecegini ve
yeniliklerin nasil yapilabilecegini 6grenme zamanidir. Bu baglamda, Cooper (1984),
firmalarin yeni iirlin programlarini; yiiksek etkili, yiiksek pazar basari oranina,
goreceli olarak yiiksek performansa sahip ve performans lizerinde etkili olmayan

yeni liriin stratejileri olmak tizere dort farkli gruba ayirmistir.

Yiiksek etkili yeni iriin stratejisine sahip firmalar; ileri teknolojiler gelistiren,
yenilik¢i, teknik acidan kompleks bir yapiya sahip, atilgan, teknolojik olarak yiiksek
riskli {irtinleri portfoylinde barindiran, Ar-Ge odakli, yeni gelistirme teknolojileri
elde ederken ve yeni iiriin fikirleri arastirirken proaktif hareket eden ve genellikle
saldirgan pazar stratejilerini benimseyen firmalardir. Cooper (1984), yaptigi
arastirmada, yliksek etkili yeni {iriin stratejilerine sahip firmalarin satiglarinin (%65)
ve karlarinin biiylik bir kisminin yeni {iriinlerin olusturdugunu gérmiis ve yiiksek

etkili yeni {irlin programlarinin en Onemli basari faktoriiniin izlenen teknoloji
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stratejisi oldugunu ortaya koymustur. Arastirma sonuglarmma gore programin etki
diizeyinin; teknolojinin teknik dstiinliigii, yenilik diizeyi ve saldirgan pazarlama

stratejisi ile aralarindaki iliskinin korelasyon katsayisi 0,343 tiir.

Yiiksek pazar basar1 oranini hedefleyen firmalarin en 6nemli 6zelligi yeni {iriinlerini
pazara c¢ok basarili bir sekilde sunmalar1 (%67) ve gelistirdikleri iiriinleri pazara
sunmaktan vazge¢cme oranlarinin diisiik olmasidir (%16).Yiiksek basart oraninin
pozitif yonlii iliski igerisinde oldugu firma stratejileri; firmaya yeni ve yabanci
pazarlardan kaginmak, firmanin liretim yetenekleri ve sahip oldugu teknolojiler ile
sinerji yaratacak iirlinler gelistirmek, firmanin mevcut iiriinlerine yakin ve tek tipte
tiriinlerin gelistirme projelerine odaklanmak, diisiik maliyetli, yiiksek performansli ve

kaliteli tirtinler gelistirmektir.

Goreceli olarak yiiksek performansa sahip yeni iirlinler gelistirmeyi hedefleyen
firmalarm yeni {irlin programlari global boyutlarda basarili sonuglar sergilemektedir.
Yeni iirlin programi; bastan sona her asamada basarilidir, karlidir, rakiplerin yeni
iiriin programlarma gore basarilidir ve program amaglarina ulagsmistir. Programin
firmanin satislar1 ve karlilig1 acisindan 6nemi biiyiiktiir. Bu firmalarin global boyutta
rakiplerine gore basarili olmalarin1 saglayan stratejiler; teknoloji ve pazar
stratejileridir. Yiiksek etkili yeni iirlin stratejilerine sahip firmalar gibi bu firmalar da
ileri teknolojiler gelistiren, yenilik¢i, teknik agidan kompleks bir yapiya sahip,
atilgan, teknolojik olarak yiiksek riskli iriinleri portfoyiinde barindiran, Ar-Ge
odakli, yeni gelistirme teknolojileri elde ederken ve yeni liriin fikirleri arastirirken
proaktif hareket eden ve genellikle saldirgan pazar stratejilerini benimseyen
firmalardir. Saldirgan pazar stratejileri bu firmalarin dikkat ¢eken diger 6zellikleridir.
Yiiksek goreceli performansa sahip firmalar, yeni iirlin fikirleri aragtirmaya ¢ok fazla
onem verirler, pazar arastirmalarini yogun sekilde kullanirlar, pazardaki ihtiyaglart
tanimlamak i¢in proaktif hareket tarzim1 benimserler. Bununla birlikte, bu firmalar
belli bir tliketici grubunun ihtiyaclarini karsilayacak {iriinlere yonelmezler, onun

yerine daha genis bir tiiketici kitlesine hitap eden trtinler gelistirirler.

Yeni {iirlin performans Olgiitleri {izerinde etkili olamayan stratejilere sahip firmalar
yiiksek rekabet gliciine sahip, pazara hakim firmalardir. Fakat bu firmalarin yer aldigi
pazarlarin giris bariyerleri ¢cok yliksektir, bunlar sadik miisterilere sahip firmalardir.
Yine de bu tarz firmalarin yer aldiklar1 {irlin pazarlar1 diger firmalar1 bariyerleri

zorlamaya itecek kadar yiiksek karliliktadir. Pazara olabilecek muhtemel girisleri
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engellemek amaciyla yeni {riin gelistirme calismalar1 gergeklestirirler ve
miisterilerine daha da iyilestirilmis Urlinler sunarak sadakatlerinin devamliligini
saglarlar. Bu firmalarin {riin gelistirme c¢alismalarinin bir diger odak noktasi da
degisen iirlin maliyetlerini miisterilere yansitmamak ve sadakatin devamliliginm

saglamak i¢in yapilan, liriinlerin imalat ve is slireglerini iyilestirme ¢alismalaridir.

Bu tez i¢in olusturulan arastirma modelinde firmalarin baglica iiriin gelistirme
nedenlerinin, yeni iriin gelistirme siire¢ adimlarinin firmalarda uygulanmasinin
onem diizeyi ile iliskili olabilecegi varsaymmi yapilmistir. Uriin gelistirme
nedenlerine gore firmalar; pazar paymi artirmak isteyen, yeni teknolojiler sunmanin
avantajini kullanmak isteyen, iiriin pazarlarmi genisletmek isteyen, tedarikgilerin
kendi tizerlerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini azaltmak isteyen firmalar olmak
tizere dort farkli grupta toplanmistir. Bu firma gruplari, Cooper’in (1984),yeni {iriin
stratejilerinin performansi nasil etkiledigini incelemek igin gerceklestirdigi aragtirma
sonucunda elde ettigi firma gruplarina benzetmek miimkiindiir. Buna gore; pazar
paylarini artirmak isteyen firmalar yiiksek pazar basari oranin1 hedefleyen firmalara,
yeni teknolojiler sunarak firsatlar yaratmak isteyen firmalar yiiksek etkili yeni
tirtinleri hedefleyen firmalara, {iiriin pazarlarini genisletmek isteyen firmalar global
anlamda goreceli yiikksek performans hedefleyen firmalara ve tedarikgilerin
tizerlerindeki etkisini azaltmak isteyen firmalar yeni {iriin performans 6l¢iitlerine ¢ok
fazla 6nem vermeyen daha cok is siireclerine ve imalat siireclerine odaklanan

firmalara benzetilebilir.
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4. YENI URUN GELISTIRME PROJELERININ BASARI FAKTORLERI

Bu boéliimde arastirma modelinde “firmalarin yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine
iliskin Ozellikler” bashgr altinda yer alan ve firmalarin yeni Uriin gelistirme
stireclerinin ve dolayis1 ile yeni iriinlerinin basarisin1 etkileyen faktorlere yer

verilmistir.

4.1. Yeni Uriin Gelistirme Planlar

Yeni iriin gelistirme planlar1 vadelerine goére kisa vadeli planlar ve uzun vadeli

planlar olmak iizere ikiye ayrilir.

Firmalar, pazardaki konumlarint muhafaza etmek, kendilerini savunmak, ve pazar
payinda ani ve de biiyiik bir artis i¢in olmasa bile zaman igerisinde pazar paylarin
artirmak amaciyla, kisa donemdeki hedefleri dogrultusunda kisa vadeli yeni iiriin

gelistirme planlar1 hazirlarlar.

Rekabet kosullarindaki ve miisterilerin beklentilerindeki degisimler aniden ortaya
ctkmamaktadir. Bu degisimler zaman igerisinde ger¢ceklesmektedir. Firmalar miisteri
tatmininin devamliligini saglamak i¢in siirekli olarak daha tstlin kaliteye, daha
yiiksek fayda-maliyet oranina, daha iyi bir ergonomiye sahip, kullanimi daha kolay,
miisterilerin zevkine daha fazla hitap eden iirlinler sunmak zorundadirlar. Bagka bir
ifade ile pazardan aldiklar1 geri beslemeler ve rakiplerinin davraniglart dogrultusunda
tirtinlerini siirekli iyilestirmek zorundadirlar, yoksa daha iistiin bir kalite veya farkli
renk segenekleri sunan pazardaki baska bir firma tarafindan tehdit edilmeleri an
meselesidir. Firmalarin siirekli olarak {irtinlerinde gerceklestirdikleri bu gibi
tyilestirmeler {iriin siireglerinin gozden gerilmesi, ve pazar arastirma faaliyetleri ile
miihendislik ¢aligmalar1 neticesinde gergeklestirilir, {iriin iyilestirme ¢aligsmalarina da
yeni Urlin gelistirme caligmalarinda oldugu gibi pazarlama, Ar-Ge ve imalat
calisanlarinin katilimi s6z konusudur. Daha az yogunlukta, daha kisa bir periyotta,

daha kiiciik bir proje ekibiyle olsa da, gerceklestirilen faaliyetler yeni iirlin gelistirme
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stirecindeki faaliyetlere benzemektedir. Bolim 2.2.°deki yeni iirlin tanimindan farkli
olarak bu {iriinler mevcut pazarlara ve mevcut miisterilere sunulmaktadir. Farkli
pazarlara sunulmamalarina ragmen, iyilestirilmis bu {iriinleri, pazarlarin ve
miisterilerin devamliligini saglayan yeni iiriinler olarak, ve bu {iriinlerin gelistirilme

stireglerini de yeni iiriin gelistirme siireci olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Otomobil firmalari, pazar paylarini muhafaza etmek igin her yil temel modellerine
yeni 6zellikler eklerler (Annacchino, 2003). Otomobil firmalariin gerceklestirdikleri
bu tarz yeni iiriin gelistirme ¢alismalari, kisa vadeli yeni iirlin planlar1 arasinda yer
alan projelerdir. Buna karsin otomobil firmalart 3 ile 5 yil arasinda degisen
periyotlarda modellerinin yeni jenerasyonlarini pazara sunarlar. Pazara sunulan bu
yeni jenerasyonlar yogun Ar-Ge c¢aligmalar1 neticesinde ortaya ¢ikmis tamami ile
yeni lriinlerdir. Otomobil sektoriinde iiriin yasam ¢evrimi bes yila kadar inmistir
hatta son yillarda bu siire ii¢ yila diisme egilimindedir. Otomobil firmalarinin yaptig
gibi yasam c¢evrimlerini tamamlayan {riinlerin yerine yenilerini koymak igin
gerceklestirilen yeni {irlin gelistirme c¢aligsmalar1 firmalarin uzun vadeli yeni {iriin

gelistirme planlari icerisinde yer almaktadir.

Firmalar yagam ¢evrimini tamamlayan {iirlinlerin yerine yenilerini koyma amacinin
haricinde pazarda biiyiik ataklarda bulunmak, ve yeni pazarlara girmek veya yeni

pazarlar yaratmak amaciyla da uzun vadeli yeni iiriin gelistirme planlari yaparlar.

Ozetlenecek olursa firmalar, mevcut iglerin devamliligin1 saglamak ve firmanin
pazardaki konumunu tehdit altina sokmamak i¢in kisa vadeli yeni iiriin planlari,
pazardaki Ustlinliigiiniin devamliligini saglamak, pazar paymi artirmak, biiylimek ve
giiclenmek i¢inse uzun valeli yeni iiriin planlar1 yaparlar. Firmalarin en Onemli
amaglart islerin devamliligin1 saglamak ve kar elde etmek oldugundan, iyi yonetilen
bir firmada hem kisa vadeli hem uzun vadeli yeni {iriin gelistirme planlarina yer

verilir.
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4.2. Yeni Uriin Gelistirme Projesinin Biitcesi

Caligmalar, yeni {irlin gelistirme siirecinin performansinin yeterli diizeyde kaynak ile
desteklenip desteklenmemesine bagli oldugunu ortaya koymaktadir. (Henard ve
Syzmanski, 2001). Yeni iiriin gelistirme projeleri i¢in yeterli kaynagin saglanmasi,
yeni Urlin fikirlerinin olusturulmasindan gelistirilen iirlinlerin pazara sunulmasina
kadar tiim yeni urlin gelistirme siirecinin desteklenmesi anlamina gelmektedir

(Czuchry ve Yasin, 2001).

Yeterli diizeyde kaynak ile asir1 diizeyde harcamalar, biiyiik biitceler
kastedilmemektedir. Fakat firmalar, Ar-Ge faaliyetleri icin, teknoloji gelistirmek
icin, bilgi paylasimi ve transferi i¢in, dogru kisileri bulmak ve egitmek i¢in, ve
calisanlarin yeni {iriin gelistirme ¢abalarin1 desteklemek icin ihtiya¢ duyulan diizeyde
fonu saglamak zorundadir. Ulrich ve Eppinger (2004), yeni {irlin gelistirme
projelerinin maliyetinin, kabaca, proje takiminda yer alan kisi sayist ile ve proje

stiresi ile orantili oldugunu ileri siirmektedir.

Firmalar genellikle, gelistirme ¢aligmalarinin harcamalarina ek olarak, imalat icin
gerekli ara¢ ve gereglerin tedariki i¢in de fon saglamak zorundadir (Ulrich ve
Eppinger, 2004). Bazi durumlarda, bu harcamalar tasarim faaliyetleri i¢in ayrilan
biitceye yakin miktarda olabilmektedir. Fakat, yeni {iirlin proje biit¢elerinin
biiyiikliiklerini degerlendirirken, firmalarin yeni iiriiniin imalati i¢in yaptiklar1 bu
harcamalar1 zaman igerisinde amorte edebilecekleri sabit imalat maliyetleri olarak

gormeleri daha uygun olacaktir.

Hewlett Packard’in 1982 yillik mali raporu incelendiginde, 400 milyon dolarin
izerinde veya bir baska ifade ile satis gelirlerinin %10’u civarinda biit¢cenin Ar- Ge
calismalar1 i¢in ayrildig1 goriilmektedir. Hewlett Packard’in bu Ar-Ge caligmalari
neticesinde 5000’den fazla {irlinlin yer aldig1 yeni bir iiriin kategorisi gelistirilmistir.
Ayrica, Hewlett Packard yoneticileri 1982 satig gelirlerinin {i¢te ikisinin son dort
yilda pazara sunulan yeni Uriinlerden elde edildigini ifade etmektedir (Little, 1984).
Bu durum, yeni iirlin gelistirme siiresinin, maliyetinin, iiriin karlarinin ve {iriiniiniin
yasam ¢evrim siliresinin maksimum fayda saglanacak sekilde optimum bir denge

noktasinin elde edilip edilemeyecegi sorusunu akla getirmektedir.
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4.3. Yeni Uriin Gelistirme Projesinin Siiresi ve Maliyeti

Yeni iriin gelistirme projelerinin yavas ilerlemesinin, tamamlanma siirelerinin
uzamasinin maliyetleri artirdigi bugiin pek c¢ok firmanin tecriibelerine dayanarak

kabul ettigi bir gergektir.

McKinsey & Co. tarafindan gelistirilen bir model; biitceyi asmayan, fakat 6 ay
gecikmeli olarak pazara sunulan ileri teknoloji iriinlerinin, zamaninda pazara
sunulan {riinlere gore karlarmin, 5 yil igerisinde toplam %33 distiiglinii ortaya
koymaktadir. Buna karsin, aynit model; zamaninda pazara sunulan, fakat biitceyi %50
asan trilinlerin karlarindaki disiisiin ise sadece %4 oldugunu sdylemektedir. Baska
bir ¢aligma ise yeni bir liriiniin pazara sunumunun 6 ay gecikmesinin {iriiniin yasam
¢evrim siiresi igerisinde %15 ile %27 arasinda kar kaybina neden olacagini ortaya
koymaktadir ve iirlin yasam cevrim siiresi kisaldikca bu kaybin artacaginmi ileri

stirmektedir (Gupta ve dig., 1992).

Uriinlerinin yasam g¢evrim siiresi kisa olan firmalarin teknolojik gelismelerin bir
adim gerisinde kalma alternatifleri yoktur, iiriin teknolojilerindeki giincellemeleri
yapmak ve ortaya c¢ikan pazar oyuklarina (market nich) hizli yanit vermek
zorundadirlar. Yeni {iriin gelistirme siirecinin hizi bu firmalar i¢in hayati dnem
tagimaktadir. Cetin rekabet kosullar altindaki firmalar daha ¢ok yeni {iriinii daha kisa
stirede, daha ucuza ve daha iyi sekilde gelistirmek zorundadirlar. Ne var ki, hizli
iirlin gelistirme ihtiyact artarken iirlin gelistirme siirecindeki zorluklar, maliyetler ve
belirsizlikler de artmaktadir.

A

Gelistirme Maliveti

v

Gelistirme Siiresi

Sekil 4.1. Uriin gelistirme proje siiresi ve maliyeti (Gupta ve dig., 1992)
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Gilinilimiizde proje siiresi, yeni iirlin gelistirme siirecinin stratejik bir degiskenidir.
Fakat tek stratejik degisken degildir. Yeni iiriin gelistirme siirecinin, yoneticileri
ilgilendiren baska kritik degiskenleri daha vardir. Bunlardan biri, iiriin gelistirme
maliyetidir. Proje siiresi ile toplam gelistirme maliyeti arasinda “U” seklinde bir
iligki vardir. Proje siiresi ile toplam gelistirme maliyeti arasindaki iliskiyi gosteren
Sekil 4.1. incelendiginde, belli bir noktaya kadar proje siiresi azaldikg¢a proje
maliyetinin diistiigi fakat belli bir noktadan sonra maliyetin hizlanarak arttig
gorilmektedir. Gelistirme siiresi ve maliyeti egrisinin minimum noktasinin saginda
bulunan firmalar, hem proje siirelerini kisaltarak hem de maliyetlerini diisiirerek,
yeni liriin gelistirme siireglerini etkinlestirebilirler. Buna karsin pek ¢ok firma bu
sansa sahip oldugunun farkinda degildir ve kendilerinin egrinin minimum noktasinin

solunda yer aldigin1 zannetmektedir (Gupta ve dig., 1992).

Japon ve Amerikan firmalarindaki yeni iiriin gelistirme projelerinin zaman-maliyet
oranlarin1 karsilagtiran Mansfield (1988), gelistirme siiresi kisaldik¢a maliyetlerin
aratacagini gozlemlemistir. Fakat aym1 zamanda, Japon firmalarinin Amerikan
firmalarina gore egrinin solunda yer aldigini yine de proje siirelerini kisaltmak icin
iki kat1 kaynak ayirmaya goniillii olduklarini da gozlemlemistir ve zaman-maliyet

iligkisinde iirlinlin beklenen karliliginin énemli rol oynadigini ortaya koymustur.

Sonug¢ olarak, minimum maliyet noktasinin, gelecekteki karin beklenen degerinin
maksimum noktasi ile her zaman ¢akismadig1 sdylenebilir. Baz1 durumlarda, proje
tiikketiciye deger katiyorsa ve karliysa hizlandirma maliyetine katlanilabilir. Fakat, bu
noktada firmalarin yeni iirlin gelistirme siireclerini nasil kisaltacagi sorusu giindeme

gelmektedir.

Firma kiltiirli, gelistirme siirelerini agsagiya ¢ekmede yardimci unsurlardan biridir.
Ust yonetimin destegi, takim c¢alismas1 ve organizasyondaki takim c¢alismasini
destekleyici uygulamalar; firma kiiltiiriine iliskin yardimci unsurlardan bazilaridir.
Ayrica bazi {irlin gelistirme araglarinin kullanimi, yeni {irtin gelistirme siirecinin
kisaltilmasina yardimci olabilir. Bunlardan bazilari; Kritik Yol Yontemi (Critical
Path Method — CPM) olarak adlandirilan proje planlama yontemi, Kalite
Fonksiyonunun Yerlestirilmesi (Quality Function Deployment — QFD), Bilgisayarla
Biitiinlesik Dizayn (Computer Aided Design — CAD) ve Bilgisayarla Biitiinlesik
Uretim (Computer Aided Manufacturing — CAM) sistemleridir.
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Rosenau (1989), tiim bu yardimci unsurlarin O6tesinde, yoneticilerin gelistirme
cizelgesine verdikleri Onemin, yeni bir iriiniin pazara ne kadar kisa siirede
sunulacagimin belirlenmesinde en oOnemli ve de en etkili faktor oldugunu
savunmaktadir. Arastirmaci yaptigi calismada, yeni iriin gelistirme projelerinde
gorev alan calisanlarin siireyi sarkitmak yerine normal performanslarinin lizerinde
Ozveri ile ¢alistiklarini gérmiistiir. Rosenau’nun (1989) gbzlemledigi calisanlar, Ar-
Ge personelidir. Ar-Ge, pazarlama ve imalat personelinin projeye verdigi dnemin
farklilik gosterme ihtimali vardir. Fakat yine de, her kosulda, yoneticilerin proje
planina sadik kalmaya verdikleri 6nemin, c¢alisanlarin projeye olan yaklasimlari

tizerinde etkili olacagi agiktir.

4.4. Yeni Uriin Yatirnmlarimin Geri Déniis Siiresi

Yatirimlarin geri doniis orani (Return on Investment — ROI), firmanmin yillik
gelirlerini, bilangoda varliklar bolimde yer alan yatirimlari ile karsilagtiran bir mali
orandir. Bu oran, ayni zamanda bir projenin karliligin1 degerlendirmek icin de
kullanilabilir. Proje hayata gectikten sonra elde edilen gelirlerin projeye yapilan

yatirimin bugiinkii degerine orani, o proje yatirimlarinin geri doniis oranin1 verir.

Bir projeye yapilan yatirnmin ne kadar kisa siirede geri dondiigii o projeden elde
edilen yillik gelirin ne kadar fazla oldugu ile dogrudan iligkilidir. Yeni {iriin
yatirimlarmin geri doniis siiresi diislintildiiglinde, bir yeni {irlinlin yatirimlari ne kadar
kisa siirede geri doniiyorsa, o iiriiniin pazar basarisi o kadar ytiksektir. Bir bagka ifade
ile yeni iirlin pazara sunulduktan sonra gergeklesen satis hacmi biiyiik ve iirliniin

karlilig1 yiiksektir.

Yatirimlarin geri doniis siiresine gore yeni {rlinlerin karlilik performanslarini
degerlendirirken, bu 6lgiiniin bir oran oldugunun unutulmamasi gerekir. iki firmanin
pazara sundugu yeni irilinlerin karlilik performanslari karsilastirilirken, firmalarin
yatirimlariin biiyiikliigiiniin de goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii,
kiiciik yatirnmlar, daha diisiik satis hacimleriyle ve daha diisiik karliliklar ile kisa
stirede karsilanabilir. Kesin bir basar1 gdstergesi olmamasina ragmen yatirimlarin
geri donilis orani pek cok firma ve arastirmaci tarafindan yeni iriinlerin karlilik
performansini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, Lee ve O’Connor
(2003) yaptiklar1 bir arastirmada, yeni {iriin yatirimlarimin geri doniis oranin

karlilikla iligkili performans 6l¢iisii olarak kullanmislardir.
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4.5. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Sorumluluk Alan Firma Fonksiyonlar1

Yeni iriin projeleri, yeni {irlin gelistirme siirecinin basindan sonuna kadar hem
dinamik hem de zengin gesitlilikte bilgiye ihtiya¢ duyar (Formoso ve dig., 2002). Bu
nedenle de iiriin gelistirme, neredeyse bir firmadaki tiim fonksiyonlarin katilimini
gerektiren, disiplinler arasi bir faaliyettir. Literatlirde; ¢ok disiplinli takimlarin,
teknolojik yeniliklerin tasarima entegrasyonunda farkli disiplinlerin rollerinin,
miihendislik ve pazarlama fonksiyonlar1 arasindaki iletisimin onemi ile ilgili pek ¢cok
yazin yer almaktadir (Griffin ve Hauser, 1996; Kahn, 2001; McDonough, 2000;
Fisher ve dig., 1997, Thieme, 2003; Garcia ve Calantone, 2002; Swink, 2000).
Literatiirde yer alan bu ¢alismalar, yeni iiriin gelistirmenin ¢ok disiplinli bir faaliyet

oldugu gerceginin bir kanitidir.

Cesitli fonksiyonlardan gelen farkli iiyeler genellikle, pazar arastirmasi, mekanik
miithendisligi, elektronik miihendisligi, malzeme bilimi ya da imalat operasyonlari
gibi farkli disiplinlerde egitim gormiis kisilerdir. Yeni iirin gelistirme siirecinde bu
tarz fonksiyonlardan gelen calisanlarla birlikte finans ve satis gibi fonksiyonlarin

iyeleri de kismen yer alir.

Yeni iirlin gelistirme projelerinde gorev alan {iyelerin geldikleri disiplinler ¢cok genis
bir yelpaze olusturmaktadir. Siiphesiz ki, bir yeni iriin gelistirme projesinde her
disiplinden iiyenin bulunmasi beklenemez. Gelistirilecek olan iirliniin 6zelliklerine
gore proje takiminin bilesimi degisir. Ne var ki, iic fonksiyon neredeyse her yeni
iriin gelistirme projesinde yer alir. Yeni iirlin gelistirme siirecinin bu kilit

fonksiyonlari; Ar-Ge, pazarlama ve imalattir (Ulrich ve Eppinger, 2004).

Glinlimiizde firmalarin basarili iirlinler gelistirebilmek i¢in, fonksiyonlar arasi is
birligini, farkli disiplinlerin entegrasyon diizeylerini ve kritik Oneme sahip
fonksiyonlar arasindaki iletisimi artirmasi gerektigi agiktir. Bu nedenle, bu tez i¢in
hazirlanan ankette {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk iistlenen fonksiyonlarin
genellikle hangileri oldugu firmalara sorulmustur. Soruda yoneticilere secenekler
sunulmustur. Sunulan bu seceneklerin biiyiik ¢ogunlugu, iirin gelistirme projeleri
icin kritik oneme sahip gruplardir. Bu nedenle, hangi fonksiyonlarin yeni iiriin
projelerinde sorumluluk {istlendigi kadar verilen fonksiyonlardan kag¢ tanesinin

projelerde gorev aldiginin da 6nemli oldugu diistiniilmiistiir.
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Bu bdliimde arastirma modelinde yer alan fonksiyonlardan bazilarinin {iriin
gelistirme projelerindeki rollerine 11k tutmak amaciyla, proje takiminin, st
yonetimin, Ar-Ge, pazarlama ve imalat boliimiiniin yeni {riin gelistirme

projelerindeki rolii agiklanmaya ¢alisilacaktir.

4.5.1. Proje takiminin énemi ve yeni iiriin gelistirme siirecindeki rolii

Glinlimiiz is yasaminda, trlin gelistirme tek bir kisinin uzmanlhig ile
gerceklestirilmemektedir. Artik, eski caglardaki demirciler gibi, bir kisi {iriin
teknolojisini ve imalat siirecini tek basina bilmemekte, iirlinii tek basina
pazarlamamaktadir. Onceki devirlerdeki demirciler, gerekli hammaddeleri nereden
alacaklarmi, ocagi nasil atesleyeceklerini, demiri nasil sekillendireceklerini bilirlerdi.
Gerekli malzemeleri almaya kendileri giderlerdi. Hammadde ve malzeme almak i¢in
disar1 ¢iktiklarinda miisterileri ile de bir araya gelirler, miisterilerinin ihtiyaglarini
ogrenirlerdi. Firmalarim yeni bir iriin gelistirmek i¢in yapmast gerekenler
demircilerin yaptiklarina benzer, fakat bu igler i¢in farkl kisiler ¢aligtirilir (Griffin ve
Hauser, 1996). Zaman igerisinde firma igerisindeki gruplar birbirinden ayrilmistir.
Her bir ¢alisan kendi fonksiyonunda uzmanlasirken diger fonksiyonlarin yaptig is
hakkindaki bilgisi de o kadar azalmigtir. Bu nedenle de yeni lriin gelistirme
calismalarinda ¢esitli disiplinlerden c¢alisanlarin etkin iletisim mekanizmalari

araciligi ile is birligi onem kazanmustir.

Yukaridaki paragrafta, fonksiyonlar arasi is boliimiiniin degil fonksiyonlar arasi is
birliginin 6nem kazandigi ifade edilmistir. Bunun nedeni, yapilan arastirmalar
neticesinde fonksiyonel organizasyonlara gore fonksiyonlar arasi érgiitlenmenin daha
basarili oldugunun pek ¢ok arastirma neticesinde dogrulanmis olmasidir (Veryzer,
2005; Griffin ve Hauser, 1996; Kyriakopoulos ve Ruyter, 2004; Michalek ve dig.,
2005; Jin, 2001; Song ve dig., 1997; vs.).

Fonksiyonel orgiit yapisinda, her bir fonksiyon iirlin gelistirme siirecine seri sekilde
katkida bulunur. Uriin gelistirme siireci pazarlama béliimiiniin istekleri ile baslar.
Pazarlama boliimiiniin iirlinde olmasint istedigi 6zellikler miihendislik bdliimiine
iletilir. Daha sonra imalat boliimii prototipleri ve deneme iiretimini yapar. Son olarak
miisteri servisi, ilk satiglar1 desteklemek ve miisteri sikayetleri ile ilgilenmek igin
siirece katilir. Bu dikey yapida, haberlesme ve koordinasyon etkinligi distiktiir,

kararlar daha yavag verilir. Boliimler arasinda anlagsmazlik ¢iktigi zaman, sorun
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¢ozlim i¢in bir st seviyeye cikarilir. Herhangi bir fonksiyonun iiyelerinin
performansi, o fonksiyonun amag ve hedeflerine gore ddiillendirilir. Bu nedenle de,
iriin gelistirme silirecinde gorev alanlar fonksiyonel miikemmellik i¢in ¢alisma
egilimine girerler. Ne var ki, tek bir boliim i¢in iyi olan, sirket veya lriin i¢in iyi
olmayabilir, boliimiin hedefleri diger boliimlerin hedefleri ile ya da sirket hedefleri

ile uyumlu olmayabilir (Mcgrath, 1996).

Fonksiyonlar aras1 orgiitlenmelerde, yeni {iriin gelistirme siirecinde yer alan bireyler
yeni iirlin gelistirme proje takimini olusturur. Proje takiminin yapis1 Sekil 4.2.’de
gosterilmektedir. Bu proje takiminin genellikle, projenin 6zelliklerine gore firmadaki

herhangi bir fonksiyondan gelen, tek bir lideri vardir.

—O

Satin alma
Uzmani

Elektronik
Miihendisi

Pazarlama
Uzmani

Endiistri
Miihendisi

Cekirdek
Takim Makine
Miihendisi

Takim Lideri
Sekretarya

Biitiin Proje Takinm

Sekil 4.2. Yeni lirtin gelistirme proje takiminin yapisi (Ulrich ve Eppinger, 2004)
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Yeni iirlin gelistirme siirecinde bastan sona sorumluluk {istlenen ¢ekirdek bir takim
vardir. Bu, ¢ekirdek takim; teknik tecriibeye, motive edebilme ve takim yonetebilme
becerilerine sahip takim ¢alismasina yatkin 5 ile 8 arasi bireyden ve takim liderinden
olusmaktadir. Klasik hiyerarsinin yer almadigi bu takimda, biitiin sorumluluklar
takim tyeleri arasinda becerileri dogrultusunda paylasilir. Biitiin bireyler takim
icinde esittir, hi¢bir boliimiin diger boliime gore ayricaligi yoktur. Takim iiyeleri i¢in
kat1 is tanimlar1 yoktur, esnek bir caligma anlayisi ile yapilmasi gereken isler takim
halinde yapilir. Takimin tek ortak hedefi, dogru {iriinii en kisa zamanda miisteriye

sunmaktir (Mcgrath, 1996).

Cekirdek takimin g¢evresinde toplanan ve siire¢ igerisinde bazi kisimlarda rol alan
diger iiyeler ile daha biiylik bir takim olusturulur. Bu takima genisletilmis yeni {iriin
proje takimi veya biitiin proje takimi denilebilir. Cekirdek takim iiyeleri, kendilerine
atanan proje takimi iyelerini yonetir ve fonksiyonlardaki uzmanlarla koordineli

olarak ¢aligir.

Projenin Ozelliklerine gore genisletilmis takim onlarca hatta yiizlerce iiyeden
olusabilir. Buna karsin, iiyelerin birlikte etkin ¢alisabilmeleri icin ¢ekirdek takim

genellikle kii¢iik tutulur (Ulrich ve Eppinger, 2004).

Cogu durumda, firma igerisindeki yeni {iriin gelistirme proje takimi, partner
firmalarin, tedarikgilerin veya damismanlik sirketlerinin ¢alisanlarindan ya da
takimlarindan, tniversitelerden, kamu kuruluslarindan veya kar amaci gilitmeyen
organizasyonlardan destek alir. Ornegin, yeni bir u¢agin gelistirilmesine disaridan
destek veren bu takimlarin liyelerinin toplam sayisi, firma i¢indeki takimin iiyelerinin
sayisindan ¢ok daha fazla olabilir. Tablo 4.1.’de yeni iiriin gelistirme takimlarinin
sayilarina ornek teskil etmesi amaciyla, literatiirde yer alan, bazi iirlinlerin proje

takimlarinin biiyiikliikleri verilmistir.

Tablo 4.1. Literatiirdeki bes iirline ve bu iiriinlerin gelistirme projelerine iligkin
veriler (Ulrich ve Eppinger, 2004)

Stanley Tools Volkswagen New

Jobmaster Rollerblade Hewlett-Packard Beetle Otomobil Boeing 777

Tornavida In-Line Paten DeskJet Yazici Ucak
Yillik Uretim Hacmi 100.000 birim/y1l | 100.000 birim/y1l | 4.000.000 birim/y1l 100.000 birim/y1l | 50 birim/yil
Uriin Yasam cevrim Siiresi 40 yil 3yl 2yl 6 y1l 30yl
Parca Sayisi 3 parga 35 parca 200 parca 10.000 parca 130.000 parca
Gelistirilme Siiresi 1 yil 2yl 1,5 yil 3,5yl 4,5yl
Firma icindeki Proje
Takiminin Biiyiikliigii 3 kisi 5 kisi 100 kisi 800 kisi 6,800 kisi
Firma Disindaki Proje
Takiminin Biiyiikliigii 3 kisi 10 kisi 75 kisi 800 kisi 10.000 kisi
Gelistirme Maliyeti 150.000 $ 750.000 $ 50 milyon $ 400 milyon $ 3 milyar $
imalat Yatinnm 150.000 $ 1.000.000 $ 25 milyon $ 500 milyon $ 3 milyar $
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Sekil 4.2. ile gosterilen yeni iiriin gelistirme takim1 organizasyon yapisi, ingilizce’de
“venture” seklinde gecen, ortak girisim olarak adlandirilan proje takim yapisina
aittir. Oysaki gercgekte, firmalardaki proje takimlarinin organizasyonu; fonksiyonel
matris, dengeli matris, proje matrisi, ortak girisim gibi c¢esitli sekillerde
olabilmektedir. Sekil 4.3.de, literatiirde yer alan bir arastirmanin sonuglarina gore,

farkli yapilara sahip proje takimlarinin iglevsellik diizeyleri gosterilmektedir.

Tercih Edilme islevini Yerine
Proje Yapisi Yiizdesi Getirme Basarisi

. 0 froniriiiniiii 9

Fonksiyonel Orgiit 713 HENRRRREIEIE /663
o

. . 0026 Fn ] g

Fonksiyonel Matris %26 o ot uout ottt 779
ST T T T T T T T T T Pl T P Pl

. . 0 N T e e e L e L A e 0

Dengeli Matris %016 T T %88

%92

Proje Matrisi

L N N NN
Girisim %16 :I:I:I:I:I:I:l:I:I:I:I:I:I:I:I:l:l:l %94

Toplam %100

Toplam Proje Sayisi: 540

Sekil 4.3. Farkli yapiya sahip proje takimlarinin islevsellik diizeyleri (Larson ve
Gobeli, 1988)

Fonksiyonel matris yapiya sahip yeni iiriin gelistirme takimlarinda, takim {iyeleri
pazarlama, Ar-Ge, imalat, finans gibi ¢esitli departmanlarin ¢alisanlaridir. Fakat, bu
sekilde gerceklestirilen projeler mevcut is gevresine kapalidir. Ayrica, fonksiyonel
matris yapiya sahip takimlar yeni {riin gelistirme projesine alisilmis iiriin
tyilestirmelerini gerceklestiren takimlardan daha fazla odaklansa da takim iiyeleri
hala fonksiyonel uzmanlar gibi diisiinlip hareket ederler (Crawford ve Di Benedetto,

2003).

Ingilizce “balanced matrix” seklinde adlandirilan, dengeli matris yapiya sahip yeni
iirlin gelistirme proje takimlarinda, hem fonksiyonel amaglar hem de proje amaclari
onemlidir. Ne var ki, takim {iyelerinin fonksiyonel amaglar ve proje amaclari i¢in

neredeyse esit ¢aba sarf etmesi kararsizliklara ve gecikmelere neden olabilir.
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Ornegin, Texas Instruments, dengeli matris yapiy1 uzun siire kullanmigtir. Fakat daha
sonra yasanan bu sorunlar nedeni ile bu yapiy1 kullanmaktan vazge¢mistir (Crawford

ve Di Benedetto, 2003).

Proje matrisi yapisina sahip yeni iriin gelistirme takimlarinda, takim {iyeleri

oncelikle projenin daha sonra bagli bulunduklar1 departmanin ¢alisanidir.

Ortak girisim proje takimlarinda, takim tiyeleri departmanlarinin digina ¢ikartilir ve
projede tam zamanli olarak calistirilirlar. Ortak girisim projeleri firma igerisinde
gergeklestirilebilecegi gibi firmanin siirlart disina tasarak, disaridan tiyelerin

katilimiyla da gergeklestirilebilir (Crawford ve Di Benedetto, 2003).

4.5.2. Ust yonetimin yeni iiriin gelistirme siirecindeki rolii

Literatiire gore, iist yonetimin yeni iirlin gelistirme ¢alismalarina olan taahhiidiiniin

en az iki boyutu bulunmaktadir.

Bunlardan ilki, is gilicii zaman ve para gibi kaynaklarin yeterli diizeyde bulunmasini
saglayarak yeni iriin gelistirme programina verdigi destektir (Brunner, 2001;
Kuczmarski, 1998). Ust ydnetim, projeye yeterli kaynag: saglayarak, gelistirme ve
yeni Urilinli pazara sunma ¢alismalar1 sirasinda takim iiyelerinin, yaraticiliklarini ve

iistiin performanslarini ortaya koymalarina olanak saglamis olur.

Ust yonetimin yeni iiriin gelistirme siirecine kisiligi ile dahil olmasi ikinci boyutu
olusturmaktadir. Ust diizey yoneticilerin yeni iiriin gelistirme siirecinde dnsezilerini
ortaya koymasi, yeni {irlin gelistirme programini savunmasi, risk almasi ve projeyi
kolaylastiracak kararlar vermesi; 1ist yOnetimin projeyi yasamast olarak
tanimlanmaktadir. Bu da iist yonetimin gelistirme siirecine kisiligi ile dahil olmasi

anlamina gelmektedir (Boutellier ve dig., 1998).

Ust yonetimin yeni {iriin gelistirme siirecinde iistlendigi diger gorevlerden bazilarr;
siirecin evreleri arasindaki gegislerdeki kararlar1 optimum sekilde vermek ve bir
evreden digerine basar1 ile gecisi saglamak, firmanin yeni iriin stratejileri
dogrultusunda programa rehberlik etmek (Graber, 1996) ve bazi1 durumlarda,
ozellikle firmanin misterileri diger firmalar ise, firmanin ve {riinlerin bilinirligini
artirmak i¢in stratejik oneme sahip, lider kullanicilar ile bir araya gelmek (Brentani,

2000) seklinde siralanabilir.
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4.5.3. Ar-Ge boliimiiniin yeni iiriin gelistirme siirecindeki rolii

Ar-Ge, bir bagka ifade ile dizayn, {iriiniin fiziksel formunun olusturulmasinda en
bliyiik role sahip boliimdir. Bu baglamda, Ar-Ge, iriiniin mekanik aksamu,
elektronik aksami ve yazilimi gibi miihendislik tasarimlarmi gergeklestirir. Uriiniin
estetigi, ergonomisi ve kullanict ara yiizii gibi endistriyel tasarimlarim
gerceklestirenler yine Ar-Ge boliimiindeki miihendislerdir (Ulrich ve Eppinger,
2004).

Kiiresellesme ile birlikte firmalarin yeni iirtin gelistirme programlart uluslar arasi
nitelik kazanamaya baglamistir. Bu durum firmalarin yeni {iriin gelistirme faaliyetleri
ile birlikte, proje takimlarinin da uluslar arasi kimlige biirlinmesine neden olmustur.
Uluslar aras1 alana yayilan yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinden biri de Ar-Ge
faaliyetleridir. Bu nedenle, firmalar Ar-Ge bolimlerinin organizasyon yapisint da
uluslar aras1 faaliyetleri destekleyecek sekilde olusturmaya calismaktadirlar (Bohgani

ve dig., 1999).

4.5.4. Pazarlama boliimiiniin yeni iiriin gelistirme siirecindeki rolii

Tiiketici arastirmalart neticesinde elde ettigi bilgiler dogrultusunda pazardaki
firsatlar1 tanimlamak, pazarlama boliimiinlin en basit yeni iiriin projesi igin bile

gecerli olan, tipik gorevleridir.

Kahn (2001), pazarlama ve tasarimin yeni Uriin gelistirme siirecinin ve ticari
basarinin kilit elemanlar1 oldugunu ileri siirmektedir. Pazarlama c¢alisanlari, {iriiniin
ticari basarisin1 garantilemek ic¢in yeni iiriin stratejisine bir bagka ifade ile yeni {iriin
programina odaklanirlar. Pazarlama yoneticilerinin stratejiler dogrultusunda verdigi
kararlar {irlinlin boyut, agirlik, renk gibi tasarim 6zelliklerini sekillendirir ve fiyati ile

pazardaki konumunu belirler.

Literatlirde karsilagilan genel kani, pazarlama boliimiiniin gelistirme siirecinin ilk
asamalarinda kullanici-liriin etkilesimlerinin neticelerini diger alanlarin uzmanlhigina
sevk ettigi, ve gelistirme silirecinin son asamalarinda {iriin fiyatim1 belirledigi, tirlinlin
pazara sunum asamasindaki faaliyetleri yOnettigi, promosyonlar1 ve reklamlari
hazirlandigr yoniindedir (Crawford ve Di Benedetto, 2003; Ulrich ve Eppinger,
2004). Fakat Veryzer (2005), pazar ve teknik basarisizlik riskinin yiiksek oldugu
radikal iirlinlerin daha oOnce karsilasilmamis performans 6zelliklerine sahip

olabilecegini ve yepyeni bir pazar yaratabilecegini, bu nedenle de genel {iriin
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uygulamalar1 saptanmadan pazarlama bolimiinin diger uzmanlik alanlarini
bilgilendirmesinin ve yonlendirmesinin zor olacagm ileri siirmektedir. Veryzer
(2005), ancak endiistriyel tasarim ve Ar-Ge gibi projelerde kilit role sahip diger
boliimler ile pazarlama arastirmasi uzmanlarinin isbirligi ile radikal iirtinler igin
gerekli olan miisteri girdilerinin toplanabilecegini ve pazar arastirmalarinin
yapilabilecegini diisiinmektedir. Veryzer’in (2005) bu gibi projeler icin getirdigi
¢Ozlim Onerisi ise, pazarlama boliimiiniin gelistirme siirecinin tiim asamalarina dahil

edilmesi yoniindedir.

4.5.5. Imalat béliimiiniin yeni iiriin gelistirme siirecindeki rolii

Imalat departmanmin yeni iiriin gelistirme siirecindeki sorumlulugu, iiriiniin imalat
sistemini tasarlamak ve yonetmektir. Daha genis bir perspektiften bakildiginda ise,
iiriin i¢in gerekli girdileri satin alma ve tesisati kurma faaliyetleri ile yeni iirlini
dagitim kanallarma ulastirma faaliyetlerinin imalat departmaninin sorumlulugunda
oldugu goriilecektir. Imalat departmaninin sorumlulugunda olan bu faaliyetlerin

biitiinii gercekte tedarik zincirini olusturmaktadir (Ulrich ve Eppinger, 2004).

Literatiirde yer alan arastirmalarin biiylikk ¢ogunlugu yeni {iriin gelistirme
calismalarinda Ar-Ge ve pazarlama ara yiiziine odaklanmistir (Michalek ve dig.,
2005; Jin, 2001; Veryzer, 2005; Fisher ve dig., 1997; Griffin ve Hauser, 1996, Song
ve dig., 1997; Thieme ve dig., 2003). Siiphesiz, Ar-Ge ve pazarlama boliimleri yeni
tirtin gelistirme projeleri i¢in hayati dneme sahip fonksiyonlardir, ne var ki imalat da
tiriin gelistirme siireci i¢in kritik dneme sahip bir boliimdiir. Pazarlama, Ar-Ge ve
imalat {i¢liisii, basarili bir tirlin gelistirme ve yeni {iriinii ticarilestirme faaliyetlerinin
tamamini resmeder, bu boliimlerden birine ait sorumluluklarin eksikligi resmin yarim

kalmasina neden olur.

Daha oOnce gergeklestirilen calismalar yeni iriin gelistirme siirecinde farkli
fonksiyonlardan bireylerin bir arada ¢aligmasinda karsilasilan bazi sorunlara
deginmektedir (Michalek ve dig., 2005; Jin, 2001; Veryzer, 2005; Fisher ve dig.,
1997; Griffin ve Hauser, 1996; Song ve dig., 1997; Thieme ve dig., 2003). Bunlardan
bazilari; farkli disiplinlerden gelen, ozellikle sosyal bilimler ve miihendislik
bilimlerine ait disiplinlerden gelen, ¢alisanlar arasindaki kisilik ve diisiince
farkliliklari, kiiltiirel farkliliklar, kullanilan teknik dildeki, organizasyona yonelik

sorumluluklardaki ve calisanlarin odiillendirilme sistemindeki farkliliklar ile
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departmanlar arasindaki mesafe gibi fiziksel engellerdir. Ne var ki, daha once
gerceklestirilmis olan caligmalarin biiyiik ¢ogunlugu Ar-Ge ve pazarlama caligsanlari
arasinda meydana gelen bu tarz sorunlara deginmislerdir (Michalek ve dig., 2005;
Jin, 2001; Veryzer, 2005; Fisher ve dig., 1997; Griffin ve Hauser, 1996; Thieme ve
dig., 2003). Song ve digerleri (1997) ise literatiirde yer alan diger calismalardan
farkli olarak bu sorunlarin imalat ve pazarlama bolimii ¢alisanlart ile Ar-Ge ve
imalat boliimii ¢alisanlar1 arasinda da yasanabilecegini, ve yeni {iriin projelerinde
yasanabilecek bu muhtemel sorunlarin firmalar tarafindan yeni iirin projeleri

oncesinde miimkiin oldugunca minimuma indirilmesi gerektigini ileri siirmektedir.

Pazarlama ve Ar-Ge fonksiyonlar1 bazi konularda ayni1 hedeflere sahiptirler, her iki
fonksiyonun da amaci iirlinde ve teknolojide degisim yaratmaktir. Buna karsin,
imalat boliimiiniin baslica amaci imalat siirecinin verimliligini artirmak ve
maliyetleri minimize etmektir. Bu amaglar dogrultusunda, Ar-Ge calisanlar1 yeni bir
iriin, pazarlama c¢aliganlar1 ise yeni bir pazar yarattifi takdirde oOdiillendirilirken
imalat calisanlar1 kaynaklar1 etkin kullandigi, maliyetleri minimize ettigi ve
hedeflenen kalite standartlarin1 sagladigi oOlgiide oOdiillendirilir. Diger taraftan,
pazarlama biitiin miisterilerin isteklerini karsilayacak genis bir iiriin yelpazesi talep
ederken, Ar-Ge, patenti alinabilecek, devrim yaratabilecek, radikal {irtinler
gelistirmeyi arzular, imalat ise dogru satis tahminleri ve degismez tasarim 6zellikleri
bekler. Pazarlama miisterilerin taleplerine hizli ve de akici bir sekilde yanit vermeyi

arzularken Ar-Ge, zarif ve de kusursuz tiriin tasarimi i¢in ¢abalar.

Pazarlama, Ar-Ge ve imalat U¢lisiiniin amaclari, beklentileri ve istekleri bir arada
diistintildiiglinde, bu amag, istek ve beklentilerin hepsinin birlikte firmanin yeni iiriin
gelistirme amacini, yeni Uriin gelistirme siirecinden beklentilerini ve yeni iiriin ile
ulagsmay1 arzu ettigi basariy1 ifade ettigi goriilebilir. Sonu¢ olarak, ancak bu iig
boliimiin i1sbirligi ile etkin ve de etkili bir sekilde yeni tirtinlerin gelistirilebilecegi ve
de basariya ulasilabilecegi, ve yeni lriinliin basarisi i¢in imalat departmaninin

sorumluluklarinin da en az diger iki departman kadar 6nemli oldugu sdylenebilir.

45



4.6. Yeni Uriin Fikir Kaynaklar1

Firmalar; misteriler, tedarikciler, rakipler, tiniversiteler, danigsmanlik sirketleri,
dagitim kanallar1 gibi cevrelerindeki pek cok organizasyon ile karsilikli etkilesim
icerisindedir. Bu etkilesimler neticesinde yeni {riin programlarina girdi elde
etmektedirler. Elde ettikleri bu girdilerin bir kismin1 Ar-Ge maliyetlerini minimize
etmek ve yeni {iriin gelistirme siirecini yonetmek icin kullanmaktadirlar. Yeni {iriin
stireci girdilerinin bir béliimiindi, belki de en 6nemli boliimiini, ise yeni {iriin fikirleri
olusturmak icin kullanmaktadirlar. Ornegin, 3M, Black and Decker, Rubbermaid,
Bosch, Philips ve Sony gibi pek cok basarili firma yeni iirtin fikirleri igin
miisterilerine, {iniversitelerin arastirma merkezlerine, tedarikcilerine ve bagimsiz
calisan mucitlere glivenmektedirler (Alam, 2003). Ayrica, pek ¢ok endiistri firmasi,
yeni sanayi irlinli fikirleri elde etmek icin lider kullanicilariyla siirekli iletisim
halindedir.

Yeni {iriin fikir kaynaklari, i¢ kaynaklar ve dis kaynaklar olmak tizere iki gruba
ayrilabilir. Ar-Ge departmanlari, girisim takimlari, yeni {riin komiteleri, pazarlama
boliimiiniin raporlari, satig ve miisteri hizmetleri personeli gibi firma calisanlar1 yeni
trlin fikirler1 yaratmak i¢in kullanilan ig¢sel kaynaklardan bazilaridir. Tiiketiciler,
lider kullanicilar, dagitim kanallari, tedarikgiler, rakipler, danismanlik sirketleri ve
kamu kuruluslar1 yeni {iriin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan dis kaynaklardan
bazilaridir. Bu fikir kaynaklarinin haricinde, stratejik isbirlikleri, satin alinan
teknolojiler, diger firmalar ile birlikte gerceklestirilen Ar-Ge c¢alismalar1 da farkl

yeni lirlin fikirleri dogurabilmektedir.

Hizl bir sekilde pazara basarili yeni iirlinler sunmalar1 yoniinde firmalarin {izerinde
olusan baski her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle firmalarin genellikle kullandig:
geleneksel yeni iriin fikir kaynaklar1 gelecekte yetersiz kalacaktir. Firmalar, yeni
tiriinlerinin basar1 sanslarii artirmak i¢in yeni ve de farkli fikir kaynaklar1 bulmak
zorunda olduklar1 gibi bu kaynaklarin cesitliligini de zenginlestirmek zorundadirlar

(Alam, 2003).
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Basaril1 yeni trtinler gelistirmek i¢in etkili yeni iirlin fikirleri ile yola ¢ikmak en az
farkli kaynaklardan derlenen yeni iirlin fikirleri ile yola ¢ikmak kadar onemlidir.
Ornegin, satis personeli ise yarar, kaliteli yeni iiriin fikirlerine sahip kullanicilari
nasil bulacagi ve iyi fikirlere sahip bu miisterilerden hangi yontemler ile bilgi
alabilecegi konusunda egitilebilir ya da oOzel egitilmis kisiler ile uluslar arasi
pazarlarda neler olup bittigi siirekli olarak gozlemlenebilir veya rakiplerin
tirtinlerinde yaptig1 en ufak degisimler bile yakalanabilir (Crawford ve Di Benedetto,
2003).

Bu ¢alismada, firmalarin yeni tiriin fikirleri olusturmak i¢in kullandiklar1 kaynaklara
ve firmalarda kullanilan bu fikir kaynaklarinin toplam sayilarina gore, firmalarin yeni
iriin gelistirme silire¢ evrelerinin yerine getirilmesine verdikleri onemin farklilik
gosterebilecegi varsayilmistir ve yeni iriin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan
kaynaklar, firmalarin iiriin gelistirme faaliyetlerine iligskin 6zelliklerinden biri olarak

arastirma modeline dahil edilmistir.

4.7. Yeni Uriin Performans Olciitleri

Firmalar yeni {iriinlerinin basarilarin1 degerlendirmek icin bazi performans olgiitleri
kullanirlar. Yeni iiriinlerin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullanilan bu performans
Olctitlerini ig¢sel ve dissal olmak tizere iki ayr1 kategoride ele almak miimkiindiir.
Bolim 4.7.1.°de igsel yeni iriin performansini degerlendirmek i¢in kullanilan
Olgiitler, Boliim 4.7.2°de ise digsal yeni iirlin performansim1 degerlendirmek igin

kullanilan Olgtitler ele alinacaktir.

Bu c¢alismada, firmalarin yeni iriinlerinin basarilarint degerlendirmek ig¢in
kullandiklar 6lgiitlere ve firmalarda kullanilan bu basar1 degerlendirme Olgiitlerinin
toplam sayilarina gore, firmalarin yeni liriin gelistirme siire¢ evrelerinin yerine
getirilmesine verdikleri onemin farklilik gosterebilecegi varsayilmistir ve yeni
irlinlin basarisin1 degerlendirmek icin kullanilan basari 6lciitleri, firmalarin iiriin
gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerinden biri olarak arastirma modeline dahil

edilmistir.
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4.7.1. I¢sel yeni iiriin performans élgiitleri

Bir yeni iiriiniin performans diizeyi amagclar1 basarma derecesi ile dlgiiliir. “I¢sel yeni
irlin performans1” ifadesi ile yeni iriinlin arzulanan kalite ve maliyet diizeyini
karsilayip karsilamama durumu, ve Ingilizce “time-to-market” betimlemesi ile ifade
edilen pazar i¢in zamaninda tamamlanmis olma durumu gibi firmanin kendi igsel
boyutlarina odaklanan performans Olciitleri kastedilmektedir (Hauptman ve Hirji,
1996). Bu igsel performans Olgiitleri ayn1 zamanda c¢ok boyutludur (Zirger ve
Hartley, 1996).

Firmalar, yeni iirlin gelistirme c¢alismalar1 dncesinde, bir proje ¢izelgesi hazirlarlar,
maliyet ve kalite diizeyleri belirlerler (Sheremata, 2000). Cogu zaman firmalar kesin
bir maliyet ve kalite diizeyi ve proje tamamlanma zamani belirlemektense, bu

degiskenler i¢in hedefler belirlemeyi tercih ederler (Wind ve Mahajan, 1997).

Sheremata (2000), yeni iirinlerin basarisinin, firmanin proje siiresi, maliyet ve kalite
diizeyleri icin hedefleri onceden belirleyip belirlememesi ile iligkili oldugunu

sOylemektedir.

Bir tasarimin kalitesi, miisteri ihtiyaclarini ne kadar iyi karsiladig: ile degerlendirilir.
Ne var ki, kalite sozciigliniin pek ¢ok anlami vardir. Bir {iriiniin kalitesi, iirliniin
amacin yerine getirme diizeyi, icerdigi ozellikler, giivenirlik ve uyum diizeyleri ile

Olctilebilir.

Yeni bir iirlinlin gelistirilme maliyetini, projeyi tamamlamak icin gerek duyulan

toplam mali kaynaklar ve isgiicii olusturur.

Ingilizce “lead-time” sdzciigii ile ifade edilen “yeni {iriiniin pazara ulasma siiresi”,
kavram gelistirme evresinden iirliniin pazara sunulmasina kadar gecen siireyi kapsar.
Fakat, firmalarin yeni {riiniin basarisin1 degerlendirmek icin kullandiklari siire,
kavram gelistirme evresinin sonunda baslayan ve {irlinlin pazara sunulmasi ile son
bulan gelistirme siiresidir. Burada {iriiniin pazara ulasma siiresi ile proje siiresi
arasindaki farktan bahsedilmesinin nedeni, pek c¢ok firmanin yeni {iriin kavrami
gelistirilmeden proje ¢izelgesini, maliyet ve kalite hedeflerini belirlememesidir.
Sheremata (2000), kavram gelistirme ve bu kavrami iirline doniistiirme tamamu ile
farkli islerdir der. Ayrica, Tatikonda ve Rosenthal (2000), bir yeni {iriin gelistirme
projesinin baslica amaclarinin {irlin performansi, kalitesi ve maliyeti ile {iriiniin

zamanindaligidir, bu amaglar gelistirme ¢alismalarinin baslangicinda belirlenmeli ve
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bu amaclarin gerceklesme diizeyi proje tamamlandiginda degerlendirilmelidir
diyerek Sheremata’nin (2000) goriisiinii dolayli olarak desteklemektedirler. Bu

diisiinceler, firmalarin proje siiresini belirleme yaklasimlarini desteklemektedir.

Bu tez i¢in hazirlanan arastirma modelinde, yeni iirliniin “maliyet a¢isindan durumu”
ve “diger Urilinlerin karliligina katkis1” degiskenleri i¢sel yeni {iirlin performans

Olciitleridir.

Bir {irlinlin minimum maliyetle gelistirilmesi amaci, ayn1 zamanda iiriiniin miimkiin
oldugunca minimum imalat maliyeti ile liretilmesini de igermektedir. Bu amag, bazi
imalat siireclerinin gozden gegirilip, yalinlastirilmasi sonucunu dogurur. Firmanin
diger iriinlerinden bazilarinin da bu yalinlastirilmis imalat siireclerinden gegerek
tiretilme ihtimali yiiksektir. Bu sayede firmalar, yeni iiriin gelistirme c¢alismalarinda
diger iiriinlerinin maliyetinin diisliriilmesi gibi ek faydalar elde ederler. Arastirmaya
katilan firmalarin bu gibi ek faydalarin farkinda olup olmama durumlarini
degerlendirmek amaci ile yeni iirliniin “diger iirtinlerin karliligina katkis1” degiskeni

anket formundaki ilgili sorunun se¢enekleri arasina dahil edilmistir.

4.7.2. Digsal yeni iiriin performans olgiitleri

Pazara yeni sunulan bir iiriiniin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullanilan Slgiitler
genellikle finans ve satis temelli dl¢iimlerdir (Montoya-Weis ve Calantone, 1994).
Ciinkii bir firmanin pazara yeni iirlin sunmasiin baglica amaci kar elde etmektir.
Ayrica, karlilik, firmalarin en ¢ok kullandigi basar1 degerlendirme o6lgiitlerinden

biridir (Storey ve Easingwood, 1999).

Genellikle kullanilan diger yent tirlin performans 6lgtitleri ise satis temelli dl¢titlerdir.
Satig, bir firmanin pazardaki basarisini ve giiclinii ifade eder. Satig temelli dl¢iitler;

satig hacmi, pazar pay1 ya da satislardaki artis ile ifade edilir.

Bu tez i¢in hazirlanan anketteki ilgili soruda, hem yeni iiriiniin satig performansi hem
de karlilig1 segenekleri yanitlayicilara sunulmustur. Bununla birlikte, satis ve karlilik
ile dogrudan veya dolayl iliskisi bulunabilecek, yeni {irliniin “firma imaj1 tizerindeki
etkisi”, “rekabette avantaj saglamas1”, “diger Uriinlerin satigina katkist”, “firmanin
bliylimesi”, “yeni pazarlarin agilmasi”, “yeni {iriinle birlikte markanin da

yayginlagmas1” gibi, baska secenekler de ilgili soruya dahil edilmistir.
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5. YENI URUN GELiSTIRME SURECI

Yeni iirlin gelistirme siireci, firmalarin yeni Uriinleri gelistirirken ve pazara sunarken
gerceklestirdikleri faaliyetlerden olugmaktadir. Pazara sunulan yeni bir {iriin,
baslangi¢ iiriin fikirlerinin veya kavramlarinin gelistirilmesi ile baglayan, gelistirme
caligmalari, iiriin testleri ile devam eden ve ticarilestirme ile son bulan bir dizi
evreden gecer. Yeni {irlin gelistirme silirecini olusturan faaliyetler silsilesi ayni
zamanda bir dizi bilgi toplama ve degerlendirme evresini de igerir. Bu bilgi toplama
ve degerlendirme siireci, “evre degerlendirme siireci” seklinde isimlendirilir
(Mcgarth, 1996). Evre degerlendirme siireci, yoneticilere yeni {iriin kararlarinin
degerlendirirken, iyilestirirken ve ilerletirken rehberlik eder. Ayrica, er ge¢ basarisiz
olacak triinlere firmanin yatirim yapmasini engellemeye yardimci olur. Bu sayede

kaynak israfi ve basarisizlik riski minimize edilir.

Yeni {riin gelistirme siireci bir sektdrden diger bir sektore gore farklilik
gosterebilecegi gibi bir firmadan bagka bir firmaya ya da ayni firmanin bir yeni iiriin
projesinden diger bir projesine gore farklilik gosterebilmektedir. Gergekte, 6zgiil
firma kaynaklarini ve ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in projeye uygun sekilde adapte

edilmelidir.

Bu boliimde, oncelikli olarak etkin bir yeni iiriin gelistirme siirecinin Onemi
aktarilmaya calisilmistir. Etkin bir yeni {iriin gelistirme siirecinin 6nemini takip eden
diger alt bolimlerde ise, literatiirde en gok karsilagilan Booz — Allen — Hamillton ile
Stage-Gate™ yeni iiriin gelistirme siire¢c modelleri ve arastirmada kullanilan yeni
iriin gelistirme siireg modeli yer almaktadir. Bu boliim igerisinde yer alan son alt

boliim ise evre degerlendirme siirecidir.
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5.1. Etkin Bir Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Onemi

Firmalar, bugiin, hem i¢ pazarlarda hem de dis pazarlarda yogun bir rekabet ile yiiz
yiizedir. Hizli bir sekilde degisen rekabet kosullari, basarili bir yeni {iriin gelistirme
siirecinin 6nemli bir kosulu olan, pazara erken giris yapma yetenegini bir gereklilik

haline getirmistir (Gupta ve Wilemon, 1990).

Yeni iirlin gelistiren her firma i¢in {riinlerin performansi, kalitesi ve zamanlamasi
¢ok 6nemlidir. Ciinkii, yeni iirlinler, sektoriinde lider firmalara yeni pazarlar yaratma
firsatt veya mevcut pazarlar1 kokten degistirme firsati verebilir, ya da takipci
firmalara yeni maliyet ve kalite standartlar1 koyma firsatt ve daha sonra rekabet

avantajina doniigebilecek kiigiik pazar pay artiglart saglayabilir.

Hizin, maliyetlerin, kalitenin ve performansin énemli oldugu bu dénemde, firmalar
yeni iirlin gelistirme siireclerini gelistirmeye odaklanmaktadir. Yeni is stratejileri,
yeni kurumsal yaklagimlar, yeni is siiregleri ve gelisen teknoloji ileriyi gorebilen,
acik fikirli pek c¢ok firma tarafindan yeni lriin gelistirme siireglerini siirekli

gelistirmek icin kullanilmaktadir.

Pek cok arastirmaciya gore istiin kaliteli resmi bir yeni iiriin gelistirme siirecine
sahip olmak, yeni iriinlerin basarisi i¢in vazgecilmez bir kosuldur (Cooper, 1995;
Annacchino, 2003; Crawford ve Di Benedetto,2003; Dimancescu ve Dwenger,1996).
Resmi bir yeni {iriin gelistirme siirecini uygulayarak, firmalar kendilerini, otomatik
olarak, yeni iirlin gelistirme amaglarin1i ve faaliyetlerini detayli bir sekilde
diisinmeye ve siirecte rol alan calisanlarin iletisimini ve koordinasyonunu
etkinlestirmeye zorlamaktadir. Bu zorlamalarin etkileri de kendini yeni {iriin
gelistirme ¢iktilarinin basarisinda gostermektedir. Ayrica, proje boyunca yapilan
degerlendirmeleri etkin sekilde yonetmek ve paralel siire¢ aktivitelerini ayni anda
yirlitmek gibi yeni iirlin gelistirme faaliyetlerinin kalitesini ve zamanlamasini
lyilestirmeye yonelik istekler de firmalar1 resmi bir yeni lriin gelistirme siireci

uygulamalar1 yoniinde motive etmektedir (Cooper ve Kleinschmidt, 1995).

Moore ve Pessemier (1993), kitaplarinda yeni iirlinlerin basar1 ve basarisizlik
nedenleri ile ilgili bazi caligmalara yer vermektedir. “Product Planning and
Management” isimli bu kitapta yer alan bu bilgilere gore yeni {iriinlerin basarisizlik
oranlar1 ylizde yirmi ile ylizde doksan araliginda degismektedir. Farkli ¢alismalara ait

bu bilgiler dikkatle incelendiginde, tek bir iiriin tiirline, farkli iiriin tlirlerine veya
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farkli yeni {rlin programlarmma gore karsilagtirmalarin yapildigr arastirmalarin
sonuglarinin benzer oldugu goriilmektedir. Kitapta yer alan tiim arastirmalarin ortaya
koydugu dort ortak basar1 faktorii; tirliniin miisterinin goziindeki {istiin degerinden,
1yl hazirlanmis ve iyi yonetilmis bir pazara sunum stratejisinden, teknik yetenekler
ile imalat yeteneklerinden ve bu yeteneklerin uyumundan, ve etkin bir yeni iiriin

gelistirme siirecinden olugmaktadir.

Yeni {irtin gelistirme siireci yeni Uriin ¢abalarii yonlendiren bir yol haritas1 gibidir,
atilmas1 gereken adimlarin sirasini gosterir. Ayni zamanda yeni iirlin gelistirme
siireci, projeye devam ve projeyi sonlandirma kararlarinin verilecegi doniim

noktalarini da gosterir (Ulrich and Eppinger, 2004).

Yeni {irlin gelistirme siirecini, {lrliniin firma icin yenilik diizeyine gore biraz
degistirmek miimkiindiir. Fakat, silirecte kesinlikle olmasi gereken adimlar bastan
belirlenmelidir, ve proje c¢izelgenin gerisinde kalsa bile yar1 yolda
degistirilmemelidir. Ayrica, basariyla sonuglanabilmesi i¢in yeni iirlin gelistirme
stireci, slire¢ icerisinde ve Oncesinde gerceklestirilen tiiketici arastirmalarint ve

testlerini saglamalidir.

5.2. Yeni Uriin Gelistirme Siire¢c Modelleri

Yeni iirlin gelistirme silireci yeni bir Uiriin yaratmak icin gerceklestirilen islemler
sistemi olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanima gore ise yeni lirlin gelistirme siireci,
adimlar, evreler ve prosediirler serisidir (Cooper, 1994). Farkli yeni iiriin gelistirme
projeleri farkl sekillerde isimlendirilebilirler, ve siire¢ evrelerinin sayisi tiriiniin, yeni

iriin gelistirme takiminin ve firmanin karakteristiklerine gore farklilik gosterebilir.

Resmi bir yeni iiriin gelistirme siireci, firmanin tiriiniin gelistirmek ve pazara sunmak
icin ihtiya¢ duydugu kavramsal ve islemsel modellerden olusan bir hareket planidir.
Tipik bir yeni iirlin gelistirme siireci fikir gelistirme, kavram gelistirme ve kavram
testi, tasarim, prototip ve pazar testi ile pazara sunma faaliyetlerinden olusur. Bu
faaliyetler, gelistirme siirecinin ¢esitli evrelerinde gerceklestirilen bilgi elde etme

cabalar1 ve {iriin gelistirme ¢alismalaridir (Ulrich and Eppinger, 2004).
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Onemli evreleri iceren yeni iiriin gelistirime siireci modelleri olusturmak igin pek ¢ok
calisma gerceklestirilmistir, ve pek c¢ok yeni Tlriin gelistirme siirec modeli
gelistirilmistir. Bunlardan en sik kullanilan iki tanesine takip eden alt boliimlerde yer

verilmistir.

5.2.1. Booz — Allen — Hamilton modeli

Literatiirde daha ¢ok, kisaca, BAH modeli olarak gecen Booz, Allen ve Hamilton
modeli en ¢ok bilinen yeni iiriin gelistirme siire¢ modellerinden biridir (Huang ve
dig., 2002). Bu model kendisinden sonra ortaya atilan pek ¢ok modele temel teskil
etmistir. Evrelerin sirayla ilerlemesi ile olusan siireg, toplamda yedi evreden olusur.
Bu evreler;

e Yeni Uriin Stratejisi: Firma amaclar ile yeni iiriin siireci arasindaki iliskiyi kuran
evredir. Degerlendirme kriterlerinin belirlenmesinden sonra fikir gelistirme evresine
odaklanilir.

o Fikir Gelistirme: Firmay1 amaglarina ulastiracak yeni {iriin fikirlerinin aranmasina
yonelik faaliyetler bu evrede gergeklestirilir.

e Eleme ve Degerlendirme: Ilk analizler bu evrede yapilir. Bu analizler ile hangi
fikirlerin ise yarar oldugu ve daha detayli bir calisma yapmaya deger oldugu
incelenir.

e Is Analizi: Bu evrede, de yeni iiriin fikirleri degerlendirilir. Fakat eleme ve
degerlendirme evresinden farkli olarak bu evrede kantitatif karar teknikleri kullanilir.
Yeni lirlinlin gelecekte firmaya kazandirmasi beklenen kar, proje yatirimlarinin geri
doniis oran1 ve {irlinlin beklenen satis hacmi hesaplanir.

e Tasarim ve Gelistirme: Bu evrede, kagit lizerindeki fikirler imal edilebilir ve
satilabilir iirline dontistiiriiliir.

e Test Etme: Bu evrede, daha dnce verilmis olan kararlarin dogrulugunu onaylamak
i¢in pazar testleri yiiriitiiliir.

e Ticarilestirme: Yeni iiriin bu evrede pazara sunulur. Uriiniin pazara sunum
asamasindaki pazarlama faaliyetleri de yine bu boliimde gerceklestirilir. Uriin artik
ticari bir maldir. Uriin ile ilgili yapilmasi gereken yasal islemler bu evrede

gerceklestirilir. Ornegin, iiriin igin patent alinmasi gerekiyorsa, gerekli patent alimir.
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Booz, Allen ve Hamilton (1982), basarili {riinler sunan firmalarin biiyiik
cogunlugunun bu evrelere yakin evrelerden olusan resmi bir yeni {iriin gelistirme
siirecine sahip oldugunu, fakat daha fazla 6nem verilen evrelerin firmaya gore
degistigini ortaya koymustur. Ornegin, tiiketici {iriinleri gibi hizl1 degisen pazarlarda
faaliyet gosteren firmalar yeni {irlin stratejisine daha fazla 6nem vermektedir. Buna
karsin, kimya ve endiistriyel makine firmalar1 gibi daha dengeli pazarlarda faaliyet
gosteren firmalar, is analizlerine daha fazla odaklanmaktadir. Olgun ve dengeli
pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin maliyetlerini minimize etmekle, pazardaki
pozisyonunu ve paymi korumakla ilgilenmesi ¢ok olagan bir durumdur. Ayrica, bu
tarz pazarlarda satilan iriinlerin yasam c¢evrim siireleri de hareketli pazarlardaki
tiriinlere gore daha uzundur. Diisiik maliyetlerin 6nemli oldugu bu sektdrlerdeki
firmalar, daha ¢ok siireg iyilestirme ve gelistirme gibi, kiigiik degisiklikler seklinde
yenilikler gercgeklestirirler. Buna karsin, dinamizmi yiliksek sektorlerde faaliyet
gosteren firmalar, kisa lriin yasam c¢evrimlerinden dolayr hizli hareket etmek
zorundadir. Bu nedenle, bu firmalar ise yaramaz {iriin fikirlerini bir ana 6nce eleyip,
kayda deger iiriin fikirlerini iirline doniistiiriip bir an 6nce pazara sunmak isterler ve
bu istekleri dogrultusunda da stratejilere ve yeni iirlin fikirlerinin miimkiin oldugunca

erken gelistirilmesine ¢ok fazla 6nem verirler.

5.2.2. Stage-Gate™ modeli

Cok kullanilan yeni iirlin gelistirme siire¢ modellerinden biri de Robert Cooper ve

M» modelidir. Bu model

Scott Edgett tarafindan gelistirilmis olan “Stage-Gate'
aslinda BAH modelini temel almaktadir. Fakat daha gergek¢i senaryolardan yola

cikilarak gelistirilmistir (Cooper, 1994; O’Connor, 1994).

Literatiirde, birinci kusak yeni {irlin gelistirime silire¢ modelleri olarak gecen
modeller teknik tasarima ve lriinii gelistirme faaliyetlerine odaklanmaktadir, ve
evreler arasinda yapilmasi gereken faaliyetleri ve alinmasi gereken kararlar
tanimlamamaktadir. Bu eksikligi gidermek i¢in Stage-Gate™ modeli gelistirilmistir

(Cooper, 1994).

Stage-Gate™ modeli boliim 5.2.1.°de bahsedilen BAH modeli ile benzerlikler
icermektedir. Bu modelin BAH modelinden farki, Ingilizce “gates” sozciigii ile ifade
edilen kapilar1 icermesidir. Bu kapilar bir evreden digerine agilmaktadir. Projenin bir

sonraki adima ilerletilip, ilerletilmemesi ile ilgili kararlar bu kapilarda “gatekeepers”
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olarak adlandirilan, farkli disiplinlerden gelen yoneticilerden olusan, karar vericiler
tarafindan alinir. Bir baska ifade ile bir evreden digerine agilan bu kapilardan
ge¢meden Once kaynak tahsisine iliskin degerlendirmeler yapilir, basar1 ihtimali daha

diisiik olan projelerden kaynaklar basar1 ihtimali yiiksek olan projelere aktarilir.

Stage-Gate™ modelindeki evreler, eylemlerin gerceklestigi yerlerdir. Modelin
evrelerinin ve evreler arasindaki kapilarin akis semasi sekil 5.1.’de gosterilmektedir.
Tipik bir Stage-Gate™ modelinin, yeni iiriin gelistirme siirecindeki evrelerin ve evre
kapilarinin sayis1 4 ile 6 arasindadir (Cooper, 1994). ingilizce “Stage-Gate” ifadesi,
evre-kapt betimlemesi adim adim ilerleyen bir siire¢ izlenimi yaratsa da model
paralel faaliyetleri 6n plana ¢ikarmaktadir, ve es zamanl faaliyetlere izin verecek
esneklige sahiptir. Faaliyetlerin es zamanli gerceklestirilme diizeyi evrelere gore
farklilik gosterebilmektedir (O’Connor, 1994). Modeldeki kapilarin maksadi ise ¢ok
disiplinli takimlarin ¢alisma performanslarmin kalitesini her evre igin saglama
baglamaktir. Ayrica, bu kapilar takip eden evrelerin faaliyetleri ve proje yatirimlari
icin devam, vazgecme, askiya alma veya geri kazanma kararlarinin verildigi kontrol
noktalaridir (Cooper, 1994). Proje takiminin iiyeleri, projeyi bir sonraki evreye
ilerletmek icin gerekli olan bilgileri bir araya getirecek kilit gorevleri iistlenirler.
Gergek uygulamalarda, karar vericiler ile fikir birligine giderek, projenin yarari

dogrultusunda bazi faaliyetleri hafifletebilirler veya atlayabilirler (O’Connor, 1994).

FiKiR
(Kesif
Evresi)
Ik Eleme Detayh Inceleme
(Fikir Eleme) (Planlama ve
Spesifikasyon) . Test ve Pazara Sunma
Gelistirme Gecerlik

On
inceleme EVRE 1 {2 KAPL} Evre2 {3 KAPI} EvRe3 (& KAPl) EVRE4 {5 KAPl} EVRES5

ikinci Gelistirme Gelistirme Sonrast  Pazara Sunma Karar1 iL

Eleme Karari Gozden Gegirme |

Pazara Sunum
Sonras1 Gozden
Gegirme

Sekil 5.1. Stage-Gate™ prosesi akis diyagrami (O’Connor, 1994)

55



Stage-Gate™ metodu ile yeni iiriin gelistirme riskini minimuma indirmek icin, belirli
bir evre icerisindeki paralel veya es zamanli faaliyetler birlikte tasarlanmalidir. Bu
sayede hayati oneme sahip teknik ve mali bilgiler ile imalat ve pazarlama bilgileri bir

arada elde dilebilir, ve projenin teknik riski ile pazar riski minimuma indirilebilir.

Stage-Gate™ siireci kesif evresi ile baslar ve bu evreyi asagida belirtilen bir dizi evre

ve evre kapisi izler.

o Kesif Evresi: Kesif evresi, firsatlar1 tanimlamak ve Onemli iriin fikirlerini
derlemek igin yapilan bir 6n ¢alismadir. Bu evredeki faaliyetler; temel teknolojik
arastirmalar yapmak, yeni teknolojik firsatlar aramak, dile getirilmeyen ihtiyaglari
ortaya ¢ikarmak i¢in lider kullanicilar ile bir arada ¢alismak, pazardaki tehditleri,
firsatlar1 ve bosluklar1 ortaya ¢ikarmak igin stratejik planlama c¢alismalari yiirtitmek

seklinde siralanabilir.

e ilk Eleme (1. Kap): Bu noktadaki en 6nemli soru, “Bu iiriin fikri ise yarar bir fikir
midir?” sorusudur. Bu soruya bulduklar1 yanita gore onay komitesi ya bu fikirden

vazgecilmesi yoniinde ya da bu iiriin fikrinin gelistirilmesi yoniinde kararin1 verir.

e On Inceleme Evresi: Bu evrede projenin ana hatlarini ortaya ¢ikarmak igin seri
incelemeler yapilir. Bu incelemeler ¢cok detayli degildir. Bu evre, daha ¢ok 6n pazar
degerlendirmelerinin, 6n mali analizlerin ve is analizlerinin yer aldig1, ve takip eden

evreler i¢in bir hareket planinin hazirlandig1 bir 6n inceleme evresidir.

e ikinci Eleme (2. Kap1): Bu noktadaki asil soru; “Bu iiriin fikri daha kapsamli bir
incelemeyi hakli ¢ikarir mi1?” seklindedir. Yanit olumlu ise bu iiriin fikrinin daha

detayli ele alinmasi i¢in fon tahsis edilir ve proje takimi belirlenir.

e Detayh inceleme Evresi: Bu evrenin amaci agik bir iiriin taniminin yapilmasi ve
tirtiniin rekabet iistiinliiklerinin ortaya konmasidir. Bu amaglar dogrultusunda, teknik
fizibilite degerlendirmesi, mali analizler ve is analizleri gibi detayl1 analizler yapilir.
Bu analizlerin haricinde, kullanici ihtiyaglar1 ve istekleri arastirilir, rekabet analizleri
yapilir, 6n inceleme evresinde yapilan tahminler daha hassas diizeyde dogrulanir.
Uriin gelistirme siireci i¢in gerekli kaynak, para ve zamanla ilgili analizler yapilir. Bu
analizler neticesinde, sonraki evreler i¢in detayli bir hareket plani hazirlanir. Proje

takimina daha fazla kisi katilir ve proje takimi ¢ekirdek takim halini alir.
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e Gelistirme Karan (3. kapi): Bu noktadaki en 6nemli soru, “Bu is esasli midir?”
sorusudur. Onay komitesi {irlinlin firma icin karli olduguna, proje riskinin alinabilir
diizeyde olduguna ve bu iiriiniin firmay1 hedeflerine ulastiracagina inanirsa gelistirme
evresi icin fon tahsis eder. Proje takimina daha fazla kisi katilir ve proje takimi

¢ekirdek takim halini alir.

e Gelistirme Evresi: Tasarim ve gelistirme faaliyetleri, detayli inceleme evresinde
hazirlanan gelistirme programina gore, bu evrede gerceklestirilir. Oncelikle seri
sekilde bir prototip hazirlanir, daha sonra bu prototip gelistirilir. Prototip test edilir,
ilk miisteri geri beslemeleri alinir. Firma i¢i iirlin testleri gerceklestirilir. Bu evre
onceki evrelerden fakli olarak firsat ve fizibilite analizinden c¢ok uygulamalar
lizerinde yogunlasir. Fakat yine de, bu uygulamalarla es zamanli olarak, operasyon
planlar1 ve iirlinii pazara sunma planlar1 hazirlanir, ve bu planlar takip eden evreler

icin test edilir. Genellikle proje biit¢esinin biiyiik bir bolimii bu evrede harcanir.

o Gelistirme Sonras1 Gozden Gecirme (4. Kapi): Bu noktada, {iriiniin test ve

degerlendirme i¢in hazir olup olmadig1 yoniinde karar verilir.

e Test ve Gecerlik Evresi: Bu evrede gerekli iiriin testleri tamamlanir. Uriin testleri
gecerse, imalat ve pazarlama planlar1 bir daha goézden gecirilir. Bu planlar
onaylandiktan sonra imalat icin gerekli ekipmanlar alinir, deneme iiretimleri
gerceklestirilir, tiiketici saha arastirmalar1 yapilir, pazar testleri gerceklestirilir, seri

tiretim ve Uriinii devreye alma i¢in hazirliklar yapilir.

e Pazara Sunma Karar (5. Kap1): Bu noktada, iirliniin ilk dagitim i¢in hazir olup

olmadigina dair kararlar verilir.

e Pazara Sunma Evresi: Bu evrede seri iiretimi gergeklestirilen {irliniin ilk dagitimi
gerceklestirilir. Reklam, tanitim kampanyasi, promosyon gibi pazarlama faaliyetleri

ile {iriin desteklenir. Uriiniin performansi izlenir.

e Pazara Sunum Sonras1 Gézden Gecirme (6. Kap1): Bu noktada gerceklestirilen
gozden gegirme caligmalarinin asil amact proje siiresince neler yapildiginin, neler
Ogrenildiginin, ne gibi dersler ¢ikarildiginin degerlendirilmesidir. Yapilan bu
degerlendirmeler neticesinde ortaya c¢ikan Oneriler dogrultusunda {iriin stiregleri
gozden gegirilebilir ve bazi iyilestirmeler yapilabilir. Ayrica, liriin performansi ve

miisterinin iirlinii kabullenmesi, bu gézden gegirme evresinde degerlendirilir.
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Yukarida maddeler halinde aciklanan bu evrelerin ve evre kapilarinin igerdigi
faaliyetler ilk bakista basit gibi goriinebilir. Fakat bu faaliyetler sadece en basit bir
proje i¢in bile gecerli olan genel faaliyetlerdir. Hatta, bu genel faaliyetlerin
ayrintilarina inilmemis, o evredeki ilgili adimin faaliyetler toplami seklinde
aciklanmistir. Gergek bir yeni iiriin gelistirme projesinde her bir evrenin faaliyetler

seti cok daha ayrintili ve cok daha komplekstir.

5.2.3. Arastirmada kullanilan yeni iiriin gelistirme siirec modeli

Bu tezin ana amaci Tiirk imalat firmalarinin sistematik yeni Uriin gelistirme
stireclerine sahip olup olmadiklarmi incelemek ve sahip olduklar1 yeni iiriin
gelistirme siireglerinin etkinligini degerlendirmektir. Bu nedenle aragtirma modelinin
merkezini de yeni {iriin gelistirme siireci teskil etmektedir. Arastirmada kullanilan
yeni {iriin gelistirme siire¢c modeli, Robert Cooper ve Scott Edgett’in Stage-Gate™
modelinden, ve Ulrich ve Eppinger’in (2004) kesikli imalat sistemleri i¢in onerdigi

yeni Uriin gelistirme siire¢ modelinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir.

Ulrich ve Eppinger (2004), Stage-Gate™ modelindeki kesif evresini, planlama evresi

olarak adlandirmaktadir.

Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin ikinci evresi, kavram gelistirme evresidir.
Kavram gelistirme evresinde; miisteri ihtiyaglar1 belirlenir, lider kullanicilar ve
rekabet edebilir {irlinler tanimlanir, iiriin kavramlarinin teknik ve operasyon fizibilite
analizleri yapilir, endiistriyel tasarim kavramlar1 gelistirilir ve tiretim maliyetleri ile
ilgili tahminlerde bulunulur. Kavram gelistirme evresindeki faaliyetler gbz Oniine
alindiginda bu evrenin Stage-Gate™ modelindeki 6n inceleme ve detayli inceleme

evrelerin bir araya getirilmesi ile olusturulmus bir evre oldugu diisiiniilebilir.

Cooper (1994), ikinci jenerasyon olarak adlandirilan ve bugiin kullanilan yeni iiriin
gelistirme modellerinin gelecekte yetersiz kalacagini, lgiincii jenerasyon siireg
modellerinin iist liste binen evrelerden olusan daha akici, daha hizli, daha kolay
adapte edilebilir modeller olmas1 gerektigini sdylemektedir. Stage-Gate™ gibi ikinci
jenerasyon modellerde bir evrenin igerisindeki faaliyetler es zamanh
yiiriitiilebilmektedir. Burada ise pes pese evrelerin es zamanli yiiriitiilmesinden
bahsedilmektedir. Buna gore, 6n inceleme evresi ile detayli inceleme evresi miimkiin
oldugunca st iste cakistirilabilir. Detayli inceleme evresine ge¢mek igin, On

inceleme evresinin tamamlanmasini beklemeye gerek yoktur.
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Ayrica Cooper (1994), kesin karar noktalarina gerek olmadigini, bu karar
noktalarimin duruma bagli olarak kullanilabilecegini, bir baska ifade ile evre
kapilarinin, kesin ve kati karar noktalar1 gibi hareket etmesine gerek olmadigini, bu

evre kapilarinin daha flu olabilecegini sdylemektedir.

Arastirmada kullanilan yeni iriin gelistirme modelinin ilk evresi, “Kavram
Degerlendirme Evresi” adini tagimakta, ve Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelindeki
kavram gelistirme evresi ile Stage-Gate™ modelinin 6n inceleme ve detayl

inceleme evrelerinin bilesimine benzemektedir.

Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin ii¢lincii evresi, sistem diizeyinde tasarim
evresidir. Sitem diizeyinde tasarim evresinde; iirlin secenekleri ve genisletilmis {iriin
ailesi i¢in plan hazirlanir, irlinlin satis fiyati hedefi belirlenir, alternatif {iriin
mimarileri olusturulur, iirlinlin 6nemli alt sistemleri ve ara yiizleri belirlenir,
endustriyel tasarimda rotuslar yapilir, 6nemli iirlin pargalarinin tedarikgileri saptanir,
montaj semasi ve hedef maliyet belirlenir, fiyat, satis hacmi ve nakit akislarini igeren
mali analizler yapilir, {iriinle birlikte sunulmasi gereken hizmetler veya iiriin icin
gerekli teknik servis ihtiyaci belirlenir. Stage-Gate™ modeli, sistem diizeyinde
tasarim evresine esdeger bir evre icermemektedir. Fakat, bu evreye ait bazi

faaliyetler, Stage-Gate™ modelinin gelistirme evresinde yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan yeni tirlin gelistirme modelinin “Planlama ve Spesifikasyon
Evresi” olarak adlandirilan ikinci evresi, Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin
sistem diizeyinde tasarim evresine benzemektedir. Fakat, sistem diizeyinde tasarim
evresinin faaliyetlerinden farkli olarak, Cooper’in (1994) {igiincii jenerasyon yeni
trin  gelistirme siire¢ modeli oOnerisi dogrultusunda firmadaki tim projelere
odaklanmakta, ve projeler arasinda karsilastirma ve secim yapmaya yonelik

faaliyetleri de icermektedir.

Cooper (1994), pek cok yeni {iriin programinin odaklanmadan yoksun oldugunu, bu
nedenle de kaynaklarin fazla sayida projeye dagitilarak israf edildigini ileri
stirmektedir, ve her bir evre kapisinda bireysel projeler i¢in karar almak yerine
portfoylere gore karar alinmasinin kaynak israfini dnleyecegini sdylemektedir. Bir
baska ifade ile firmalara projelerine devam veya projeyi sonlandirma kararlarini
verirken sadece 1lgili projeye ait degiskenleri degil, diger projelerin degerlerine gore

incelen projenin degerlerini de karsilagtirmalarini 6nermektedir.
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Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin dordiincii evresi, detayli tasarim evresidir.
Detayli tasarim evresinde; parga geometrileri belirlenir, iriinde kullanilacak
malzemeler secilir, iriin toleranslar1 kararlastirilir, {riinin tasarim belgeleri
hazirlanir, {irtinlin her bir parcasinin imalat prosesleri saptanir, iirliniin imalat1 i¢in
gerekli aletler belirlenir, iriiniin kalite giivence siireci belirlenir, ulagmasi zaman
alacak aletlerin siparisi verilir ve pazarlama plani gelistirilir. Bu evre, Stage-Gate™

modelindeki gelistirme evresi ile ortiismektedir.

Detayl1 tasarim evresini, test ve rotus evresi izlemektedir. Test ve rotus evresinde;
iriinlin glivenirlik, Omiir ve performans testleri gergeklestirilir, test sonuglarina gore
tasarimda yapilmasi gereken degisiklikler gerceklestirilir, imalat ve montaj prosesleri
tekrar gozden gecirilir, is giicline gerekli egitimler verilir, kalite glivence sistemi
tekrar gozden gegirilir, lirlinii pazara sunma faaliyetleri ve promosyonlar i¢in gerekli
materyaller hazirlanir, saha testleri yapilir. Bu evre, Stage-Gate™ modelindeki test

ve gecerlik evresi ile ortiigmektedir.

Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin son evresi, iiretimin gergeklestirilmesi
evresidir. Uretimin gergeklestirilmesi evresinde; anahtar miisteriler ile ilk {iretim
gerceklestirilir, ilk tiretimin ¢iktis1 degerlendirilir, tim imalat sisteminde iiretime
baslanir. Bu evre, Stage-Gate™ modelindeki test ve gecerlik evresinin bazi

faaliyetlerini igermektedir.

Ulrich ve Eppinger (2004), gelistirdikleri modelde {iriiniin pazara sunulmasi sirasinda
ve Urlin pazara sunulduktan hemen sonra gerceklestirilen faaliyetlere detayli yer

vermemistir.

Arastirmada kullanilan yeni {irin gelistirme modelinin “Detayli Tasarim Evresi”
olarak adlandirilan iigiincii evresi, Stage-Gate™ modelinin gelistirme evresi ile test
ve gegerlik evresinin, ve aym zamanda, Stage-Gate™ modelinin bu iki evresi ile
ortiisen, Ulrich ve Eppinger’in (2004) modelinin detayli tasarim, test ve rotus ile
iretimin gerceklestirilmesi evrelerinin bilesimdir. Fakat, 6rnekemde farkli imalat
tirlerine sahip farkli sektorlerden firmalar yer aldigi ic¢in {riiniin miihendislik
tasariminin  gergeklestirilmesine yonelik faaliyetlere anketteki ilgili soruda yer
verilmemistir. Bu evreye “Detayli Tasarim” isminin verilmesinin nedeni, sadece
Uriinlin degil, iirlin imalat siireglerinin ve pazarlarinin detayli planlamalarinin ve

tasarimlarinin da bu evrede gerceklestiriliyor olmasidir.
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Tez ¢alismasi icin tasarlanan yeni iiriin gelistirme siire¢ modelinin son evresi ise
Stage-Gate™ modelinin “Pazara Sunum” evresidir ve bu evre ile ayni adi

tasimaktadir.

5.3. Evre Degerlendirme Siireci

Uriin gelistirme sadece arastirma ve gelistirme faaliyetleri degildir. Uriin gelistirme;
mihendislik faaliyetleri ile birlikte hangi projelerin devam edecegini, hangi
projelerden vazgecilecegini ve hangi (driinlerin hangi kaynaklar1 kullanarak
gelistirilecegini belirleyen karar verme siireciyle yiiriitiiliir. Uriin gelistirme siireci
igerisinde yer alan, bazi arastirmacilarin doniim noktalari, bazi arastirmacilarin karar
noktalar1 ve baz1 aragtirmacilarin evre kapilar1 olarak adlandirdiklari; siireg
evrelerinin degerlendirildigi noktalar vardir (Cooper, 1994; Ulrich ve Eppinger,
2004; Crwaford ve Di Benedetto, 2003; Annachino, 2003). Bu c¢alismada Cooper’in
Ingilizce “stage gate” ismini verdigi “evre kapis1” ifadesi siireg icerisinde yer alan bu

karar noktalarini isimlendirmek i¢in kullanilacaktir.

Evre kapilar, iirlin gelistirme evreleri arasinda yer alan ve bir biri pesi sira gelen
karar noktalaridir. Her bir doniim noktasinda tanimlanmis beklentiler mevcuttur.
Projelerin devam edebilmesi bu karar noktalarindaki beklentilerin karsilanmasina
baglidir. Evrelerin degerlendirildigi, projeye devam veya iptal kararlarinin alindigi,

bu doniim noktalarinin tamami, evre degerlendirme siirecini olusturur (Cooper,

1994).

Evre kapilarindaki tanimlanmis beklentileri degerlendirmek i¢in farkli kriterler
kullanilir. Bu kriterler, ticari basar1 degerlendirme kriterleri ve teknik fizibilite

degerlendirme kriterleri olmak tizere iki farkli kategoride ele alinabilir (Hart ve dig.,
2003).

Evre degerlendirme siirecinin kilit noktas1 list yonetimdir. Bu siirecte, {ist yonetim
uriin gelistirmeye rehberlik eder, {irlin stratejilerini uygular, yeni {irlinlerin

gelistirilmesi icin proje takimini yetkilendirir.

Evre degerlendirme siirecinde kararlar, yetki ve sorumlulukla donatilmis, genel
miidiir, Ar-Ge, pazarlama, finans ve imalat operasyonlarindan sorumlu genel miidiir
yardimcilarindan olusan “iiriin onay komitesi” tarafindan alinir. Uriin onay komitesi

ozellikle iirlin gelistirme projelerinin baglatilmasi, projelerin iptali veya oncelik
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sirasinin degistirilmesi, gelistirilmekte olan {irlinlerin sirket stratejileri ile uyumunun
saglanmasi, iirlin gelistirme icin gerekli kaynaklarin tahsis edilmesi konularinda yetki
ve sorumluluk sahibidir. Bu komite bir karar alma grubu oldugundan, sayica kiigiik
tutulmalidir. Dort veya bes iist yoneticinin dahil olmasi, grubun verimliligi agisindan

uygundur (Crow, 2001).

Yeni iiriin kararlar1 birbirine bagimlidir. Bir projeye baglamak bagska bir proje igin
kullanilabilecek kaynaklarin proje i¢in kullanilmasi1 anlamina gelir. Sinirli kaynaklar
s0z konusu oldugunda iirlinler arasinda ve hatta belirli bir {riinlin alternatif

uygulamalari arasinda 6ncelik sirast kararlarinin verilmesi gerekmektedir.

Karar verme siirecinin etkin olmadigi durumlarda, insanlar iist yoneticinin {iriin
gelistirmeyi nasil yonetecegini bilmedigi kanisina varirlar. Oysa ki, eksik olan {ist
yOneticinin gorevini yapabilmesi i¢in gerekli olan uygun bir prosesin, evre
degerlendirme siirecinin olmamasidir (Mcgrath, 1996). Bir ¢ok firma etkin karar
verme siirecine haiz degildir. Sadece yazili bir prosediiriin veya resmi bir siirecin
olmasi yeterli degildir. Proje degerlendirme siirecine sahip olduklarini iddia eden

cogu firmada, bu siire¢ zamaninda karalar almak amaciyla kullanilmamaktadir.

Cooper (1999), yeni {iriin gelistirme siirecinin bir tiinel degil huni oldugunu
sOylerken aslinda proje i¢in Onemli kararlarin siirecin ilk evrelerinde alinmast

gerektigini vurgulamaktadir.

Bir firma yeni iirlin gelistirme kararimi tek bir iirlin fikri ya da tek bir proje Onerisi
dogrultusunda almaz. Bir firmanin yiizlerce hatta birlerce {iriin fikri derlemis olabilir.
Fakat bunlarin hepsine kaynak tahsis edip bunlar1 projelendiremez. Firmayi
hedeflerine en fazla ulastiracak olan, pazar paymi en ¢ok artiracak olan, en ytliksek
muhtemel satis hacmine sahip olan, karlili§1 en fazla olan, firmaya saglayacagi
avantajlart en uzun siireli olan bir ya da iki iriin gelistirilir ve pazara stirtliir.
Gelistirilecek olan yeni tirlin fikirleri, proje alternatifleri ve yeni triinler segilirken
sadece Uriiniin muhtemel performans 6l¢iitlerine degil firmanin yeterlilik diizeyine de
bakilir. Firmanin muhtemel yeni iirlin i¢in gerekli kaynagi, calisant ve zaman tahsis
edip edemeyecegi de oOnemlidir. Bir diger oOnemli konu da yeni ({iriiniin
zamanlamasidir, bazi orijinal yeni Uriin fikirleri gelecek icin veya daha olgun

kosullar i¢in saklanabilir.
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Bu calismada, “Kavram Degerlendirme” ve “Planlama ve Spesifikasyon” isimleri ile

anilan ilk iki evrenin, planlama ve etkin karar vermeyle ilgili gereklilikleri vardir.

Kavram degerlendirme evresinin amaci, firmanin yeni iirin firsatlarim hizli bir
sekilde degerlendirip, yeni lriin gelistirme siirecine miimkiin oldugunca c¢abuk
baslanabilmesini saglamaktir. Kavram degerlendirme evresinin ¢iktisi, planlama ve
spesifikasyon evresinin fonu i¢in {iriin onay komitesine sunulan iiriin kavramlarinin
ve yeni {iriin firsatlarinin degerlendirme raporudur. Kavram degerlendirme evresinde
bircok fikir degerlendirilir, uygun goriilen bir iki projeye kaynak tahsisi yapilir
(Ulrich ve Eppinger, 2004).

Kavram degerlendirme evresi huninin en genis kismini olusturur. Kavram
degerlendirme evresinin sonunda yer alan ilk evre kapisi en dar kapidir. Huninin en
fazla oranda daraldig1 noktadir. Bir baska ifade ile alternatif {iriin kavramlar1 arasinda
en fazla elemenin yapildig1 evre degerlendirme siireci agsamasi kavram degerlendirme
evresinin  kapisidir. Cooper (2001), yedi kavramdan sadece birinin bagarili
olabilecegini  sOylemektedir. Sekil 5.2.°de, evre degerlendirme siireci

gosterilmektedir.

Say1

Kavram
Deg.
Planlama ve
Spesifikasyon

Detayh Tasarim

% 1 Basarih

Sunma Uriin

Proje Siiresi

Sekil 5.2. Evre degerlendirme siireci (Cooper, 2001)

Kavram degerlendirme evresi, en hizli gerceklestirilen, en kisa siiren evre olabilir.
Fakat, evrenin tamamlanma siiresi onun daha az 6nemli oldugu anlamina gelmez.
Aksine, bu evreden elde edilen bilgiler dogrultusunda iiriin kavramlar1 arasinda
elemelerin yapildigir bu ilk evre kapisi, firmanin ve projenin basarisi ig¢in ¢ok

onemlidir. Yatinnm yapmaya degemeyecek bir {iriin kavramin takip eden evrelere
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ge¢mesinin maliyeti yiiksektir. Proje ilerledik¢e kaynak tliketimi de artar yanlig bir
karar ne kadar ge¢ fark edilirse, bu karardan geri donmenin maliyeti o kadar biiyilik

olur.

Bu tezde kullanilan yeni iirlin gelistirme siire¢ modeline gore, kavram degerlendirme
evresini planlama ve spesifikasyon evresi takip etmektedir. Planlama ve
spesifikasyon evresi iiriin gelistirme ¢alismalarinin yapitasini olusturur. Uriin tanimi
bu evrede yapilir. Uriiniin rekabet iistiinliikleri belirlenir. Fizibilite ¢alismalari
yapilir. Tasarimin iskeleti bu evrede olusturulur ve Onemli tasarim unsurlari
belirlenir. Kisacasi, biitiin projenin plani bu evrede hazirlanir. Bu evrenin programa
gore ilerleme diizeyine, énemli performans Olgiitlerine, beklen kar, satig hacmi ve
iiriin maliyetine gore, onemli endiistri, pazar ve rakip bilgileri dikkate alinarak,
yapilan degerlendirmeler; iist yonetimin cazip olmayan veya yeterli kaynaklarin
tahsis edilemeyecegi projeleri elemesine yardimci olur, ve {ist yonetimin proje
onceliklerini belirlemesini, bu Oncelikler dogrultusunda projeye kaynak tahsis

etmesini saglar.

Planlama ve spesifikasyon evresinden sonra gelen gelistirme evresinde, tasarim
faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Seri iiretim ve {riinii devreye alma hazirliklar:
yine bu evrede gergeklestirilir. Evre tamamliginda gerekli iiriin testleri tamamlanmus,
seri iiretim ve iriinii devreye alma icin hazirliklar yapilmistir. Bu evrenin sonunda
yapilan degerlendirmenin amaci, liriiniin ilk dagitim i¢in hazir olup olmadigina karar
vermektir. Ust yonetim, iiriiniiniin pazara sunulmasi yoniinde karar aldig1 takdirde,
pazara sunum evresine gecilir. Gelistirme evresi kaynak gereksiniminin en fazla
oldugu evredir. Yeni iirlin biit¢esinin biiyiik bir kismi bu evrede kullanilir. Bu
nedenle, planlama ve spesifikasyon evresinden bagar1 ihtimali diisiik bir projenin
yanlis kararlar neticesinde gelistirme evresine ge¢mesinin maliyeti ¢ok yiiksektir.
Oyle ki, baz1 arastirmalarda tamamu ile gelistirilmis iiriinlerin veto edilme oranlarinin
diisiikliigii basar1 gostergesi kabul edilmektedir. Ornegin, Cooper (1984), iiriin
stratejilerinin performans iizerindeki etkisini inceledigi bir arastirmasinda ortalama
%16 veto oranma sahip firma grubunu yiliksek basari oranli firma grubu olarak
tanimlamistir. Bu da, kavram degerlendirme ve spesifikasyon ve planlama
evrelerinden sonra yapilacak degerlendirmelerin ne kadar ©nemli oldugunu

gostermektedir. Evre degerlendirme siireci bir elege benzetilecek olursa, kavram
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degerlendirme ile planlama ve spesifikasyon evrelerinden sonra gelen evre kapilar
ince birer slizgii, gelistirme evresinden sonra gelen evre kapisinin ise kalbur oldugu

sOylenebilir.

Pazara sunum evresinin hemen ardindan gelen evre kapisi ise iirlin performansinin ve

misterinin iirlinii kabullenmesinin degerlendirilmesine hizmet eder.

Literatiirde evre degerlendirme siireci ile ilgili ¢ok fazla calisma yer almamaktir.
Hart ve digerlerinin (2003), en sik kullanilan evre degerlendirme kriterlerini ve en
cok g6z Oniinde bulundurulan degerlendirme boyutlarin1 belirlemek icin
gerceklestirdikleri caligmaya gore, firmalar farkli evre kapilarinda farkli
degerlendirme kriterleri kullanmaktadir. Teknik fizibilite, sezgi ve pazar potansiyeli
gelistirme siirecinin ilk evrelerinde siklikla kullanilan degerlendirme kriterleridir.
Uriin performansi, kalite ve gelistirme biitgesinin asilmamas1 {iriiniin tasarimi
gerceklestirildikten sonraki evre kapisinda 6nem kazanan degerlendirme kriterleridir.
Miisteri memnuniyeti, miisterinin tirlinii kabullenmesi ve birim satiglar ise {iriinii

pazara sunma evresinden sonra gelen evre kapisindaki degerlendirme kriterleridir.

Hart ve digerlerinin (2003) gerceklestirdigi arastirmanin ikinci kismi degerlendirme
boyularini igcermektedir. Arastirmanin sonuglarina gore pazar kabul boyutu siirecteki
tim evre kapilarinda kullanilan bir degerlendirmedir. Bu netice, firmalarin miisteri
kabuliine ve tatminine ¢ok fazla 6nem verdigini ve siirekli olarak bu boyutlarin
saglanmasma dikkat ettigini gostermektedir. Ayrica, firmalar, finansal boyuttaki
dlgiileri en ¢ok is analizi evresinden sonraki evre kapisinda kullanmaktadir. Uriinii
pazara sunduktan sonra ise kisa donemli ve wuzun donemli performansi
degerlendirmek icin en ¢ok kar kriterini kullanmaktadirlar. Uriiniin performans
boyutuna yonelik kriterler ise en c¢ok 1iriin ve pazar testi evre kapisinda

kullanilmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin etkinligi bu siire¢ ile i¢ ige olan evre degerlendirme
siirecinin kalitesinden ayr1 diisliniilemez. Yoneticiler ancak kaliteli karar siirecleri ile
etkin ve de dogru kararlar verebilirler. Siiphesiz ki, zamaninda verilen dogru kararlar
da yeni iiriin gelistirme siirecinin basarisini artirir. Bu nedenle, bu aragtirmada yeni
iriin gelistirme siirecinin etkinligini, dogrudan siire¢ c¢iktilarinin kalitesi ile
degerlendirilmistir. Sekil 5.2.’de gdsterilen degerlendirme siireci ayn1 zamanda yeni

tirtin gelistirme siirecinin ¢iktisidir. Yeni iiriin gelistirme siireci ile basarili bir yeni
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triin gelistirmek amaglanir. Evre degerlendirme siireciyle ise en basarili olacak
iriiniin gelistirilmek i¢in se¢ilmesi amaglanir. Evre degerlendirme siirecinin sonunda

secilen liriin ayn1 zamanda yeni {iriin gelistirme siirecinin ¢iktisidir.

Firma yoneticilerine gonderilen anket formunda, ilk evre kapisi olan kavram
degerlendirme evresi sonundaki kabul oranlari, firmalarinda 100 yeni iiriin
kavramindan ortalama kagmin projelendirilmeye deger bulundugu sorularak
Olclilmiistiir. Takip eden soruda ise, bir 6nceki soruda belirttikleri sayidaki yeni iiriin
proje alternatiflerinden ortalama kagmin gelistirilme ¢alismalarina baslandigi
sorulmustur. Bu sorunun amaci ise firmalarin planlama ve spesifikasyon evre
kapisindaki kabul oranlarini ortaya g¢ikartmaktir. Planlama ve spesifikasyon evre
kapisina iligkin soruyu takip eden soruda ise bir dnceki soruda belirtilen sayidaki
yeni lirlin projelerinden ortalama kacinin istenilen niteliklerdeki tirlinlerin
gelistirilmesi ile sonuglanip pazara sunuldugu, firma yoneticilerine sorulmustur. Bu

sorunun amaci ise detayl tasarim evre kapisindaki gegme oranini 6lgmektir.

Literatiirde evre degerlendirme siireci ile ilgili cok az sayida calisma yer almaktadir,
ve bunlarin i¢inde benzer bir ¢alisma yoktur. Evre degerlendirme siirecinin kalitesini

Ol¢meye yonelik bu sorular tamami ile 6zgilindiir.

Literatiirde benzer bir ¢calisma olmamasinin sikint1 yarattigi diger bir konu ise en iyi
ret veya bir sonraki evreye ge¢cme oranlarinin ka¢ oldugunun bilinmemesidir. Fakat,
ilk iki evre kapist icin kiiglikten biiylige dogru kabul/ge¢me oranlar siralandiginda
ilk siralarda yer alan firmalarin evre degerlendirme siireclerini 1yl yonettigi
diisiiniilebilir. Benzer sekilde {iciincli evre kapist i¢in oranlar, bu sefer tersi sekilde
biiyiikten kiiclige dogru siralandiginda, ilk sirada yer alan firmalarin daha kaliteli bir
evre degerlendirme siirecine sahip oldugu sdylenebilir. Bu konudaki en iyi yorumlar
ise, bu degiskenlerin diger degiskenler ile, 6zellikle yeni {iriin gelistirme siirecine

iliskin degiskenler ile aralarindaki iliskiler incelenerek sdylenebilir.
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6. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde, literatiir taramasi sonucu ortaya konan ve dnceki boliimlerde anlatilan
yeni lirlin gelistirme projelerinin basarisinda etkili faktorler ile firmalarin yeni {iriin
gelistirme nedenlerinin, yeni iiriin gelistirme siirecinin etkinligine olan katkisini
degerlendirmek amaciyla son bes yilda pazara yeni iiriin sundugunu ifade eden Tiirk
imalat sanayiindeki firmalar ile 6zgiin olarak yapilan arastirmanin amaci, onemi,

katkisi, yontemi ve ortaya konan hipotezleri hakkinda bilgi verilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaglari

Hem bilim adamlar1 hem de yoneticiler igin, dogru problemi analiz etmek ¢ok
onemlidir. Dogru problem, ¢oziimii ile insanligin diinyaya bakis acisinda onemli

faklar yaratan veya kisinin gayretlerinin basariya ulasmasini saglayan problemdir.

Yeni iiriin gelistirme ile ilgili cok farkli problemler ¢ok farkli bakis agilari ile ele
almabilir. Ne var ki, 6zellikle Tiirkiye gibi, gelismekte olan iilkeler i¢in sonuglar ile
onemli farklar yaratabilecek anlamli problemlerin ele alinmasi ¢ok daha dnemlidir.
Ciinkii, yeni iirlin gelistirme, gelismekte olan iilkeler i¢in ¢ok daha kit ve de dnemli
olan maddi kaynaklarin, yliksek maliyetli hatalarin ¢cok kolay meydana gelebilecegi,
riski yiiksek iirlin projelerine tahsisini gerektirir. Bu nedenle, konuyu incelemeye
dogru problemi ele alarak baslamak cok Onemlidir. Siiphesiz, pek c¢ok kimse,
sorunlara c¢oziimler getirmenin O6nemli oldugunu diisiinmektedir. Tabi ki, ¢oziim
gelistirmek de Onemlidir, fakat unutulmamasi gereken nokta, dogru problemi
bulmanin problemi ¢dzmekten daha zor oldugudur. Gelecekte yiiz ylize kalinacak
problemler, simdiden tanimlanabilirse, basar1 daha kolay yakalanabilir. Gelismekte
olan tilkeler, gelismis tilkeler statiisiine ancak; diinya pazarlarindaki gelismelerin
gerisinde kalmayarak, iirlinleri ile bu pazarlarda yer alarak, yeni iriinler sunarak
diinya pazarlarindaki paylarmi artirarak ve de en Onemlisi kendi teknolojilerini
gelistirerek c¢ikabilirler. Bu nedenle, bu tezin odak noktasi olarak, “yeni {iriin

gelistirme uygulamalar1” se¢ilmistir.
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Yeni lriin gelistirme c¢aligmalarinda gelecege yonelik dogru tahminlerin, gerekli
kaynaklar1 tahsis edebilecek giice sahip olmanin, bilgi ve beceri diizeyi yiiksek
calisanlarin, ve takim c¢alismasinin énemi yadsinamaz. Ne var ki, dogru isi yapmak
kadar, isleri dogru yapmak da &nemlidir. Ozellikle, kaynaklarin ve eforun bosa
harcanmasinin Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde telafisi ¢ok daha zor kayiplara
neden olacagi diigiiniiliirse, bu durumun 6nemi ¢ok daha iyi anlasilacaktir. Bu
nedenden dolayi, bu tezde Tiirkiye’deki imalat firmalarinin yeni iiriin gelistirme
siirecleri incelenmistir. Yeni iirlin gelistirme siireci, yeni iirtin fikrini ticarilestirilmis
liriine tasiyan faaliyetleri ve kararlari igerir. Faaliyetlerin tam olarak yerine
getirilmesi ve kararlarin kalitesi ise yeni {iriin gelistirme siirecinin etkinligini belirler.
Bu nedenle bu tez, Tirk imalat firmalarinin yeni iirlin gelistirme siireglerinin

tamligin1 ve kalitesini incelemektedir.

Yeni lirtin gelistirme siirecinin arastirma konusu olarak secilmesinin bir diger nedeni
ise geg¢misten giliniimiize kadar bu konuda gerceklestirilen tiim arastirmalarin
sonuclarinin etkin bir yeni {irlin gelistirme siirecinin Onemine isaret etmesidir.
Ornegin 1972°de Ingiltere’de gergeklestirilen bir galisma olan SAPPHO projesi
basaril1 yeni iirlinler ile bagarisiz yeni iirlinler arasindaki farki karsilastiran ilk 6nemli
arastirmadir (Cooper ve Brentani, 1991). Bu arastirmanin sonuglarina gore, miisteri
ithtiyaglarini ¢ok iyi anlamak, yeni {iriinii pazara sunma faaliyetlerine ¢ok 1iyi sekilde
odaklanmak, gelistirme faaliyetlerinin etkinligi, dis ¢evredeki teknolojinin etkin
kullaninmi ve dis c¢evre ile olan bilimsel iletisimin etkinlik diizeyi, sorumlu
yoneticilerin  slirece katilimi ve hakimiyeti, basarili yeni {rlin projelerini
basarisizlardan ayiran Onemli faktorlerdir. Finlandiya’da 1977°de sonuglari
yayinlanan bir arastirma raporu benzer basar1 faktorlerine ulasmakla birlikte firma
kaynaklarmin etkin kullaniminin, firmadaki teknolojik bilginin, firmanin pazardaki
firsatlart kendi ¢ikarina kullanabilme becerisinin de yeni iiriinlerin basarisinda etkili
faktodrler oldugunu ortaya koymustur (Cooper ve Brentani, 1991). Ik defa 1970’lerin
sonunda gergeklestirilen ve daha sonra tekrarlar1 gerceklestirilen NewProd projesi;
irtiniin Gstlinligiiniin ve farkliligmin (lirlin avantaj1), yeni iirlin gelistirme prosesi
boyunca giiglii pazar yonlendirmelerinin varliginin, firma-iiriin uyumunun, gelistirme
evresine gelininceye kadar iirlin ve proje taniminin ¢ok iyi yapilmis olmasinin, Ar-
Ge faaliyetleri, teknik degerlendirme, {iriiniin teknik testleri, deneme {iretimi gibi

teknik faaliyetlerinin yerine getirilme kalitesinin, projenin gereklilikleri ile firmanin
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sahip oldugu Ar-Ge, teknoloji ve iiretim yeteneklerinin uyumunun (teknolojik
sinerjinin), on pazar arastirmasi ve teknik degerlendirme ile is analizleri ve pazar
arastirmalar1 gibi gelistirme Oncesi faaliyetlerin yerine getirilme kalitesinin, yeni
irlin projesinin gereklilikleri ile firmanin satis giicliniin, dagitim kanallarinin,
reklam, promosyon ve pazarlama yeteneklerinin uyumunun (pazarlama sinerjisinin),
pazar degerlendirmesi, pazarlama arastirmasi, kullanici testleri, pazar testleri ve
irlinli lanse etme gibi pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilme kalitesinin énemli
basar1 faktorleri oldugunu ortaya koymustur (Cooper, 1979; Cooper, 1980; Cooper
ve Kleinschmidt, 1986; Cooper ve Kleinschmidt, 1987; Cooper ve Kleinschmidt,
1988; Cooper ve Kleinschmidt, 1990). Bu calismalarin ortaya koydugu basari
faktorlerinin hepsi aslinda tam ve de kaliteli bir yeni {iriin gelistirme siirecinin

Onemine isaret etmektedir.

Tamlik ve kalite yeni iirlin gelistirme siirecinin 6nemli etkinlik gostergeleridir. Bu
calismada, literatiirdeki yeni lriin gelistirme siire¢ modellerinin sentezlenmesi ile
olusturulan dort evreli bir siire¢ modeli yeni {iriin gelistirme siirecinin tamligini
degerlendirmek icin kullanilmistir. Arastirmada kullanilan yeni {iriin gelistirme siire¢
modeli sirast ile “Kavram Degerlendirme”, “Planlama ve Spesifikasyon”, “Detayli
Tasarim” ve ‘“Pazara Sunma” evrelerinden olusmaktadir. Bu evrelerin igerdigi
faaliyetler ise literatiir taramasi sonucu elde edilen literatiirdeki benzer modellerin
faaliyetleri ile uyusan faaliyetlerdir. Fakat, ilgili evrede uygulanmasinin firma igin
onem diizeyinin degerlendirildigi faaliyetler, literatiirde yer alan ve her firma icin
gecerli olabilecek genel faaliyetlerdir ve silireg evrelerinin detay diizeyi diisiik
tutulmustur. Siire¢ evrelerinin faaliyetleri belirlenirken bdyle bir genel gegerlilik
kosulunun  aranmasinin  sebebi, faaliyet goOsterilen endiistri  dalindan
kaynaklanabilecek olan farkliliklarin en aza indirgenmek istenmesidir. Aragtirmaya
katilan firmalarin yeni iriin gelistirme siireglerinin tamhigi, her bir faaliyetin
firmalarda ilgili evrede uygulanmasinin 6nem diizeyi ile degerlendirilirken siireclerin
kalitesi evre degerlendirme siirecinde her bir evre kapisinda gergeklesen kabul
oranlariyla, bir sonraki evreye ge¢gme oranlariyla ve basarisizlik oranlariyla, bir baska
ifade ile siirecin cikt1 liretme kalitesi ile degerlendirilmistir. Arastirmada, yeni {iriin
gelistirme siirecinin etkinligi, siirecin tamligi ve kalitesi bir arada ele alinarak
degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Clinkii, bir siirecin tam olmasi, bir baska ifade ile

siiregte dogru islerin yapiliyor olmasi, siirecin performansini yani etkinligini tek
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basina degerlendirmek i¢in yeterli degildir. Dogru islerin yapiliyor olmasi kadar, bu
islerin dogru yapilmasi da onemlidir. Islerin dogru yapilip yapimadigim
degerlendirmenin bir yolu ise silire¢ c¢iktilarmin kalitesinin incelenmesidir. Bu
nedenle, kalite yeni iriin gelistirme siirecinin bir etkinlik gostergesi olarak

arastirmada secilmis ve kullanilmistir.

Bu arastirmadaki ana amag, son bes yilda pazara yeni iiriin sunmus olan imalat
firmalarinin yeni {iriin gelistirme siire¢ uygulamalarindaki farkliliklart demografik ve
yeni iirlin gelistirme faaliyetlerine iliskin firma o6zellikleri, baglica iirlin gelistirme
nedenleri, evre degerlendirme siireci ¢iktilari ve yeni irilinlerin pazardaki basari
oranlar1 agisindan degerlendirmektir. Sekil 6.1.’de ¢alismanin biitliniinde yer alan

kavramsal iliskiler gosterilmektedir.

Son bes yilda pazara yeni lirlin sunmus olan firmalarin baslica yeni iirlin gelistirme
siire¢ evrelerindeki faaliyetleri uygulamaya verdikleri ©Onem derecelerindeki
farkliliklar1 firmalarin 6zellikleri ve motivasyon unsurlari ile ¢esitli basar1 kriterleri
acisindan degerlendirmeye calisan bu caligsma Tiirkiye’de yeni iiriin gelistiren imalat
firmalar1 {lizerinde yapilan 6zgilin bir arastirmayla uygulanmustir. Gergeklestirilen

calismanin amaca yonelik hedefleri agagidaki sekilde siralanmaktadir:

1. Yeni iirlin gelistiren Tiirk imalat firmalarinin profillerinin ¢ikarilmasi ve firmalarin
yeni lriin gelistirme faaliyetlerine iliskin ozellikleri ile demografik O6zellikleri

arasindaki iligkilerin saptanmasi,

2. Bir arada firmalarin 6zelliklerini olusturan, firmalara ait demografik 6zelliklerle ve
yeni Uriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerle son bes yilda pazara sunulan

yeni lirlin say1s1 arasindaki iliskilerin ortaya konmasi,

3. Tirk imalat firmalarim {irlin gelistirmeye iten baslica nedenlerin saptanmasi ve

Tiirk imalat firmalarinin yeni iriin gelistirmelerinde etken faktorlerin anlasilmasi,

4. Firmalarin ozelliklerine gore olusan gruplar i¢in baglica yeni liriin gelistirme
nedenlerinin 6nem diizeylerinin belirlenmesi ve bu nedenlerin 6nem diizeyleri ile

firmalarin 6zellikleri arasindaki iliskilerin incelenmesi,

5. Son bes yilda pazara sunulan yeni {iriin sayisina gore olusan firma gruplari icin
baslica yeni iirlin gelistirme nedenlerinin énem derecelerinin belirlenmesi ve bu
nedenlerin 6nem dereceleri ile firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni {iriin

sayilar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi,
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6. Tiirk imalat firmalarinin uygulamaya en ¢ok dnem verdigi iiriin gelistirme siireci

faaliyetlerin belirlenmesi,

7. Firmalarin Ozelliklerine gore olusan gruplar i¢in yeni {iriin gelistirme siireg
adimlarinin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi ve bu siire¢ adimlarinin
uygulanma oOnem dereceleri ile firmalarin Ozellikleri arasindaki iligkilerin

incelenmesi,

8. Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlin sayisina gore olusan firma gruplar i¢in
yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlarmin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi
ve bu siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem dereceleri ile firmalarin son bes yilda

pazara sundugu yeni iiriin sayilari arasindaki iligkilerin incelenmesi,

9. Firmalar icin, yeni {iriin gelistirme nedenlerinin énem derecesi ile yeni {iriin
gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanmasimnin 6nem diizeyi arasindaki iliskilerin

incelenmesi,

10. Yeni iiriin kavramlarinin kabul oranlarina, proje alternatiflerinin kabul oranlarina
ve gelistirilen iiriinlerin beklentileri karsilayip pazara sunulma oranlarina gore olusan
firma gruplart i¢in yeni {riin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma O6nem
derecelerinin belirlenmesi ve bu siire¢ adimlarinin uygulanma onem dereceleri ile
evre degerlendirme silireci kabul/ret-elememe/gegme-basari/basarisizlik oranlar

arasindaki iligkilerin incelenmesi,

11. Yeni iirlinlerin pazardaki basarisizlik oranlarina gore olusan firma gruplart i¢in
yeni lrlin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi
ve bu siire¢ adimlarinin uygulanma onem dereceleri ile yeni iirlinlerin pazardaki

basar1 oranlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesidir.
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Firmalarin Ozellikleri H4, H5, H6

:Q GELISTIRME NEDENLERI
o Faaliyet Gosterilen Sektor H4, H7

o Kurulus Y1l H10
o Satis Hasilati

o fhracat Yapma Durumu
a Vahanet Orfakls Olma Disrmn

Demografik Ozellikleri

YENIi URUN GELiSTiRME SURECI

A A .. .
SUREC EVRELERI
H2
H6, H9 1. EVRE 2. EVRE 3. EVRE 4. EVRE
H7, H8, H9
v > Kavram Planlama ve Detayli Tasarim Pazara Sunum
Degerlendirme Spesifikasyon Evresi Evresi
H1 Son Bes Yilda Pazara Evresi Evresi
Sunulan Yeni Uriin
Sayist
4 H5, H8
H3 - . o .
/ EVRE DEGERLENDIRME SURECI \
Y A 4
Firmalarmn Yeni Uriin Gelistirme YENI URUN GELISTIRME SURECI CIKTILARI
Faaliyetlerine iliskin Ozellikleri . .
Uriin Alternatif _ Gelistirilen Pazarda Istenilen Basariy1
o Ar-Ge Departmanimin Mevcudiyeti Kavramlarinin Projelerin Uriinlerin Pazara  Yakalayamayan Uriinlerin
o Yeni Uriin Gelistirme Planlarinin Vadesi Kabul Yiizdesi Kabul Yiizdesi Sunulma Yiizdesi Yiizdesi
o Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitgesi
e Yeni Uriin Gelistirme Projelerinin
Tamamlanma Siiresi
o Yeni Uriin Yatirmmlarmin Geri Doniis Siiresi L KAPI 2. KAPI . Gelistirilen Uriinlerin Uriiniin Pazar
- — e 4 . Alternatif Projeler Beklentileri Karsil
o Yeni Uriin Gelistirme Projelerinde Gérev Uriin Kavramlarinin Arasinda Segim cxlentiien Karstlama Performansinm

Diizeyinin
Degerlendirilmesi

Allan Firma Fonksiyonlari Elenmesi
o Kullamilan Yeni Uriin Fikir Kaynaklar
e Yeni Uriinlerin Bagarisim Degerlendirmek

i¢in Kullanilan Basar1 Kriterleri

Degerlendirilmesi

Yapilmasi

Sekil 6.1. Arastirma modeli
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6.2. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Bu tezin, merkezini Tiirkiye’deki imalat sanayi kuruluslarinin yeni iiriin gelistirme
uygulamalarinin degerlendirilmesi olusturmaktadir. Yeni {iriin gelistirme siireci, liriin
fikrinin dogusundan {iriiniin ticarilestirilmesine kadar olan siirecteki faaliyetler ve
kararlar biitiiniidiir. Bu c¢alisma, simdiye kadar bu konuda gergeklestirilen pek ¢ok
calismadan farkli olarak yeni iirlin gelistirme siirecinin tamlig1 ile birlikte kalitesini

de ele almaktadir.

Yeni iirlin gelistirme siirecinin eksiksiz uygulanmasi dogru uygulandigi anlamina
gelmez. Bir baska ifade ile faaliyetlerin yiiksek kalitede yerine getirildigini ifade
etmez. Bu nedenle yeni iiriin gelistirme siirecinin tamlig1 ve kalitesi, yeni iiriin

projelerinin en 6nemli basar1 faktérlerinden biridir.

Literatiirde yeni {iriin gelistirme siireciyle ilgili sayisiz kaynak vardir. Bunlarin bir
kismu siirecin basari faktorlerini, bir kismi siirecin uygulanma diizeyini ele alirken bir
kismi da yeni lriin gelistirme siirecinin yeni irlinlerin basarisi i¢in 6nemini ele
almistir. Sistematik bir yeni {irlin gelistirme siirecinin firmalarda uygulanip
uygulanmama durumu ve sistematik bir yeni iiriin gelistirme siirecinin yeni tirtinlerin
basarisina olan katkisini ele alan pek ¢ok galigmaya karsin firmalarin uyguladiklarini
sOyledikleri sistematik yeni {riin gelistirme stlireglerinin kalitesini inceleyen
calismalar cok azdir. Yeni iiriin gelistirme siirecinin kalitesini inceleyen bu az
sayidaki kaynaklardan biri de Huang ve digerlerinin (2002) Avustralya’daki
KOBI’lerin (Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin) yeni {iriin gelistirme
siireclerinin ~ tamhigmm1  ve kalitesini  degerlendirdikleri caligmadir.  Fakat,
aragtirmacilar, yeni Uriin gelistirme siirecinin kalitesini firmalarin sahip oldugu
kaynaklarin ve yeteneklerin yeterlilik diizeyi ile degerlendirmistir. Bir bagka ifade ile
stirecin kalitesini dolayli olarak Olgmiislerdir. Ayrica, kalite degiskeni olarak ele
alman firma kaynaklar1 ve yetenekleri de ¢alismada ¢ok goreceli bir sekilde ele
alinmistir. Mesela, yoneticilere Ar-Ge yeteneklerinin yeterli diizeyde olduguna ne
o6l¢iide katildiklar1 ve miihendislik kaynaklarinin yeterli diizeyde olduguna ne 6lgiide
katildiklar1 sorulmustur, fakat Ar-Ge personelinin sayisi, miithendislerin sayisi, bu
miihendislerin geldigi disiplinler, arastirma kurumlariyla, laboratuarlarla veya
tiniversitelerle birlikte yiiriitiilen ¢aligmalar, son ii¢ yilda gelistirilen yeni iiriin sayisi

gibi akla gelebilecek pek ¢ok kontrol degiskeninden herhangi biri bile sorulmamustir.
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Bu calismada, yeni {iriin gelistirme siirecinin kalitesi dogrudan, yeni iiriin gelistirme
slirecinin bir alt siireci olan evre degerlendirme siirecine ait degiskenler kullanilarak
degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Yeni {iriin gelistirme siirecinin evreleri arasinda yer
alan evre kapilarindaki faaliyetlerin biitiinii, evre degerlendirme silirecini olusturur.
Arastirmada, yeni {irlin gelistirme siirecinin isleyisinin etkinligini, bir bagka ifade ile
siire¢ kalitesini degerlendirmek icin evre kapilarinda gergeklesen kabul/ret,

eleme/gecme ve basari/basarisizlik oranlarindan yararlanilmistir.

Literatiirde yer alan pek ¢ok arastirmada kullanilan yeni {iriin gelistirme modelleri,
evrelerden ve kontrol noktasi, doniim noktasi veya evre kapisi seklinde adlandirilan
karar noktalarindan olugmaktadir. Fakat, az sayida arastirmaci, arastirma
modellerinde evre kapilarina iligskin degiskenlere de yer vermis ve arastirmalarinda
evre degerlendirme siirecini de dikkate almistir. Arastirmacilarin ¢ogunlugu, yeni
tiriin gelistirme siireglerinde gozden gecirme noktalarinin 6nemine deginmesine
ragmen arastirmalarinda evre degerlendirme siirecini dikkate almamiglar, sadece
eylemlerden olusan siire¢ evrelerini dikkate almislardir. Evre kapilarim
calismalarinda dikkate alan arastirmacilarin ¢ogunlugu ise bu kapilarin tamamim
dikkate almamistir. Ornegin Cooper (1984), iiriin stratejilerinin performans
tizerindeki etkisini inceledigi bir arastirmasinda diger firmalara gore daha diistik ve
ortalama %16 veto oranina sahip firma grubunu yiiksek basari oranli firma grubu

olarak tanimlamistir.

Pek cok calisma, firmalarin yeni iriinlerin basarisindaki ve yeni iiriin gelistirme
uygulamalarindaki farkliliklar1 degerlendirirken firmalarin uyguladiklari yeni iriin
gelistirme stratejilerinden yararlanmaktadir. Bu ¢alismada diger ¢aligmalardan farkli
olarak yeni Uriin gelistirme stratejileri yerine, firmalarin yeni {iirlin gelistirme

nedenlerinden yararlanilmisgtir.

Bu tarz calismalarm farkli gruplara ¢esitli katkilar1 olabilir. Oncelikle,
uygulanmasina dnem verilen ve 6onem verilmeyen yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin
ve bu faaliyetlerin yerine getirilme kalitelerinin incelenmesi, Tiirk imalat
sektorliindeki  firmalarin  yeni iirlin  gelistirme  siireclerinin  anlagilmasini
kolaylastiracaktir. Diger taraftan, sistematik bir yeni {iriin gelistirme siirecine sahip
olmanin ve siire¢ faaliyetlerinin dogru bir sekilde yerine getirilmesinin performans
tizerindeki etkilerinin tanimlanmasi, yoneticilerin kit kaynaklarin israfini

azaltmalarina yardimci olabilir. Son olarak, Tiirk imalat firmalarinin yeni iiriin
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gelistirme stirecinde yerine getirilmesine onem verdigi ve vermedigi faaliyetlerin
anlasilmasi, kamu kuruluslarina yeni iiriin gelistirme ¢aligmalarint desteklemek igin

hazirladiklar1 programlarda yardimeci olabilir.

6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaclart dogrultusunda Tiirk imalat sanayi kuruluglarinin yeni iiriin
gelistirme uygulamalarindaki farkliliklar1 degerlendirmek amaciyla altt  grup
degiskenden yararlanilmistir. Bunlar; demografik 6zelliklere iligkin degiskenler, yeni
irlin gelistirme faaliyetlerine iliskin firma o6zellikleriyle ilgili degiskenler, son bes
yilda pazara sunulan yeni iirliin sayisina ait degiskenler, firmalarin yeni iiriin
gelistirmelerinde etken olan faktorlere iliskin degiskenler, yeni lriin gelistirme
siirecine iliskin degiskenler ve evre degerlendirme siireci ¢iktilarina iliskin

degiskenlerdir.

Firmalar, pazardaki degisimlere, teknolojik yeniliklere, degisen rekabet kosullarina,
farklilasan miisteri istek ve beklentilerine ¢ok farkli yanitlar verebilmektedir. Ayni
sektor icerisinde bulunan firmalar da bile organizasyon tiplerine gore belirli
farkliliklar ~ bulunabilmektedir. Firmalar, sektorleri, mali yapilar, faaliyet
gosterdikleri pazarlar, ortaklik yapilari, siirecleri ve uyguladiklar stratejiler gibi pek
cok acidan birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Diger bir ifade ile her bir
firmanin kendine 6zgiin bir yapisi1 ve faaliyetleri vardir. Bu nedenle, firmalarin
demografik ozellikleri ve yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iligkin ozellikler,
firmalarin yeni iriin gelistirme uygulamalarinda farklilik yaratabilir. Diger taraftan,
her firmanin kendine 0Ozgii kosullart ve kurallart vardir. Firmalarim kendi
cevrelerindeki bu kurallar ve kosullar; rekabet stratejilerini, amaclarini, dolayist ile
tirtin gelistirme nedenlerini sekillendirmektedir. Farkli nedenlerle yeni iiriin gelistiren
firmalarin yeni iriin gelistirme uygulamalar1 da farklilik gosterebilmektedir. Ayrica,
firmalarin sistematik bir yeni iiriin gelistirme siirecine sahip olup olmamalar1 ve yeni
tiriin gelistirme siire¢lerinin etkinlik diizeyleri, yeni {iriin gelistirme uygulamalarinin
basarisini etkilemektedir. Yeni iirlin gelistirme siirecindeki karar mekanizmalarinin
hizli ve dogru iglemesi ise dogru kararlarin zamaninda alinmasin1 saglamaktadir. Bu

da firmalarin yeni iiriin gelistirme uygulamalarinin basarisini etkilemektedir.
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Bu diisiinceler 1s181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Firmalarin yeni {iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleriyle demografik
Ozellikleri arasinda iliski vardir. Firmalarin demografik o6zelliklerine gore {iriin

gelistirme faaliyetlerine iligskin 6zellikleri farklilik gostermektedir.

H.1.1.1: Firmalarda Ar-Ge departmanmin bulunma durumu, firmalarin kurulus
yillarma gore farklilik gostermektedir. Olgun (1970 6ncesinde kurulan) firmalarda
Ar-Ge departmaninin bulunma orami daha gen¢ (1970 ve sonrasinda kurulan)

firmalara gore daha ytiksektir.

H.1.1.2: Firmalarda Ar-Ge departmaninin bulunma durumu, firmalarin ihracat yapma
durumuna gore farklilk gostermektedir. Ihracat yapan firmalarda Ar-Ge

departmaninin bulunma orani ihracat yapmayan firmalara gore daha ytiksektir.

H.1.2.1: Firmalarin yeni iirlin gelistirme vadelerine gore plan tiirleri, ihracat yapma
durumuna gére farklilik gdstermektedir. ihracat yapan firmalarin hem kisa vadeli
hem uzun vadeli planlar yapma orami ihracat yapmayan firmalara gore daha

yiiksektir.

H.1.3.1: Firmalarin ayirdiklar1 yillik yeni iiriin gelistirme biitcesi faaliyet
gosterdikleri sektorlere gore farklilik gostermektedir. Endiistri iirlinleri firmalar
tiiketici iriinleri iireten firmalara gore daha yiliksek yeni iiriin gelistirme biitcesi

ayirmaktadir.

H.1.3.2: Firmalarin ayirdiklart yillik yeni iirlin gelistirme biitgesi kurulus yillarma
gore farklilik gostermektedir. En yasli firmalar (1970 oncesinde kurulan) daha
geng(1970 ve sonrasinda kurulan) firmalara gore daha yiiksek yeni iirlin gelistirme

biitgesi ayirmaktadir.

H.1.3.3: Firmalarin ayirdiklart yillik yeni iiriin gelistirme biitgesi satis hasilatlarina
gore farklilik gostermektedir. 150.000.000 YTL ve iistiinde satis gelirine sahip
firmalar, 150.000.000 YTL’nin altinda satig gelirine sahip firmalara gore daha

yiiksek yeni iirlin gelistirme biit¢esi ayirmaktadir.

H.1.3.4: Firmalarimn ayirdiklar yillik yeni iiriin gelistirme biit¢esi yabanci ortakli olup
olmama durumlarina gore farklilik géstermektedir. Yabanci ortakli firmalar, yabanci
ortakli olmayan firmalara goére daha yiiksek yeni iirliin gelistirme biitgesi

ayirmaktadir.
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H.1.4.1: Firmalarin yeni iirlin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresi ile faaliyet
gosterdikleri sektdr arasinda iliski vardir. Endiistriyel {irtin firmalarmin yeni iiriin
gelistirme projeleri tiiketici {irlinleri firmalarina gore daha uzun siirelerde

tamamlanmaktadir.

Bu arastirmada diinya i¢in yeni bir {irlin, firma i¢in yeni iiriin kategorisi ve firmanin
mevcut liriin dizgisine yaptig1 eklemeler yeni iiriin olarak kabul edilmistir. Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerde firmalar genellikle firma i¢in yeni {iriin kategorisi
veya firmanin mevcut Uriin dizgisine eklemeler sinifina giren yeni {iriinler
gelistirmektedir. Gelistirilen bu yeni irlinlerin biiylik ¢ogunlugu da daha c¢ok
firmanin mevcut iiriin dizgisine eklemeler sinifina giren yeni iiriinlerdir. Mevcut iiriin
dizgilerine yeni {liriin ekleyen firmalar genellikle {riin dizgilerini tamamlamay1
amaglamaktadir. Bu nedenle, olgun firmalarin, ayn1 semsiye altinda bulunan
iriinlerin imalatin1 gergeklestiriyor olma ihtimali yiliksektir, diger bir deyisle bu
firmalarin iiriin dizgilerini tamamlamis olma ihtimali yiiksektir. Dolayist ile bu
firmalarin diinya icin yeni veya firma i¢in yeni bir iirlin kategorisi siifina giren yeni
iriinler gelistiriyor olma ihtimali yiiksektir. Diinya i¢in yeni veya firma i¢in yeni bir
tiriin kategorisi smifina giren yeni urlinlerin gelistirme caligmalari, genellikle,
firmanin mevcut {riinlerine ¢ok daha yakin olan yeni iiriin dizgisine eklemeler
sinifina giren yeni iriinleri gelistirme calismalarindan daha fazla vakit almaktadir.

Bu durum g6z 6niinde bulundurularak, H.1.4.2. hipotezi gelistirilmistir.

H.1.4.2: Firmalarin yeni iirtin gelistirme projelerinin tamamlanma stiresi ile kurulus
yillart arasinda iligki vardir, 1970 6ncesi kurulan firmalarin yeni {iriin projeleri 1970

ve sonrasinda kurulan firmalara gore daha uzun stirelerde tamamlanmaktadir.

Yeni iiriinler, mevcut {irlinlerde yapilan kiiciik iyilestirmelerden diinya i¢in yeni olan
en radikal {irlinlere kadar ¢ok genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Bir yeni iirliniin
radikallik diizeyi arttikga kullanilan kaynaklarin, harcanan eforun, gerekli zamanin
da artma egilimi yiiksektir. Bu nedenle, kaynaklar1 ve gelirleri daha fazla olan
firmalarin daha biiylik projeleri gerceklestirme ihtimali yiiksektir. Bu durum goz

Ontine alarak H.1.4.3. hipotezi gelistirilmistir.
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H.1.4.3: Firmalarin yeni iriin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresi ile satig
hasilati arasinda iligki vardir, 150.000.000 YTL ve iistiinde satis hasilatina sahip
firmalarin yeni Uriin projeleri 150.000.000 YTL’den diistiik satis hasilatina sahip

firmalara gore daha uzun siirelerde tamamlanmaktadir.

Thracat yapmayan firmalar dis pazarlarda bulunan iiriinleri taklit ederek i¢ pazarlara
satabilirler. Bu friinler, hem firma i¢in hem de bu firmalarin pazarlar icin yeni
olabilir. Mevcut bir {riiniin taklit edilmesi, genellikle yeni bir iiriiniin
gelistirilmesinden daha kisa siirede gerceklesmektedir. Ayrica, sadece i¢ pazara hitap
eden firmalar pazara giris yapan yerli ve yabanci diger firmalar karsisinda diisiik
fiyat stratejisi izleyebilirler, ve iiriin siireclerinde ve iceriginde degisikliklere giderek
maliyetlerini diistirmek isteyebilirler. Bu arastirmada {riinlerde gergeklestirilen
tyilestirmeler ve degisiklikler yeni iirlin tanimi1 disinda tutulmustur. Fakat, yanitlayan
etkisi her zaman i¢in bu sekilde gergeklestirilen anket calismalarinin kisitlarindan
biridir. Anketler, genel miidiirlere, Ar-Ge, mihendislik, tasarim ve iiriin
yonetiminden sorumlu genel miidiir yardimcilarina génderilmistir. Baz1 firmalarda
anket, alt seviyede calisan baska bir yoneticiye, uzmana veya iist diizey yoneticinin
sekreterine yonlendirilmis olabilir, ve bu nedenle yapilan yeni iiriin tanim1 ve anket
sorular1 farkli algilanmis olabilir. Bu durumun da sorulara verilen yanitlar1 etkilemesi
olasidir. Ihracat yapmayan firmalarin izledigi bir diger strateji de iiriinlerinde
cesitlilige giderek, pazara giris yapan yerli ve yabanci diger firmalarin pazar
paylarin1 alma ihtimaline karst kendilerini savunmaktir. Bu durum da ihracat
yapmayan firmalar miisteri memnuniyeti ile mevcut miisterilerinin devamliligini
saglamayr amaglamaktadir. Uriinlerde gesitlilige gitmenin bir yolu iiriinlerde
yeniliklere ve degisiklige giderek segenek sayisini artirmakken bir diger yolu da iiriin
dizgisine yeni triinler eklemektir. Bu sekilde gerceklestirilen projelerin daha radikal
yeni tirlinlerin gelistirildigi projelere gére daha kisa siirme ihtimali yiiksektir. Bu

diisiinceler dogrultusunda H.1.4.4. hipotezi gelistirilmistir.

H.1.4.4: Firmalarin yeni iiriin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresi ile ihracat
yapip yapmama durumlari arasinda iliski vardir. Thracat yapan firmalarin yeni iiriin
gelistirme projeleri ihracat yapmayan firmalara gore daha uzun siirelerde

tamamlanmaktadir.
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H.1.4.5: Firmalarin yeni iiriin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresi ile yabanci
ortakli olup olmama durumlar1 arasinda iliski vardir. Yabanci ortakli firmalarin yeni
iirlin gelistirme projeleri yabanci ortakli olmayan firmalara gére daha uzun siirelerde
tamamlanmaktadir. Yabanci ortakli firmalarin kaynaklariin fazlaligi ve gesitliliginin
yarattig1 firsatlar dogrultusunda daha radikal yeni {iriin projelerine yonelme ihtimali
yiiksektir, bu nedenle yeni iirlin projeleri daha kapsamli, daha uzun siireli projeler

olabilir.

H.1.5.1: Firmalarin yeni {iriin yatirimlarmin geri doniis siiresi ile faaliyet
gosterdikleri sektorler arasinda iliski vardir. Endiistriyel {iriin firmalarinin yeni iiriin

yatirimlart tiiketici tirtinleri firmalarina gore daha uzun siirede geri donmektedir.

Yeni {riin yatirimlarinin  geri donilis siiresi Uriinlin  pazar performansini
degerlendirmek icin kullanilan bir metriktir. Yeni {irlin yatirimlarmin kisa siirede
donmesi tirlinlerin bagarili oldugunun isaretidir. Fakat, yeni {irlin yatirimlarinin geri
doniis oran1 ve dolayisi ile geri doniis siiresi yapilan yatirimin miktarindan ve tirtiniin
karliligindan etkilenmektedir. Uriin pazarlarinda varligimi daha uzun siiredir koruyan
1970 oncesi kurulan firmalarin yeni iirlin yatirimlarinin daha kisa siirede dénmesi
beklenebilir. Ama firma gruplarinin yeni iirlin yatirimlari arasindaki farklarin ve yeni
triinlerinin karlilik diizeyleri arasindaki farklarin oranlart bu beklentiyi tersine
cikarabilir. Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde biiylik ataklarin yapilabilecegi
yiiksek karliliga sahip radikal yeni iirlinlerin gelismis iilkelere gére ¢ok daha az
sayida oldugu disiiniildiigiinde firmalarin yeni iirlinlerinin karliliklar1 arasindaki
farkin diisiik olmas1 beklenebilir. Bu durumda firma gruplari arasinda fark yaratacak
etken yeni iiriin yatirrmlarinm biiyiikliigiidiir. Uriin pazarlarinda varhgini daha uzun
stiredir korumay1 basarmis olan en yash firmalarin daha ¢ok kaynaga sahip giiclii
firmalar oldugu, dolayis1 ile daha ¢ok kaynak gerektiren projelere yatirim yapma
thtimalinin daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Bu diisiinceler ve beklentiler

dogrultusunda H.1.5.2. hipotezi gelistirilmistir.

H.1.5.2: Firmalarin yeni {iriin yatirimlarinin geri doniis siiresi ile kurulus yillar
arasinda iligki vardir, 1970 6ncesi kurulan firmalarin yeni iirlin yatirnmlar: 1970 ve

sonrasinda kurulan firmalara gore daha uzun siirede geri donmektedir.
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Yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis oran1 ve dolayisi ile geri doniis siiresi yapilan
yatirimin miktarindan ve iriiniin karliligindan etkilenmektedir. Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde biiylik ataklarin yapilabilecegi yiiksek karliliga sahip
radikal yeni fdriinlerin gelismis iilkelere gore c¢ok daha az sayida oldugu
diisiiniildiginde firmalarin yeni drilinlerinin karliliklar1 arasindaki farkin diisiik
olmasi beklenebilir. Bu durumda firma gruplar1 arasinda fark yaratacak etken yeni
irlin yatirimlariin biiytlikliigiidiir. Daha yiiksek satis gelirine sahip firmalarin yeni
iriin projelerine daha fazla yatirnm yapma imkanina sahip olmalarinin ihtimali

yiiksektir. Bu diistinceler 1s181inda H.1.5.3. hipotezi gelistirilmistir.

H.1.5.3: Firmalarin yeni {iriin yatirimlarinin geri doniis siiresi ile satis hasilatlari
arasinda iligki vardir, 150.000.000 YTL ve iistiinde satis hasilatina sahip firmalarin
yeni iriin yatirimlart 150.000.000 YTL’den diisiik satis hasilatina sahip firmalara

gore daha uzun siirede geri donmektedir.

H.1.6.1: Yabanci ortakli firmalar ile yabanci ortakli olmayan firmalarin yeni iiriin
gelistirme projelerinde sorumluluk alan ortalama firma fonksiyon sayilar
birbirlerinden farklidir. Yabanci ortakli firmalarin yeni iiriin gelistirme projelerinde

daha fazla sayida firma fonksiyonu sorumluluk tistlenmektedir.

H.1.6.2: Yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlarinin
sayilar1 firmalarin kurulus yillarina gore farklilik gostermektedir. Kurulus yillari
itibariyle farkli kategorilere giren firmalarin yeni iirlin gelistirme projelerinde

sorumluluk tistlenen firma sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.1.6.3: Yeni iirlin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlarinin
sayilar1 firmalarin satis hasilatlarina gore farklilik gostermektedir. Satis hasilatlarina
gore farkli kategorilere giren firmalarin yeni {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk

istlenen firma sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.1.7.1: Ihracat yapan firmalar ile ihracat yapmayan firmalarin yeni iiriin fikirleri
olusturmak igin kullandiklari ortalama kaynak sayilar1 birbirlerinden farklidir. Thracat

yapan firmalar yeni {iriin fikirlerini daha fazla sayida kaynaktan toplamaktadir.

H.1.7.2: Yabanci ortakli firmalar ile yabanci ortakli olmayan firmalarin yeni iiriin
fikirleri olusturmak i¢in kullandiklar1 ortalama kaynak sayilar1 birbirlerinden
farklidir. Yabanci ortakli firmalar yeni triin fikirlerini daha fazla sayida kaynaktan

toplamaktadir.
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H.1.7.3: Yeni iiriin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan kaynaklarin sayist firmalarin
kurulus yillarina gore farklilik gostermektedir. Kurulus yillart itibariyle farkh
kategorilere giren firmalarin yeni iiriin fikirleri olusturmak i¢in kullandiklar1 kaynak

sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.1.7.4: Yeni iiriin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan kaynaklarin sayist firmalarin
satis hasilatlarina gore farklilik gostermektedir. Satis hasilatlarina gore farkl
kategorilere giren firmalarin yeni tirtin fikirleri olusturmak i¢in kullandiklar1 kaynak

sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.1.8.1: Yabanci ortakli firmalar ile yabanci ortaklt olmayan firmalarin yeni
tiriinlerinin basarisint degerlendirmek icin kullandiklar1 ortalama basar1 gosterge
sayilar1 birbirlerinden farklidir. Yabanci ortakli firmalar yeni iiriinlerinin basarisini

degerlendirmek i¢in daha fazla sayida basar1 gostergesi kullanmaktadir.

H.1.8.2: Yeni irilinlerin basarisimt  degerlendirmek i¢in kullanilan basari
gostergelerinin sayisi firmalarin kurulus yillarma gore farklilik gdstermektedir.
Kurulus yillar1 itibariyle farkli kategorilere giren firmalarin yeni {iriinlerinin
basarisin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar1 basar1 gosterge sayilari arasinda farklar

vardir.

H.1.8.3: Yeni {riinlerin basarisint degerlendirmek i¢in kullanilan basari
gostergelerinin sayist firmalarin satis hasilatina gore farklilik gostermektedir. Satig
hasilatina gore farkli kategorilere giren firmalarin yeni {riinlerinin basarisini

degerlendirmek i¢in kullandiklar1 basar1 gosterge sayilari arasinda farklar vardir.

H2: Firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni {irlinlerin sayilari, demografik
ozellikleri ile iligkilidir. Firmalarin demografik o6zelliklerine gore son bes yilda

pazara sunduklar1 yeni iirlin sayilar1 farklilik gostermektedir.

H.2.1.1: Endiistriyel iiriin firmalar1 ile tiiketici {riinleri firmalarmin son bes yil
icerisinde pazara sunduklar1 ortalama yeni iriin sayilari birbirlerinden farklidir.
Tiiketici triinleri firmalar1 son bes yilda pazara daha fazla sayida yeni diiriin

sunmustur.
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H.2.1.2: Son bes yilda pazara sunulan yeni iiriinlerin sayist firmalarin kurulus
yillarma gore farklilik gostermektedir. Kurulus yillari itibariyle farkli kategorilere
giren firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni iiriin sayilar1 arasinda farklar

vardir.

H.2.1.3: Son bes yilda pazara sunulan yeni iiriinlerin sayisi firmalarin satig hasilatina
gore farklilik gostermektedir. Satis hasilatina gore farkli kategorilere giren firmalarin

son bes yilda pazara sunduklari yeni {iriin sayilari arasinda farklar vardir.

H3: Firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni iiriinlerin sayilari, yeni {riin
gelistirme faaliyetlerine iligkin o&zellikleri ile iligkilidir. Yeni iirlin gelistirme
faaliyetlerine iliskin Ozelliklerine gore farkli kategorilere giren firmalarin son bes

yilda pazara sunduklar1 yeni iiriin sayilar1 farklilik gostermektedir.

H.3.1.1: Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayisi firmalarin yeni iiriin
projelerinin tamamlanma siirelerine gore farklilik gostermektedir. Yeni {iriin
projelerinin tamamlanma siiresine gore farkli kategorilere giren firmalarin son bes

yilda pazara sunduklari yeni iiriin sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.3.1.2: Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayisi firmalarin yeni iiriin
yatirimlarmin geri doniis siirelerine gore farklilik gostermektedir. Yeni iiriin
yatirimlarmin geri doniis siirelerine gore farkli kategorilere giren firmalarin son bes

yilda pazara sunduklar1 yeni {iriin sayilar1 arasinda farklar vardir.

H.3.1.3: Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayisi firmalarin yeni iiriin
projelerinde sorumluluk iistlenen fonksiyon sayilarina gore farklilik gostermektedir.
Yeni iriin projelerinde sorumluluk iistelenen fonksiyon sayisina gore farkh
kategorilere giren firmalarin son bes yilda pazara sunduklari yeni iirlin sayilari

arasinda farklar vardir.

H.3.1.4: Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayisi firmalarin yeni iiriin
fikirleri elde etmek icin kullandig1 kaynak sayilarina gore farklilik gostermektedir.
Kullanilan yeni tirtin fikir kaynag: sayisina gore farkli kategorilere giren firmalarin

son bes yilda pazara sunduklari yeni {irlin sayilari arasinda farklar vardir.
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H.3.1.5: Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayist firmalarin yeni
tirtinlerinin basarisin1 degerlendirmek icin kullandig1 basar1 gostergelerinin sayisina
gore farklilik gostermektedir. Kullanilan yeni iiriin basar1 gosterge sayilarina gore
farkli kategorilere giren firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni iiriin sayilar

arasinda farklar vardir.

H4: Firmalarin {iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler demografik 6zelliklerine
gore farklilik gostermektedir. Demografik 6zelliklerine gore fakli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan fark

vardir.

H.4.1: Firmalarin yeni iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler faaliyet
gosterdikleri sektorlere gore farklilik gostermektedir. Endiistriyel iirlin firmalar ile
tilkketici trtinleri firmalar1 arasinda yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler

agisindan farklar vardir.

H.4.2: Firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler kurulus yillarina
gore farklilik gostermektedir. Kurulus yillar1 itibariyle farkli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni {iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan farklar

vardir.

H.4.3: Firmalarin yeni {iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler satis hasilatina
gore farklilik gostermektedir. Satig hasilati dlgegine gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler acisindan farklar

vardir.

H.4.4: Firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler dis pazarlara iiriin
sunma durumlarina gore farklilik gostermektedir. fhracat yapan firmalar ile ihracat
yapmayan firmalar arasinda yeni iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler

acisindan farklar vardir.

H.4.5: Firmalarin yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler yabanci ortakl
olup olmamalarma gore farklilik gostermektedir. Yabanci ortakli firmalar ile ulusal
sermaye ile kurulmus firmalar arasinda yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan

faktorler acisindan farklar vardir.

83



HS: Firmalarin irin gelistirmelerinde etken olan faktorler yeni iiriin gelistirme
faaliyetlerine iligkin 6zelliklerine gore faklilik gostermektedir. Yeni iirlin gelistirme
faaliyetlerine iliskin 6zelliklere gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni

iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan fark vardir.

H.5.1: Firmalarin yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler firmalarda Ar-Ge
departmaninin bulunup bulunmama durumuna gore farklilik gostermektedir. Ar-Ge
departmani olan firmalar ile Ar-Ge departmani olmayan firmalar arasinda yeni {iriin

gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan farklar vardir.

H.5.2: Firmalarin yeni iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler yeni iiriin
gelistirme ¢alismalart i¢in ayirdiklar1 yillik biitgeye gore farklilik gostermektedir.
Yillik yeni iiriin gelistirme biitgesine gore farkli kategorilere giren firmalarin yeni

iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan aralarinda farklar vardir.

H.5.3: Firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler yeni iriin
projelerinin tamamlanma siiresine gore farklilik gostermektedir. Yeni {irlin
projelerinin tamamlanma siiresine gore farkli kategorilere giren firmalarin yeni {iriin

gelistirmelerinde etken olan faktorler acisindan aralarinda farklar vardir.

H.5.4: Firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktdrler yeni {iriin
yatirimlarimin geri doniis siiresinin uzunluguna gore farklilik gostermektedir. Yeni
irlin yatirimlarinin geri doniis siiresine gore farkli kategorilere giren firmalarin yeni

iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan aralarinda farklar vardir.

H.5.5: Firmalarin yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler yeni {iriin
gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlarinin sayisina gore farklilik
gostermektedir. Yeni {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonu
sayilarina gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni lirlin gelistirmelerinde

etken olan faktorler agisindan aralarinda farklar vardir.

H.5.6: Firmalarin yeni {riin gelistirmelerinde etken olan faktdrler yeni {irtin fikirleri
tretmek icin kullandiklar1 kaynaklarin sayisina gore farklilik gdstermektedir.
Kullandiklar1 yeni tirlin fikir kaynagi sayilarina gore farkli kategorilere giren firmalar

arasinda yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler acisindan farklar vardir.
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H.5.7: Firmalarin yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler yeni {riinlerinin
basarisin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar1 basari gostergelerinin sayisina gore
farklilik gostermektedir. Kullandiklar1 yeni iirlin basar1 gosterge sayilarina gore farkl
kategorilere giren firmalar arasinda yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler

agisindan farklar vardir.

H6: Firmalarin yeni iirlin gelistirmelerinde etken olan faktorler son bes yilda pazara
sunduklar1 yeni Uriinlerin sayisina gore farklilik géstermektedir. Son bes yilda pazara
sunduklar1 yeni {iriin sayilarina gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni

iriin gelistirmelerinde etken olan faktorler agisindan farklar vardir.

H7: Firmalarin uygulamaya onem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
demografik ozelliklerine gore faklilik gostermektedir. Demografik 6zelliklerine gore
farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni tlirlin gelistirme siirecinin adimlarini

uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.

H.7.1: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
faaliyet gosterdikleri sektorlere gore farklilik gostermektedir. Endiistriyel {iriin
firmalar ile tiiketici tiriinleri firmalar1 arasinda yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlarin

uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.

H.7.2: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
kurulus yillarina gore farklilik gostermektedir. Kurulus yillart itibariyle farkl
kategorilere giren firmalar arasinda yeni iriin gelistirme siire¢ adimlarini

uygulamaya verilen 6nem acisindan farklar vardir.

H.7.3: Firmalarin uygulamaya onem verdikleri yeni {iriin gelistirme slire¢ adimlari
satig hasilatina gore farklilik gostermektedir. Satis hasilati dlgegine gore farkli
kategorilere giren firmalar arasinda yeni iriin gelistirme siire¢ adimlarini

uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.

H.7.4: Firmalarin uygulamaya onem verdikleri yeni {iriin gelistirme slire¢ adimlari
dis pazarlara iiriin sunma durumlarina gore farklilik gdstermektedir. Thracat yapan
firmalar ile ihracat yapmayan firmalar arasinda yeni tiirlin gelistirme siire¢ adimlarin

uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.
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H.7.5: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlar
yabanci ortakli olup olmamalarina gore farklilik gostermektedir. Yabanci ortakli
firmalar ile ulusal sermaye ile kurulmus firmalar arasinda yeni {iriin gelistirme siire¢

adimlarin1 uygulamaya verilen 6nem acgisindan farklar vardir.

H8: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlar1 yeni
tiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerine gore faklilik gostermektedir. Yeni
iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin Ozelliklerine gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni {iriin gelistirme siirecinin adimlarin1 uygulamaya verilen 6nem

agisindan farklar vardir.

H.8.1: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
Ar-Ge departmaninin bulunup bulunmama durumuna goére farklilik gostermektedir.
Ar-Ge departmani olan firmalar ile Ar-Ge departmani olmayan firmalar arasinda
yeni {rlin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya verilen énem agisindan farklar

vardir.

H.8.2: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlar
yeni Uriin gelistirme calismalar1 i¢in ayirdiklart yillik biitceye gore farklilik
gostermektedir. Yillik yeni tirlin gelistirme biitgesine gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni iiriin gelistirme slire¢ adimlarini uygulamaya verilen énem

acisindan farklar vardir.

H.8.3: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
yeni {iriin projelerinin tamamlanma siiresine gore farklilik gostermektedir. Yeni iiriin
projelerinin tamamlanma siiresine gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda
yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya verileni énem agisindan farklar

vardir.

H.8.4: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
yeni Uriin yatirimlarinin = geri  doniis  sliresinin - uzunluguna gore farklilik
gostermektedir. Yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis siiresine gore farkli kategorilere
giren firmalar arasinda yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya verilen

Onem agisindan farklar vardir.
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H.8.5: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlari
yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlarinin sayisina
gore farklilik gostermektedir. Yeni {irtin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
firma fonksiyon sayilarina gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni {iriin

gelistirme siire¢ adimlarin1 uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.

H.8.6: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlar
yeni iirtin fikirleri tiretmek i¢in kullandiklar1 kaynaklarin sayisina gore farklilik
gostermektedir. Kullandiklar1 yeni {irtin fikir kaynak sayilarina gore farkhi
kategorilere giren firmalar arasinda yeni {riin gelistirme silire¢ adimlarin

uygulamaya verileni 6nem agisindan farklar vardir.

H.8.7: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme silire¢ adimlari
yeni Uriinlerinin basarisini degerlendirmek icin kullandiklar1 basar1 gdstergelerinin
sayisina gore farklilik gostermektedir. Kullandiklart yeni iiriin basar1 gosterge
sayilarina gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda yeni iiriin gelistirme siireg

adimlarini uygulamaya verilen 6nem ag¢isindan farklar vardir.

H9: Firmalarin uygulamaya 6dnem verdikleri yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlar1 son
bes yilda pazara sunduklari yeni iiriinlerin sayisina gore farklilik gostermektedir. Son
bes yilda pazara sunduklari yeni iiriin sayilarina gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda yeni {irlin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya verilen dnem

acisindan farklar vardir.

H10: Firmalarin yeni {iriin gelistirme siirecin adimlariin uygulanmasina verdikleri
onem ile yeni iirlin gelistirmelerinde etken faktdrler arasinda pozitif yonli iligki

onemli bir iligki vardir.

H.10.1.1: Firmalarin, kavram degerlendirme evresinde {irlinlin firma stratejilerine
uygunlugunu degerlendirmeye verdikleri 6nem ile degisen miisteri istek ve
beklentilerini karsilayarak pazar payimi artirma istekleri arasinda pozitif yonlii onemli

bir iligki vardir.

H.10.1.2: Firmalarin, kavram degerlendirme evresinde iiriiniin firma stratejilerine
uygunlugunu degerlendirmeye verdikleri Onem ile iirlin pazarlarini genisletme

istekleri arasinda pozitif yonlii 6nemli bir iliski vardir.
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H.10.2.1: Firmalarin, kavram degerlendirme evresinde 6n pazar incelemesi yapmaya
verdikleri 6nem ile degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini

artirma istekleri arasinda pozitif yonlii 6nemli bir iliski vardir.

H.10.2.2: Firmalarin, kavram degerlendirme evresinde 6n pazar incelemesi yapmaya
verdikleri 6nem ile iirlin pazarlarini genisletme istekleri arasinda pozitif yonli

onemli bir iligki vardir.

H.10.3.1: Firmalarin, planlama ve spesifikasyon evresinde rekabet analizi yapmaya
verdikleri 6nem ile degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini

artirma istekleri arasinda pozitif yonlii nemli bir iliski vardir.

H.10.3.2: Firmalarin, planlama ve spesifikasyon evresinde rekabet analizi yapmaya
verdikleri onem ile iirlin pazarlarmi genisletme istekleri arasinda pozitif yonli

Oonemli bir iliski vardir.

H.10.4.1: Firmalarin, planlama ve spesifikasyon evresinde iriiniin operasyonel
gerekliliklerini belirlemeye verdikleri 6nem ile teknolojik avantajlar yakalama

arzular arasinda pozitif yonlii 6nemli bir iligki vardir.

H.10.5.1: Firmalarin, detayli tasarim evresinde iirliniin pazara sunus planini yapmaya
verdikleri 6nem ile {irlin pazarlarin1 genisletme istegi arasinda pozitif yonli iligki

vardir ve bu iligski 6nemlidir.

H.10.6.1: Firmalarin, iirlinii pazara sunma evresinde {iriin ve siire¢ iyilestirmelerini
yapmaya verdikleri 6nem ile {irlin pazarlarini genisletme istegi arasinda pozitif yonlii

onemli bir iligki vardir.

H.11: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni lriin gelistirme siire¢ adimlari
yeni {irlin gelistirme siireci evre kapilarindaki kabul/ret, eleme/ge¢gme ve
basari/basarisizlik oranlarina gore farklilik gostermektedir. Yeni {iriin gelistirme
siireci evre kapilarindaki kabul/ret, eleme/ge¢cme ve basari/basarisizlik oranlarina
gore farkli kategorilere giren firmalarin gelistirme siire¢ adimlarmmi uygulamaya

verdikleri 6nem agisindan aralarinda farklar vardir.
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H.11.1.: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlari
kavram degerlendirme evresi sonunda kabul edilen yeni iiriin kavramlarinin
oranlaria gore farklilik gdstermektedir. Kavram degerlendirme evresi sonunda kabul
edilen yeni iirlin kavramlarinin oranma gore farkli kategorilere giren firmalar
arasinda gelistirme siire¢ adimlarimi uygulamaya verilen 6nem acisindan farklar

vardir.

H.11.2.: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
planlama ve spesifikasyon evresi sonunda kabul edilen projelerin oranlarina goére
farklilik gostermektedir. Planlama ve spesifikasyon evresi sonunda kabul edilen
projelerin oranina gore farkli kategorilere giren firmalar arasinda gelistirme siireg

adimlarin1 uygulamaya verilen 6nem agisindan farklar vardir.

H.11.3.: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
detayli tasarim evresi sonunda pazara sunulmasina karar verilen yeni tirlinlerin
oranina gore farklilik gostermektedir. Detayli tasarim evresi sonunda pazara
sunulmasina karar verilen yeni {riinlerin oranina gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda gelistirme siire¢ adimlarin1 uygulamaya verilen 6nem agisindan

farklar vardir.

H.11.4.: Firmalarin uygulamaya 6nem verdikleri yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari
pazara sunum evresi sonunda yapilan degerlendirmede pazarda istenilen basariyi
yakalayamadig1 diislinlilen yeni triinlerin oranma gore farklilhik gostermektedir.
Pazara sunum evresi sonunda yapilan degerlendirmede pazarda istenilen basariy
yakalayamadigi diisiiniilen yeni tirlinlerin oranina gore farkli kategorilere giren
firmalar arasinda gelistirme silire¢ adimlarini uygulamaya verilen 6nem agisindan

farklar vardir.

6.4. Arastirma Yontemi

Bu boliimde, g¢alismada incelen degiskenlerin toplanmasi ile ilgili olarak veri
kaynaklari, veri toplama araci, 6rnek kiitle, ve kullanilan analiz yontemleri ile ilgili

bilgiler yer almaktadir.
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6.4.1. Arastirmada kullanilan veri kaynaklari

Yeni iiriin gelistirme uygulamalarindaki faaliyetleri ve bu uygulamalarin igeriklerini
firmalarn tim calisanlarinin bilmesi ya da algilamasi ¢ok zordur. Ust diizey
yoneticiler ise firma ile ilgili politik ve stratejik kararlarin alinmasinda ve siireclere
yonelik sonuglar1 ve degisimleri incelemede en yetkili kisilerdir. Ayrica, yeni iirlin
gelistirme caligmalar1 iist yonetimin destegini ve katilimini gerektirir. Yeni iiriin
projelerini onaylayan ve bu projelere kaynak saglayan iist yonetimdir. Ust diizey
yoneticilerin yeni iiriin gelistirme uygulamalari i¢in bir diger 6nemi ise siirecin karar
mekanizmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Projeyi yonlendirecek kararlar1 verecek olan
kisiler iist diizey yoneticilerdir. Bu nedenlerle, arastirmada kullanilan degiskenlerin
Olciilmesinde firmalarin, Genel Miidiirleri ile Ar-Ge, miihendislik, tasarim ve {iriin
yonetiminden sorumlu Genel Miidiir Yardimcilarinin bilgilerinin, goriislerinin ve

anlayislariin kullanilmasinin daha dogru olacag: diistinilmiistiir.

6.4.2. Arastirmada kullanilan veri toplama araci

Literatiir taramasi sonucunda belirlenen, yeni {riin gelistirmede etken olan
faktorlerdeki ve yeni iiriin gelistirme siirecindeki farkliliklart Tiirkiye’deki imalat
firmalarinin 6zellikleri agisindan degerlendirmek, ve firmalarin yeni {iriin gelistirme
stireclerindeki farkliliklar1 firmalarin iiriin gelistirme nedenleri ve evre degerlendirme
stireci ¢ikt1 diizeyleri acisindan degerlendirmek amaciyla gelistirilen modele bagl

olarak anket formu hazirlanmistir.

Anket formu genel olarak {ic bdliimden olusmaktadir. A Boliimiinde firmalarin
ozellikleri ile ilgili degiskenler, B boliimiinde yeni {irin gelistirmede etken olan
faktorlerle ilgili degiskenler, C boliimiinde yeni {irlin gelistirme siireci ile ilgili

degiskenler yer almaktadir.

Arastirmanin amaclari dogrultusunda, yeni {iriin gelistirmede etkili olan faktorleri,
uygulanan yeni iiriin gelistirme siireci faaliyetlerini firmalarin demografik ve yeni
iriin gelistirme faaliyetlerine iligkin 6zellikleri acisindan ortaya koymak i¢in anket

formunda 3 grup degiskenden yararlanilmigtir.

1. Firmalarin 6zellikleri
a. Son bes yilda gelistirilen yeni liriin sayisi
b. Firmalarin demografik 6zellikleri

c. Firmalarin yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleri
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2. Yeni iiriin gelistirme nedenlerine ait degisken grubu

3. Yeni iiriin gelistirme siirecine ait degisken grubu
a. Yeni iirlin gelistirme siireci evreleri
b.Evre  degerlendirme  siireci  ¢iktilar1  (Kabul/Ret, Eleme/Gegme  ve

Basari/Basarisizlik Oranlari)

Anket formunda yer alan degiskenlere iliskin ifadeler i¢in cevaplayicilarin, 5°1i
Likert 6l¢egine gore yanit vermeleri istenmistir. Yeni {iriin gelistirmede etken olan
faktorlerde yer alan ifadelerde yanitlayicilarin, “(1) Kesinlikle bir neden degildir, (2)
Bir neden sayilmaz, (3) Nedenlerden biridir, (4) Onemli nedenlerden biridir ve (5)
En o6nemli nedenlerden biridir” olmak iizere diigiincelerini en iyi yansitan rakami
secmeleri istenmistir. Sistematik bir yeni iirlin gelistirme siirecinin firmalarda
uygulanma durumunu degerlendirebilmek igin cevaplayicilardan bu bdliimdeki
ifadeleri, “(1) Yapilmasi hi¢ 6nemli degildir, (2) Yapilmasi ¢ok onemli degildir, (3)
Yapilmasi ne dnemli ne de dnemsizdir, (4) Yapilmasi dnemlidir, (5) Yapilmasi ¢ok

Oonemlidir” olmak iizere diisiincelerini en 1yi yansitan rakami segmeleri istenmistir.

Firmalarin oOzelliklerine iliskin degiskenlerle ilgili sorularda ise cevaplayicilarin
gereken bosluklari doldurmalar1 ya da uygun secenekleri isaretlemeleri istenmistir.
Diizenlenen anket formu posta yolu ile firmalara gonderilmeden 6nce biiyiik 6lgekli
bir firmada gorev alan Ar-Ge departmaninda sorumlu yonetici tarafindan ifadelerin
anlasilmasina yonelik olarak kontrol edilmistir. Cevaplayicilardan gelen elestiriler ve
bilgiler 151ginda anket formundaki sorulardan bazilari yeniden diizenlenerek anket

formuna son sekli verilmistir.

6.4.2.1. Kullanilan degiskenler

Anket formunun A kisminda son bes yilda pazara yeni iriin sundugunu ifade eden
firmalarm, son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {irlinlerin sayisina, demografik ve
iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleri ortaya ¢ikarmak ve bu 0Ozelliklerin
yeni iriin gelistirme nedenleri ve sistematik bir yeni Uriin gelistirme siireci
uygulanma diizeyi ile iliskilendirebilmek amaciyla kullanilan firma 6zellikleri yer

almaktadir.

Anket gonderilen firmalarin yoneticilerinin ge¢mis donemlere ait uygulamalari
hatirlamalar1 beklenemez. Bu nedenle, literatiirdeki calismalarda, yoneticilerden

genellikle son ii¢ y1l ya da bes yil igerisinde gergeklestirilen yeni iiriin projelerini goz
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Online alarak sorular1 yanitlamalar1 istenmektedir. Bu c¢alismada Ornekleme
girebilecek firma sayisini biiylik tutmak amaci ile bes yil tercih edilmistir ve
yoneticilerden son bes yil igerisinde firmalarinda gerceklesen yeni iiriin gelistirme
projelerini dikkate alarak sorular1 yanitlamalar1 istenmistir. Bu periyotta yeni iiriin
gelistirmemis firmalarin 6rnekleme dahil olmasini engellemek amaciyla yoneticilere
firmalarinin son bes yil icerisinde pazara sundugu yeni iiriin sayist sorulmustur. Son
bes yil igerisinde pazara sunulan yeni liriin sayisinin sorulmasinin bir diger nedeni
ise, farkli nedenlerle iiriin gelistiren firmalarin ve yeni iiriin gelistirme siiregleri
farklilik gosteren firmalarin yeni iiriin sayilarinin da farkli olup olmadigini ve eger
farkli ise bu farkin sebebini anlamaktir. Ayrica, yeni iiriin sayisi, demografik
ozelliklerden ve yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 06zelliklerden
etkilenebilecek bir degiskendir. Bu nedenle, bu degiskenin firma ozellikleri ile

iligkisinin anlagilmasi 6nemlidir.

Firmalarin demografik ozellikleri ile ilgili olarak anket formunda; bagh oldugu
sektore, kurulus yilina, satis hasilatina, ihracat yapma durumuna ve yabanci ortakli

olma durumuna yo6nelik sorular yer almistir.

Literatiir taramast neticesinde olusturulan firmalarin yeni {riin  gelistirme
faaliyetlerine iliskin 6zellikleriyle ilgili sorular Ar-Ge departmaninin mevcudiyetine,
yeni iriin gelistirme planlarinin vadesine, yillik ayrilan yeni {irlin gelistirme
biitcesine, yeni iiriin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresine, yeni iiriin
yatirimlarinin geri doniis siiresine, yeni iirlin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
fonksiyonlara, kullanilan yeni {iriin fikir kaynaklarina ve kullanilan yeni iiriin basar
gostergelerinin  sayisina yoneliktir. Asagida firmalarim yeni iriin gelistirme
faaliyetlerine iliskin Ozellikleriyle ilgili sorularin hangi amaclar ile soruldugu

Ozetlenmistir.

1. Ar-Ge departmanimmin mevcudiyeti: Arastirma ve gelistirme faaliyetleri en
bliylik yeni {iriin kaynaklarindan biridir. Yeni iriinlerin pek cogu bu faaliyetler
neticesinde dogar. Bu nedenle Ar-Ge departmaninin mevcudiyetinin firmalarin yeni
iriin gelistirme uygulamalar1 acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmiistiir ve yeni {iriin

gelistirme faaliyetine iliskin 6zelliklerle ilgili degiskenler arasina dahil edilmistir.
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2. Yeni iiriin gelistirme planlarinin vadesi: Yeni {iriin gelistirme planlarinin vadesi
firmalarim  kisa ve wuzun donemli yeni iiriin stratejilerinin mevcudiyetinin
gostergesidir. Bir firmanin hem kisa donemli hem uzun donemli yeni ({iriin
stratejisine sahip olmasi yeni lriin gelistirme uygulamalarinin basarisi i¢in 6nemlidir.
Ayrica kisa vadeli planlar genellikle savunma stratejileri dogrultusunda radikallik
diizeyi diisiik yeni iirlinler i¢in yapilirken, uzun donemli planlar daha saldirgan
stratejiler dogrultusunda daha radikal iirtinler i¢in yapilir. Farkli vadelerde yeni iirlin
plan1 yapan firmalarin yeni iiriin stratejilerinin de farkli olma ihtimali yiiksektir.
Farkli stratejilerle hareket eden firmalarin da yeni iirlin gelistirme uygulamalar
farklilik gosterebilir. Bu nedenle bu degisken yeni iiriin gelistirme faaliyetine iligkin

ozelliklerle ilgili degiskenler arasina dahil edilmistir.

3. Yillik yeni iiriin gelistirme biitcesi: Yeni liriin gelistirme biitgesi yeni iirlin
gelistirme faaliyetlerine iliskin firma Ozellikleriyle ilgili dnemli bir degiskendir.
Literatiirdeki c¢alismalar, yeni iriin gelistirme siirecinin performansinin yeterli
diizeyde kaynak ile desteklenip desteklenmemesine bagli oldugunu ortaya

koymaktadir (Henard ve Syzmanski, 2001; Czuchry ve Yasin, 2001).

4. Yeni iiriin gelistirme projelerinin tamamlanma siiresi: Yeni {iriin gelistirme
projelerinin tamamlanma siiresi iki agidan 6nemli bir degiskendir. Birincisi, basarili
radikal iiriinlerin 3-5 ay gibi kisa bir siirede ortaya ¢ikmasi beklenemez. ikincisi, yeni
iirlin gelistirme projelerinin yavas ilerlemesinin, tamamlanma siirelerinin uzamasinin
maliyetleri artirdig1 bugiin literatiiriin ve pek ¢ok firmanin kabul ettigi bir gercektir
(Mansfield 1988; Gupta ve dig., 1992). Bu iki a¢1 aslinda birbirine ters diigmektedir.
Uzay1p giden projeler etkin degildir, yeni iirlin gelistirme silirecinin basaris1 diisiiktiir.
Fakat, proje siiresi ile toplam gelistirme maliyeti arasinda “U” seklinde bir iligki
vardir. Bu iliski sunu ifade etmektedir, “U”nun alt noktasinin soluna gecildiginde
maliyetler hizla yiikselir. Bu durumda 3-5 ay gibi ¢ok kisa bir siirede tamamlanan bir
yeni Uriin gelistirme projesi ya maliyet agisindan etkin olmayan bir projedir ve o
firmanin kaynaklar1 ¢ok boldur ya da bu kadar kisa siirede tamamlanan projeler zaten

az kaynakla gelistirilen kiiciik yenilikler, iyilestirmelerdir.

5. Yeni iiriin yatirnmlarimin geri doniis siiresi: Yeni iiriin yatirirmlarinin geri doniis
siiresi, yeni iirliniin basarisin1 degerlendirmek icin kullanilan bir Slgiittiir. Basarili

yeni irlinler, etkin yeni iiriin gelistirme siirecleri ile gelistirilir. Bu nedenle bu
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degisken yeni liriin gelistirme faaliyetine iliskin 6zelliklerle ilgili degiskenler arasina
dahil edilmistir. Fakat firmalarin yatirnmlarinin geri doniis siiresi degerlendirilirken
cok dikkatli olunmasi1 gerekmektedir. Yatirimlarin geri doniis siiresi, firmanin yeni
irlin yatirimlariin biiylikliigline ve tirliniin karliligina baghdir. Bliyiik yatirimlarla
gelistirilen basarili radikal bir {iriin ile kiiclik yatirimlarla gergeklestirilen kiigiik
yeniliklere sahip bir {iriiniin yatirimlarinin geri doniis siiresi ayn1 olabilir hatta kii¢iik

yeniliklere sahip {iriinlin yatirimlarinin geri doniis stiresi kisa bile olabilir.

6. Yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlari: Yeni
iriin projeleri, yeni iiriin gelistirme siirecinin bagindan sonuna kadar hem dinamik
hem de zengin c¢esitlilikte bilgiye ihtiya¢ duyar. Bir baska ifade ile {iriin gelistirme,
farkli firma fonksiyonlarin katilimini gerektiren, disiplinler arasi bir faaliyettir.
Literatiirde yer alan ¢alismalar da bunu dogrulamaktadir (Michalek ve dig., 2005;
Jin, 2001; Veryzer, 2005; Fisher ve dig., 1997; Griffin ve Hauser, 1996; Song ve
dig., 1997; Thieme ve dig., 2003). Yeterli zenginlikte bilgi ve farkli bakis acilariyla
ile yeni iiriin gelistirme siireclerinin yiiriitiiliip yiiriitiilememesi siirecin etkinligini
etkiler. Bu nedenle bu degisken yeni iiriin gelistirme faaliyetine iligskin 6zelliklerle

ilgili degiskenler arasina dahil edilmistir.

7. Kullamlan yeni iiriin fikir kaynaklari: Firmalarin yeni iiriinleri agisindan farkli
olani, diisiiniilmemis olan1 basarmak demek pazarda fark yaratmak demektir. Boyle
bir Uriinii gelistirmek i¢inde orijinal fikirlerle yola ¢ikmak gerekmektedir. Orijinal
yeni {irlin fikirleri bulmanin yolu ¢ok sayida farkli kaynaktan bilgi toplamak, ve yeni
ve de farkli fikir kaynaklar1 bulmaktir (Alam, 2003; Crawford ve Di Benedetto,
2003). Farkl1 kaynaklardan yeni iirlin fikirleri toplamanin firmalar agisindan bir diger
onemi de dogru fikirle yola ¢ikma ihtimallerini artirmalaridir. Dogru fikirler, dogru
yeni Uiriin kavramlarin1 dogurur, dogru iirlin kavramlari ile baslayan etkin bir yeni
iriin gelistirme siireci de basarili yeni {irlinler iiretir. Bu nedenle bu degisken yeni
iriin gelistirme faaliyetine iliskin Ozelliklerle ilgili degiskenler arasina dahil

edilmistir.
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8. Kullamlan yeni iiriin basar1 gostergeleri: Firmalarin yeni iirlinlerin bagarisini
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 yeni {irlin bagsar1 gostergeleri aslinda dolayli olarak
yeni iriin gelistirme siirecinin de basar1 gostergeleridir. Basarisiz yeni {iriin
gelistirme siirecleri basarili yeni tiriinler iretmez. Bu nedenle bu degisken yeni iiriin

gelistirme faaliyetine iliskin 6zelliklerle ilgili degiskenler arasina dahil edilmistir.

Firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorlere ait ifadeler 6zgiin olarak
gelistirilmistir. Fakat bu degiskenler belirlenirken literatiirde yer alan, firmanin i¢ ve
dis ¢evresine ait yeni Uriin gelistirmede etkili olan faktorler incelenmis ve literatiire

bagl kalinarak gelistirilmistir (Bknz. Bolim 3).

Firmalarin yeni {irlin gelistirme siireci, siire¢ evreleri ve evrelerin faaliyetleri Stage-
Gate™ modelinden ve Ulrich ve Eppinger’in (2004) ortaya koydugu yeni iiriin
gelistirme siireg modelinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir (Bknz. Bolim 5.2.3.).
Evrelerin faaliyetleri belirlenirken, hem her firmanin her projesinde yer alabilecek
faaliyetler olmasina hem de yarattig1 bilgi o evrenin karar siirecinde kullanilacak olan
ve kararlar1 etkileyecek olan faaliyetlerin se¢ilmesine 6zen gosterilmistir. Kararlarda
kullanilacak olan faaliyetlerin secilmek istenmesinin iki nedeni vardir. Birincisi
uygulamaya doniik teknik faaliyetler firmadan firmaya ve projeden projeye farlilik
gosterebilmektedir. Ikincisi siirecin etkinligin degerlendirilebilmesi icin sadece
faaliyetlerin uygulanmasinin 6nem diizeyinin yeterli olmayacagi diislinilmistiir.
Uygulanmasinin énemli oldugu sdylenen faaliyetlerin ayni zamanda dogru sekilde
yapilip yapilmadigini anlamak amaciyla evre degerlendirme siireci ¢iktilarindan, bir
baska ifadeyle siire¢ evre kapilarindaki kabul/ret, eleme/gecme ve basari/basarisizlik
oranlarindan yararlamilmigtir. Yeni iirlin gelistirme siirecinin etkinliginin, siire¢
faaliyetleri ile kabul/ret, eleme/gecme ve basari/basarisizlik oranlari arasindaki iliski
dikkate alinarak daha iyi degerlendirilebilecegi diisiiniilmiistiir. Bu nedenle, yeni
iiriin gelistirme siirecinin kararlara yonelik faaliyetlerinin ¢ikti diizeyleri degisken

olarak se¢ilmistir.
6.4.3. Ana Kkiitle ve ornek kiitlenin belirlenmesi

Aragtirmanin amaci, icerigi ve sinirlar1 ¢ercevesinde ana kiitlenin ve 6rnek kiitlenin
belirlenmesi arastirmadan elde edilecek sonuglarin saglikli olmasi agisindan olduk¢a
onemlidir. Bu arastirmanin ana amacinin imalat firmalarinin yeni {iriin geligtirme

uygulamalarinin degerlendirilmesi, olmasi sebebiyle 6zel sektorde faaliyet gosteren
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ve son bes yilda pazara yeni iirlin sunmus olan firmalarin arastirmaya dahil
edilmesine karar verilmistir. Biiylik firmalarin son bes yil igerisinde yeni iiriin
gelistirmis olma ve sistematik bir yeni iirlin gelistirme siireci izliyor olma ihtimalinin
daha yiiksek oldugu diisiincesiyle Istanbul Sanayi Odas1’nin 2002 yili sonu itibariyle
acikladig1 “Uretimden Satislara Gore Tiirkiye’deki ilk 500 Biiyiik Sanayi Firmas1”
listesinde ad1 gecen firmalardir. S6z konusu listede adinin agiklanmasini istemeyen

25 adet firma bulundugundan hazirlanan anket diger 475 firmaya gonderilmistir.

Aragtirma i¢in hazirlanan anket formlar1 belirlenen 475 firmanin iiriin gelistirme
caligmalarindaki {iriin onay komitesinde gorev alabilecek iist diizey yoneticilere
gonderilmis ve kendilerinden arastirmaya katkida bulunmalari rica edilmistir. Anket
gonderilen Uist diizey yoneticiler, firmalarin genel miudiirleri ile Ar-Ge, miihendislik,
tasarim ve iirlin yonetiminden sorumlu genel miidiir yardimcilaridir. Anket formlari
posta araciligi ile yollanmis ve telefon ile takip edilmistir. Ankete daha fazla
katilimin saglanmas1 amaciyla anketin kapak sayfasina cevaplarin gonderilebilecegi
faks numaras1 ve posta adresi yazilmistir. Ayrica anketi elektronik posta yolu ile
gondermek isteyen firma yetkililerine diledikleri takdirde anketin elektronik posta ile
iletilebilecegi de belirtilmistir. Sonug olarak 106 anket formu geri donmiistiir. Dort
anket formu eksik doldurulmus olmasi sebebiyle ve firma bilgilerinin yetersiz olmasi
sebebiyle verilerin analizinde kullanilmamistir. Diger yirmi bir firma ise kar amaci

giitmeyen kamu firmalari ile yeni iiriin gelistirmemis firmalardan olugsmaktadir.

6.4.4. Kullanilan analiz yontemleri

Arastirmada elde edilen veriler SPSS-10.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglar tez igerisinde ilgili konu basliklar1 altinda tablolar
halinde sunulmustur. Verileri degerlendirmek icin kullanilan istatistik yontemler

sOyle siralanmaktadir.

1. Genel olarak verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiki yontemlerden
yararlanilmistir. Merkezi egilim Ol¢iisii olarak aritmetik ortalama, yayilim olgiileri

olarak standart sapma ve nispi frekans dagilimlar1 kullanilmistir.

2. Arastirmada firmalarin yeni {iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin degiskenler ile
demografik 6zelliklere iliskin degiskenler arasindaki iliskilerin sinanmasi amaciyla
Ki-kare analizinden ve tek faktorlii varyans analizinden faydalanilmigtir. Ki-kare

analizinde 5’ten kiiciik teorik frekans degeri i¢eren hiicre sayisinin %25’den biiyiik
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oldugu sonuglar analiz diginda birakilmistir. Tek faktorli varyans analizinde
farkliligin  hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD (Least
Significant Difference: En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasi yapilmistir. Tek faktorli
varyans analizi sonucunda elde edilen “F” degerleri gruplar arasinda fark olup
olmadigin1 gosterirken, LSD sinamasi biitiin gruplarin ortalamalarini karsilastirarak
hangi ortalamalar dolayis1 ile hangi gruplar arasinda farklihik oldugunu

gostermektedir.
3. Arastirmada kullanilan tiim degiskenler glivenirlik analizine tabi tutulmustur.

4. Firmalarin yeni iiriin gelistirme nedenlerine yonelik degiskenler icinde yer alan
ifadeler ile yeni iirin gelistirme siirecinin evrelerinde yer alan faaliyetler boyut
indirgenmek, ve bu boyutlar arasindaki kolerlasyonu sifira indirgemek igin faktor
analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bu faktorlerden yararlanilarak degiskenler
smanmistir. Yeni liriin gelistirme nedenlerinin alt boyulari ile yeni {iriin gelistirme
stirecinin alt faktorleri arasinda korelasyon analizi yapabilmek i¢in firmalarin yeni
iriin gelistirme nedenlerine yonelik degiskenler icinde yer alan ifadeler faktor
analizine tabi tutulmustur. Cilinkii, bu iki farkli gruptaki degiskenler arasindaki
iligkinin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in ayni gruptaki degiskenler arsindaki korelasyonun

sifir olmasi gerekmektedir.

5. Yeni iirlin gelistirmede etken olan faktorleri ve yeni {riin gelistirme siireci
faaliyetlerinin uygulanmasinin 6nem derecelerindeki farkliliklar1 c¢esitli firma
Ozellikleri agisindan ortaya koymak amaciyla T testleri ve tek faktorlii varyans

testleri yapilmustir.

6. Yeni lriin gelistirme silirecinin adimlarinin uygulanma 6nem diizeyi ile yeni {iriin
gelistirmede etken faktorler arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yonii ile 6nem diizeyini
belirlemek i¢in basit korelasyon analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin

Oonemi Pearson korelasyon katsayisi (r) ile ol¢lilmiistiir.

7. Yeni lrlin gelistirme siireci faaliyetlerinin uygulanmasinin énem derecelerindeki
farkhiliklar1 evre kapilarindaki kabul/ret, eleme/gecme ve basari/basarisizlik
oranlarina gore olusan gruplar agisindan ortaya koymak amaciyla tek yonlii varyans

analizi yapilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgularin degerlendirilmesinde oncelikle 0,05 6nem diizeyi,

diger bir deyisle 0,95’1lik giiven derecesi temel alinmustir.
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7. BULGULAR

Bu boliimde 6nce, son bes yilda yeni {iriin gelistirip bu iirlinii veya iiriinleri pazara
sundugunu belirten firmalarin demografik ve {iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin
ozellikleriyle ilgili bulgular agiklanmis ve aralarindaki iliski incelenmistir. Bu
boliimde ayrica, firmalarin son bes yilda pazara sunduklari yeni iiriin sayilarinin
firmalarin demografik o6zellikleriyle ve iirlin gelistirme faaliyetlerine iliskin
ozellikleriyle iligkilerine yer verilmistir. Firmalarin yeni {iriin gelistirme
uygulamalarini etkileyebilecek olan iirlin gelistirme nedenlerine iligkin bulgular ile
bu nedenlerin firma &zelliklerine ve son bes yilda pazara sunulan yeni {iriin sayisina
gore farkliliklar: da bu boliimde ele alinmistir. En son olarak da firmalarin yeni {iriin
gelistirme siireglerine iliskin bulgular, ve yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlarinin
uygulanma seviyelerinin firma ozelliklerine gore ve son bes yilda pazara sunulan
yeni irlin sayisina gore farkliliklari, iirlin gelistirme nedenleri ile iliskileri ve yeni
iriin gelistirme silirecinin evreleri arasindaki gecislerde elenme/ge¢me oranlarina

gore farkliliklart incelenmistir.

7.1. Yeni Uriin Gelistiren Firmalarin Ozellikleri

Son bes yilda yeni {iriin veya iirlinler gelistirmis ve bu iirlin veya {riinleri pazara
sunmus imalat firmalarina iligkin degiskenler anket formunun A béliimiinde yer
almistir. Bu boliimde oncelikle, firmalarin tirettikleri baslica tirlinler, kurulus yillari,
satis hasilati, ihracat yapma durumlar1 ve yabanci ortaklilik durumlarini belirten
demografik ozellikler ile birlikte firmalarda Ar-Ge departmaninin bulunup
bulunmama durumu, uygulanan yeni iiriin gelistirme planlarinin vadelerine gore
tiirleri, firmalarin yeni iirlin gelistirme c¢aligsmalar: icin tahsis ettikleri yillik biitce
miktarlar, son bes yildaki yeni iirlin gelistirme c¢aligmalar1 géz Oniine alinarak
firmadaki yeni {iirlin gelistirme projelerinin genellikle ne kadar siirdiigiine yonelik
yanitlar ile firmalarin yeni iiriin yatirimlarinin geri doniis siireleri, firmalarda yeni

tirtin gelistirme projelerinde rol alan fonksiyonlar, firmalarin yeni iiriin fikirleri igin
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kullandiklar1 kaynaklar ve pazara sunulan yeni bir {irlinlin bagarisin1 degerlendirmek
icin firmalarin genellikle kullandiklar1 performans Sl¢iitleri gibi firmalarin yeni iiriin
gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerine ait degiskenlerle ilgili bulgular ortaya

konmustur.

7.1.1. Firmalarin demografik o6zellikleri

Orneklemde yer alan 81 firma, iirettikleri baslica iiriinlere gdre endiistriyel iiriin
firmalar1 ve tiiketici {irtinleri firmalar1 olmak tizere iki gruba ayrilmistir. Firmalar
gruplara ayrilirken, firmalarin irettikleri baslica iirlinlerin miisterileri géz Oniine
almmustir. Uriinlerini genellikle diger imalat kuruluslarina satan firmalar endiistriyel
iiriin iireten firmalar, bireysel tiiketicilere sunan firmalar ise tiiketici lirtinleri lireten
firmalar olarak adlandirilmistir. Makine, imalatta kullanilan kimyasallar, yap1
malzemeleri, havacilik ve uzay sanayi {irlinleri, is makineleri gibi iirlinleri iireten
firmalar endiistriyel {iriinler iireten firmalar grubuna dahil edilmistir. Binek otomobil,
beyaz esya, gida ve tekstil grubuna giren iirlinleri tireten firmalar ise tiiketici iirtinleri
tireten firmalar grubuna dahil edilmistir. Tablo 7.1.°de de belirtildigi gibi bu
kategorilere gore firmalarin %44,4’li endiistriyel iirlin, %55,6°s1 ise tliketici tiriinleri

firmalar1 gruplarina dahil edilmistir.

Tablo 7.1. Firmalarin iirettikleri baslica tiriinlere gore faaliyet alanlar

Firmalarin Faaliyet Alanlar: Sikhik Yiizde (%)
Endiistriyel Uriinler 36 44,4
Tiiketici Uriinleri 45 55,6
Toplam 81 100,0

Orneklemdeki firmalarmn kurulus yillar1 1935 — 1997 yillari arasinda degismektedir.
1970 6ncesi kurulan firmalarin sayist oldukca fazla oldugu icin ilk grup 1970 oncesi
kurulan firmalar olarak secilmistir ve bunlar1 en yash firmalar olarak adlandirmak
mimkiindiir. Diger gruplar 10’ar yillik arayla, 1970-1979, 1980-1989 yillarn
arasindakiler ve 1989 sonrasinda kurulanlar olarak belirlenmistir. Fakat, baz1 ki-kare
analizlerinde hiicrelerin %20’den fazlasinin en kiigiik beklenen degeri 5’den kiiciik
degerler icerdigi i¢in firmalar kurulus yillarina gore 1970 6ncesi ve, 1970 ve sonrasi

olmak {izere Tablo 7.2.’de iki grupta toplanmistir.
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Tablo 7.2. Firmalarin kurulus yillari

Firmalarin Kurulus Yillar Sikhik Yiizde (%)
1970 Oncesi 42 51,9
1970 - 1979 15 18,5
1980 — 1989 11 13,6
1989 Sonrasi 13 16,0
Toplam 81 100,0

Firmalarin Kurulus Yillar Sikhik Yiizde (%)
1970 Oncesi 42 51,9
1970 ve Sonrasi 39 48,1
Toplam 81 100,0

Orneklem iginde yer alan firmalar1 yillik ortalama satislarina gore inceledigimizde
%51,9’1a en biiyiik orana sahip firmalar 50.000.000 — 150.000.000 YTL (Yeni Tiirk
Liras1) arasinda satis hasilatina sahip olanlardir. Bunu %?22,2°lik bir oranla
150.000.000 — 250.000.000 YTL arasinda satis hasilati olan firmalar takip
etmektedir. Tablo 7.3.’de de ifade edildigi gibi, ileride yapilacak olan analizlerde
satig verilerini daha anlamli bir sekilde kullanmak agisindan bu dagilimdan

yararlanarak firmalar1 ortalama yillik satiglarma gore 150.000.000 YTL’den az ve

150.000.000 YTL ve iistii olmak tizere iki ayr1 grup olusturulmustur.

Tablo 7.3. Firmalarin son yila ait satig cirolari

Firmalarin Yillik Satislar: Sikhik Yiizde (%)
50.000.000 YTL’den Az 9 11,1
50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 51,9
150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 22,2
250.000.000 YTL’den Fazla 12 14,8
Toplam 81 100,0

Firmalarin Yillik Satiglar: Sikhik Yiizde (%)
150.000.000 YTL’den Az 50 61,7
150.000.000 YTL ve Ustii 31 38,3
Toplam 81 100,0

Firmalarin hangi pazarlara iiriin sunduklar1 incelendiginde dis pazarlara agilan
firmalarm %90,1 ile ¢ogunlukta oldugu gozlenmektedir. Tablo 7.4’de ozetlendigi

tizere firmalarin ¢ok kii¢iik bir kismi, %1,2’s1, sadece dis pazarlara iirlin sunarken, i¢

ve dis pazarlara {iriin sunan firmalarin oran1 % 88,9°1a oldukca ytiksektir.

Tablo 7.4. Firmalarin iirtin sunduklar1 pazarlar

Firmalarin Uriin Sunduklar1 Pazarlar Sikhik Yiizde (%)
Sadece I¢ Pazar 8 9,9
Sadece Dig Pazar 1 1,2
Hem I¢ Hem Dig Pazar 72 88,9
Toplam 81 100,0
Firmalarin ihracat Yapip Yapmama Durumlar: Sikhik Yiizde (%)
Ihracat Yapan Firmalar 73 90,1
Thracat Yapmayan Firmalar 8 9,9
Toplam 81 100,0
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Firmalarin yabanci sermaye kullanip kullanmama durumlar incelendiginde yabanci
ortakli olmayan, sadece yerli sermaye kullanan firmalarin %76,5 ile ¢ogunlukta
oldugu gozlenmektedir. Tablo 7.5’de de takip edilebilecegi ilizere firmalarin %23,5’1
yabanci ortaklidir.

Tablo 7.5. Firmalarin ortaklik yapisi

Firmalarin Ortakhik Yapisi Sikhik Yiizde (%)
Yabanci Ortakli 19 23,5
Yabanci Ortakli Degil 62 76,5
Toplam 81 100,0

7.1.2. Firmalarin iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleri

Bir 6nceki boliimde aciklanan degiskenler firmalarin demografik yapilarina ait olan
degiskenlerdir. Bu bdliimde agiklanacak olan nominal degiskenler ise firmalarin {iriin

gelistirme faaliyetleri ile iliskili 6zelliklerine ait degiskenlerdir.

Tablo 7.6.’da orneklemdeki firmalarda Ar-Ge departmaninin bulunup bulunmama
durumu O6zetlenmektedir. Firmalarin biliylik bir g¢ogunlugunun, %386,4, Ar-Ge
departmani vardir. Ar-Ge Departman1 bulunmayan firmalarin orani1 sadece
%13,6’dir. Ar-Ge departmani bulunmayan 11 firmadan ikisi yabanci ortaklidir ve bu
firma yoneticileri orijin lilkede Ar-Ge departmaninin bulundugunu fakat Tiirkiye’de
bulunmadigini ifade etmislerdir. Buna ragmen Ar-Ge faaliyetleri Tiirkiye disinda
gerceklestirildigi i¢in bu iki firma Ar-Ge departmani bulunmayan firmalarla birlikte

degerlendirilmistir.

Tablo 7.6. Firmalarda Ar-Ge departmaninin mevcudiyeti

Firmalarda Ar-Ge Departmaninin Mevcudiyeti Sikhik Yiizde (%)
Ar-Ge Departmani Var 70 86,4
Ar-Ge Departmant Yok 11 13,6
Toplam 81 100,0

Orneklemdeki firmalarin %88,9’unda bir baska ifade ile biiyiikk cogunlugunda, hem
kisa vadeli hem de uzun vadeli iirlin gelistirme planlar1 yapilmaktadir. Firmalarin
kiigiik bir boliimii ise tek tip plan yapmaktadir. Sadece kisa siireli plan yapan
firmalarm oran1 %4,9, sadece uzun siireli plan yapan firmalarin orani ise %6,2’dir.
Tablo 7.7.°de de ifade edildigi gibi, ileride yapilacak olan analizlerde plan tiirti
verilerinin daha anlamli bir sekilde kullanimi agisindan kisa ve uzun vadeli plan

yapan firmalar tek tip plan yapan firmalar olmak {izere tek bir grupta birlestirilmistir.
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Tablo 7.7. Firmalarin yeni {iriin gelistirme plan tiirleri

Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Plan Tiirleri Sikhik Yiizde (%)
Sadece Kisa Vadeli Planlar 4 49
Sadece Uzun Vadeli Planlar 5 6,2
Hem Kisa Hem Uzun Vadeli Planlar 72 88,9
Toplam 81 100,0

Firmalarn Yeni Uriin Gelistirme Plan Tiirleri Sikhik Yiizde (%)
Tek Tip Planlar 9 11,1
Hem Kisa Hem Uzun Vadeli Planlar 72 88,9
Toplam 81 100,0

Firmalarin yeni iirlin gelistirme ¢aligmalar1 igin tahsis ettikleri yillik biitce miktarlari
incelendiginde, %46,9 ile cogunlugun yilda 1.000.000 YTL’den daha az biitge
ayirdigr goriilmektedir. Bu firmalar1 yeni {riin gelistirme faaliyetleri icin yilda
1.000.000 YTL ile 3.000.000 YTL aras1 biitce ayiran firmalar takip etmektedir.
10.000.000 YTL’den fazla biitce ayiran firmalar ise %12,3 ile lgilincii sirada
gelmektedir. Ileride yapilacak olan analizlerde biitge verilerinin daha anlaml
kullanim1 acisindan farkli gruplandirmalar ile firmalarin demografik yapilarina
iliskin 6zellikleri arasinda ki-kare testleri yapilmistir. Fakat firmalarin ihracat yapip
yapmama durumu gibi bazi demografik degiskenlerin heterojen dagilimindan dolay1
hiicrelerin %20’den fazlasinin minimum beklenen degeri 5’den kiigiik hesaplanmigtir
ve ki-kare testleri gerceklestirilememistir. Ki-kare analizlerini gergeklestirebilmek
amactyla firmalar yillik yeni iirlin gelistirme biitcelerine gore iki gruba indirgemek
zorunda kalinmistir. Firmalar, yeni iiriin gelistirme c¢aligmalari i¢in yilda 1.000.000
YTL’den az biitce ayiranlar ve yilda 1.000.000 YTL ve {istii biitge ayiranlar olmak
tizere iki gruba ayrilmistir. Firmalarin bu kategorilere gore dagilimi ise tablo 7.8.’de

Ozetlenmektedir.

Tablo 7.8. Firmalarin yillik yeni iiriin gelistirme biitgeleri

Firmalarmn Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri Sikhik Yiizde (%)
1.000.000 YTL’den Az 38 46,9
1.000.000 - 3.000.000 YTL 17 21,0
3.000.000 - 5.000.000 YTL 9 11,1
5.000.000 - 10.000.000 YTL 7 8,6
10.000.000 YTL’den Fazla 10 12,3
Toplam 81 100,0

Firmalarin Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri Sikhik Yiizde (%)
1.000.000 YTL’den Az 38 46,9
1.000.000 YTL ve Ustii 43 53,1
Toplam 81 100,0

Firma yoneticilerine, firmalarindaki yeni {iriin gelistirme projelerinin genellikle ne
kadar siirdiigii acik uglu olarak sorulmustur. Alinan yanitlara gére en kisa stireli proje
6 ay siirmektedir, en uzun siireli yeni {irlin projesi ise 5 yil bir bagka ifade ile 60 ay

stirmektedir. Firmalarin ortalama proje siiresi ise 16,84 aydir. Proje siirelerine gore
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firmalar, Tablo 7.9.’da da ozetlendigi iizere, li¢ ayr1 grupta toplanmistir. Ulrich ve
Eppinger (2004), gercekte cok az sayida iriiniin bir seneden daha kisa siirede
gelistirilebilecegini, pek ¢ok yeni iirliniin gelistirilmesi i¢in 3 ile 5 yillik bir zaman
diliminin gerekli oldugunu, hatta bazi iirlinler i¢in 10 yil kadar uzun siirelere dahi
ihtiya¢ duyuldugunu ileri siirmektedir. Buna gore 6 ay ile 1 yillik zaman periyodunda
tamamlanan %#42’lik orana sahip yeni iirlin projelerini kiiciik yeniliklerin
gerceklestirildigi projeler olarak adlandirmak yanlis olmayacaktir. Iki yildan daha
uzun silirede tamamlanan %14.,8 ile en diisiik orana sahip projeler ise radikal
yeniliklerin gerceklestirildigi projeler olarak adlandirilabilir. Yiizde 43,2’lik payi ile
en biiylik grubu olusturan, 1 ile 2 yil arasinda tamamlanan projeler ise ilk gruba gore

daha biiyiik yeniliklerin gergeklestirildigi projeler olarak diisiiniilebilir.

Tablo 7.9. Firmalarin yeni tirlin gelistirme projelerinin siiresi

Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Projelerinin Siiresi Sikhk Yiizde (%)
6Ay< — <1Yi1l 34 42,0
1Yil< —<2Y1l 35 43,2
2 Yildan Uzun Siireli 12 14,8
Toplam 81 100,0
Ortalama = 16,84 ; Standart Sapma = 11,934

Yatirimlarin geri doniis orani (Return on Investment - ROI), firmanin yillik geliri ile
yaptig1 yatirimlart karsilagtiran bir orandir. Bir projenin karliligimi 6lgmek igin
kullanilan standart metriklerden biridir. Projenin yasami siiresince indirgenen kar,
yatirim maliyetinin belli bir yiizdesini ifade eder. Yatirnmlarin geri doniis oranini

hesaplamanin en kolay yolu ortalama yillik gelirleri toplam yatirima bolmektir:

Yatirimlarin Geri Doniis Oran1 = Tahmini Yillik Gelir’dir.
Orijinal Yatirim

Pazara sunulan yeni {irtinden elde edilen gelirler, yeni {irline yapilan yatirimi tamami
ile karsiladigr zaman yatirimlar tamamu ile geri donmiis olur. Bu zaman periyodu ne
kadar kisa ise tirlinlin pazardaki karliliginin o kadar fazla oldugu sdylenebilir. Fakat
burada dikkat edilmesi gereken bir diger Onemli konu ise diisiik miktardaki
yatirimlarin, biiylik miktardaki yatirimlara gore karsilanma siiresinin daha kisa olma
ihtimalidir. Bu nedenle Orneklemdeki firmalarm yatirimlarmnin geri déniis siirelerini

yorumlarken dikkatli olmak gerekmektedir.

Firma yoneticilerine, firmalarindaki yeni iirlin yatirimlarinin genellikle ne kadar
siirede geri dondiigii aralikli Olgekle sorulmustur. Bu araliklar ve bu degerlerin

frekanslar1 Tablo 7.10°da verilmektedir. Orneklemde yeni {iriin yatirimlar1 5 yildan
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daha uzun siirede geri donen firma yoktur. Yeni iirlin yatirimlarinin genellikle 2 ile 5
y1l arasindaki periyotlarda geri dondiigiinii ifade eden firma yoneticileri en kiiciik
grubu olusturmaktadir, bu gruptaki firmalar 6rneklemin %7,4’iinii olusturmaktadir.
En biiyiik grubu ise %48,1’lik pay1 ile yatirimlar1 1 ile 2 yil arasinda geri donen
firmalar olugturmaktadir. Bu grubu %30,9 ile 6 ay ile 1 yillik periyotta yatirimlarin
geri kazanan firmalar takip etmektedir. Yatirimlarmin ilk 6 ay igerisinde geri
dondiigiinii belirten firmalar ise %13,6 ile ikinci en kiiclik grubu olusturmaktadir.
Ileride yapilacak olan analizlerde yeni iiriin yatirimlarinin geri doniis siireleri ile
anlaml testler yapabilmek icin bu dagilimdan yararlanilarak firmalar yatirimlarinin
geri doniis siirelerine gore Ilk 1 yil igerisinde ve 1 yildan daha uzun siirede olmak

tizere iki grupta birlestirilmistir.

Tablo 7.10. Firmalarin yeni {irlin yatirimlarinin geri doniis stireleri

Firmalarin Yeni Uriin Yatirnmlarimn Geri Doniis Siireleri Siklik Yiizde (%)
6 Aydan daha kisa siirede 11 13,6
6 Ay—1Yil 25 30,9
1Yil-2Yil 39 48,1
2-5Y1 6 74
5 Yildan daha uzun siirede 0 0,0
Toplam 81 100,0
Firmalarin Yeni Uriin Yatirimlarimin Geri Doniis Siireleri Sikhik Yiizde (%)
ilk 1 Y1l igerisinde 36 44,4
1 Yildan Daha Uzun Siirede 45 55,6
Toplam 81 100,0

Ankette firma yoneticilerine firmalarindaki yeni {irtin gelistirme projeleri igerisinde
genellikle kimlerin sorumluluk aldigr sorulmustur. Anket formunda belirtilen alti
fonksiyonun, firmalardaki yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk {istlenip
tistlenmeme durumlarinin dagilimi Tablo 7.11.°de verilmektedir. Bu dagilimlara gore
iist yonetimin projelerde sorumluluk aldigi firmalarin oram1 %64,2°dir. Finans
boliimiinlin yeni {iirlin gelistirme siirecinin herhangi bir evresinde veya projenin
tamaminda sorumluluk alma oram1 %27,2, Ar-Ge departmaninin sorumluluk alma
orant %77,2, pazarlama departmaninin sorumluluk alma oram1 %70,4, imalat
departmaninin sorumluluk alma orami %55,6, farkli disiplinlerdeki calisanlardan
olusturulmus bir proje takiminin sorumluluk alma oran1 %70,4°diir. Ar-Ge
departmani %77,8’lik oran ile projelerde en ¢ok sorumluluk alan fonksiyondur. Ar-
Ge departmanin1 %70,4’liik oranlar ile takip eden pazarlama departmani ve proje
takimu ise ikinci sirada gelmektedir. Ugiincii sirada en ¢ok sorumluluk alan fonksiyon
ise iist yonetimdir. Finans departmani ise %27,2’lik bir oranla en az sayida firmada

yeni Uriin gelistirme projelerinde sorumluluk almaktadir.
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Tablo 7.11. Firmalardaki yeni iiriin gelistirme projelerinden sorumlu fonksiyonlar

Yiizde

Ust Yonetimin Firmalardaki Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Durumu Sikhk (%)

Ust Yénetim Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 52 64,2

Ust Yénetim Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 29 35,8
Toplam 81 100,0
Finans Departmanimin Firmalardaki Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Yiizde

Durumu Siklik (%)

Finans Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 22 27,2

Finans Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 59 72,8
Toplam 81 100,0
Ar-Ge Departmamnin Firmalardaki Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Yiizde

Durumu Siklik (%)

Ar-Ge Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 63 77,8

Ar-Ge Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 18 22,2
Toplam 81 100,0
Pazarlama Departmaminin Firmalardaki Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Yiizde

Durumu Sikhk (%)

Pazarlama Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 57 70,4

Pazarlama Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 24 29,6
Toplam 81 100,0
imalat Departmamnin Firmalardaki Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Yiizde

Durumu Siklik (%)

Imalat Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 45 55,6

imalat Departmani Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 36 44,4
Toplam 81 100,0
Farkh Disiplinlerdeki Cahsanlardan Olusturulmus Proje Takinunin Firmalardaki Uriin Yiizde

Gelistirme Projelerinden Sorumlu Olma Durumu Sikhik (%)

Proje Takimi Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumludur 57 70,4

Proje Takimi Uriin Gelistirme Projelerinden Sorumlu Degildir 24 29,6
Toplam 81 100,0

Ankette yer alan bu soruda birden fazla senek isaretlenebilmektedir. Bu nedenle,
firmalardaki yeni iirin gelistirme projelerinde sorumluluk alan fonksiyonlarin
hangileri oldugu kadar bir firmada kag¢ farkli fonksiyonun yeni iirin gelistirme
projelerinden sorumlu oldugu da Onemlidir. Firmalardaki yeni iriin gelistirme
projelerinden sorumlu fonksiyon sayilarinin dagilimi Tablo 7.12.°de verilmistir.
Oranlar neredeyse bir birine esit dagilmaktadir. En fazla sorumluluk alan fonksiyon
sayis1 ugtiir ve %19,8’lik bir orana sahiptir. Dort ve alti fonksiyonun sorumluluk
aldig1 firma oranlan ise birbirine esittir, %18,5, ve bu gruptaki firmalarin sayisi
ikinci sirada gelmektedir. Ugiincii sirada en fazla orana sahip grup ise %16,0’lik bir
oranla bes fonksiyonun sorumluluk aldigi firmalardir. Bir ve iki fonksiyonun
sorumluluk aldig1 firmalarin oranlar1 bir birine esittir ve bu gruptaki firmalar

%13,6’lik paylari ile 6rneklem hacmi igerisindeki en kii¢lik grubu olusturmaktadirlar.

Gergekte yeni lrlin gelistirme projeleri, list yonetimin destegi ve gdzetiminde,
firmadaki ¢esitli departmanlarin yer yer katilimi ve destegi ile bir proje takimi
tarafindan ylriitiilmesine karsin en kotii ihtimal diisiiniilecek olursa, en basit bir yeni
iiriin projesinde bir proje takimi ile iist yonetim sorumluluk almasinin gerekli oldugu

sOylenebilir. Yeni iiriin projesinden sorumlu proje takiminin iiyeleri ise, yine en kotii
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ihtimalle, Ar-Ge, pazarlama ve imalat olmak {izere en az ii¢ farkli disiplinden gelen
calisanlardan olugmalidir. Bu ¢er¢ceveden bakildiginda ikiden fazla fonksiyonun yeni
iriin gelistirme projelerinde sorumluluk aldig1 firmalarin oraninin 72,8 oldugu
gorilmektedir. Diger taraftan, takim calismasinin olmadigi varsayimi altinda, en
basit bir yeni iiriin projesinde, {ist yonetimin proje ile ilgili kararlarin alinmasindan,
Ar-Ge boliimiiniin iirlintin gelistirilmesi ve tasarimindan sorumlu oldugu, tiretimin
tasarlanan {riinlin iiretime transferinden sorumlu oldugu ve son olarak pazarlama
boliimiiniin gelistirilen ve imalat1 gergeklestirilen {iriinlin pazara sunulmasindan
sorumlu oldugu diisiiniilecek olunursa, en siradan yeni iiriin projesinde bile en az dort
fonksiyonun gorev almasinin gerekli oldugu sdylenebilir. Bu ¢erceveden
bakildiginda, firmalarin %46,9’unda dortten az sayida fonksiyonun sorumluluk
aldig, %53,1’inde ise dort ve daha fazla fonksiyonun sorumluluk aldigi, ve
firmalarda yeni tirin gelistirme projelerinde ortalama 3,65 farkli fonksiyondan gelen

calisanin sorumluluk aldig1 goriilmektedir.

Tablo 7.12. Firmalardaki yeni iiriin gelistirme projelerinden sorumlu fonksiyonlarin
sayilari

Yeni iiriin Gelistirme Projelerinde Sorumluluk Alan Fonksiyon Sayisi Siklik Yiizde (%)
1 11 13,6
2 11 13,6
3 16 19,8
4 15 18,5
5 13 16,0
6 15 18,5
Toplam 81 100,0
Ortalama = 3,65; Standart Sapma = 1,667
Yeni iiriin Gelistirme Projelerinde Sorumluluk Alan Fonksiyon Sayisi Sikhik Yiizde (%)
lve?2 22 27,2
3ved 31 38,3
5ve6 28 34,6
Toplam 81 100,0

Ileride yapilacak olan analizlerde firmalardaki yeni iiriin projelerinde sorumluluk
alan fonksiyonlarin sayilari ile anlamli testler yapabilmek icin bu dagilimdan
yararlanilarak firmalar projelerden sorumlu fonksiyonlarinin sayilarina gore 1 ve 2, 3
ve 4, 5 ve 6 fonksiyonun yeni {iriin projelerinden sorumlu oldugu firmalar olmak

izere, Tablo 7.12°de {i¢ grupta birlestirilmistir.

Firmalarin yeni {iriin fikirleri i¢in hangi kaynaklar1 kullandig1, daha ¢ok sayida ve de
cesitte yeni Uriin fikrinin olusturulabilmesi i¢in o6nemlidir. Bu kaynaklardan
saglanabilecek orijinal fikirlerle basarili tirtinler gelistirilebilir veya tiiketicinin istek

ve beklentileri daha farkli bakis agilar1 ile degerlendirilerek, miisteri tatmin orani
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daha yiiksek {irlinler gelistirilebilir. Bu nedenle, firma yoneticilerine firmalarinda
genellikle kullanilan yeni iirin fikir kaynaklarin hangileri oldugu sorulmustur.
Firmalarin yeni iirlin fikirleri i¢in kullandiklar1 kaynaklarin dagilimlar1 Tablo
7.13.’de verilmektedir. Tablo 7.13. incelendiginde firmalarin biliyiik cogunlugunun,
%75,3’tinlin, yeni Urlin fikirleri i¢in rakip {riin analizlerinden faydalandiklar
goriilmektedir. Rakip iiriin analizlerinden sonra firmalarin ¢ogunlugunun kullandig1
yeni Uriin fikir kaynaklar1 ise; arastirma gelistirme faaliyetleri (%66,7), miisteri
ithtiya¢ analizleri (%64,2), sanayi ve sektor analizleri (%59,3) ve miisteri Onerileri
(%58) olarak siralanmaktadir. Firmalarin yarisindan azinin yeni iiriin fikirleri igin
faydalandigi kaynaklar ise diger firma ¢alisanlart (%7,4), araci acente ve danigmanlar
(%9.9), dagitim kanallar1 (%12,3), kayip miisteri analizleri (%13,6), tedarikgiler
(%21), teknik servis ve/veya miisteri hizmetleri ¢alisanlar1 (%27,2), satis elemanlari
(%33.,3), yapilan teknolojik tahminler (%35,8), miisteri sikayetleri (%38,3), ve firsat

ve tehdit analizleri (%38,3) seklinde siralanmaktadir.

Yoneticiler bu soruda birden fazla segenek isaretleyebilme olanagina sahiptirler. Bu
nedenle, sadece kullanilan yeni driin fikir kaynaklarma ait dagilimlar
degerlendirilmemis, bununla birlikte firmalarin kullandiklart yeni {irtin fikir
kaynaklarmin toplam sayis1 da degerlendirme kapsamina alinmistir. Tablo 7.14.’de
firmalarin kullandiklar1 yeni iirlin fikir kaynaklarimin sayilarma gore dagilimi
verilmektedir. Firmalar kullandiklar1 kaynak sayilarina gore belirli gruplarda
toplanmamiglardir. Buna karsin en biiyiikk orana sahip kaynak sayilar1 6’dan daha
kiiciiktiir. En bliylik orana sahip kaynak sayilar1 sirasi ile; %13,6’lik oranla 2,
%11,9’luk oranlariyla 3 ve 5, %9,9’luk oranla 1°dir. En kiiciik orana sahip, {iriin
fikirleri i¢in kullanilan kaynak sayilar1 ise 6’dan daha biiyiiktlir. En kii¢iikk orana
sahip kullanilan yeni {irlin fikir kaynaklarinin sayist sirast ile; % 1,2°1lik oranla 13,
%2,5’lik oranlariyla 11 ve 12, ve %3,7’lik oranlartyla 7, 9 ve 16°dir. Arastirmaya

katilan firmalarin kullandig1 ortalama fikir kaynak sayis1 6,10’dur.
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Tablo 7.13. Firmalarin yeni iiriin fikirleri i¢in kullandiklar1 kaynaklar

Miisteri Sikayetlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Miisteri sikayetleri yeni tiriin fikirleri igin kaynak olarak kullanilmaktadir. 31 38,3
Miisteri sikayetleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 50 61,7
Toplam 81 100,0
Kayip Miisteri Analizlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynagi Olarak Kullamima Durumu Siklik Yiizde (%)
Kay1ip miisteri analizleri yeni iiriin fikirleri icin kaynak olarak kullanilmaktadir. 11 13,6
Kay1p miisteri analizleri yeni iiriin fikirleri icin kaynak olarak kullanilmamaktadir. 70 86,4
Toplam 81 100,0
Satis Elemanlarimin Yeni Uriin Fikir Kaynagl Olarak Kullanilma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Satis elemanlar1 yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 27 33,3
Satig elemanlarn iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 54 66,7
Toplam 81 100,0
Pazarlama Béliimii Cahsanlarinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu | Sikhk Yiizde (%)
Pazarlama boliimii ¢alisanlar yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 40 49,4
Pazarlama boliimii ¢alisanlan yeni iirlin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 41 50,6
Toplam 81 100,0

Dagitim Kanallarinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamilma Durumu Siklik Yiizde (%)
Dagitim kanallar1 yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 10 12,3
Dagitim Kanallar yeni iiriin fikirleri igin kaynak olarak kullanilmamaktadir. 71 87,7
Toplam 81 100,0

Firsat ve Tehdit Analizlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynagl Olarak Kullamlma Durumu Sikhk Yiizde (%)
Firsat ve tehdit analizleri yeni iiriin fikirleri igin kaynak olarak kullanilmaktadir. 31 38,3
Firsat ve tehdit analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 50 61,7
Toplam 81 100,0

Ar - Ge Calismalariin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullanilma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Ar-Ge faaliyetleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 54 66,7
Ar-Ge faaliyetleri yeni iirlin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 27 33,3
Toplam 81 100,0

Sanayi ve Sektor Analizlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu Siklik Yiizde (%)
Sanayi ve sektor analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 48 59,3
Sanayi ve sektor analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 33 40,7
Toplam 81 100,0

Miisteri Onerilerinin Yeni Uriin Fikir Kaynagi Olarak Kullanilma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Miisteri Onerileri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 47 58,0
Miisteri onerileri yeni iiriin fikirleri igin kaynak olarak kullanilmamaktadir. 34 42,0
Toplam 81 100,0

Miisteri ihtiyac Analizlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Miisteri ihtiyac analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 52 64,2
Miisteri ihtiyag analizleri yeni {iriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadr. 29 35,8
Toplam 81 100,0

Teknik Servis/Miisteri Hizmetleri Cahsanlarimin Yeni Uriin Fikir Kaynag
Olarak Kullanilma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Teknik servis/miisteri hizmetleri calisanlar1 yeni iiriin fikir kaynagi olarak kullanilmaktadir. 22 27,2
Teknik servis/miisteri hizmetleri calisanlar yeni iiriin fikir kaynagi olarak kullanilmamaktadir. 59 72,8
Toplam 81 100,0
Diger Firma Cahsanlarinin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Diger firmalarm caliganlari yeni {iriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 6 74
Diger firmalarin ¢alisanlar1 yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 75 92,6
Toplam 81 100,0
Tedarikgilerin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Tedarikgiler yeni iiriin fikirleri igin kaynak olarak kullanilmaktadir. 17 21,0
Tedarikgiler yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 64 79,0
Toplam 81 100,0
Rakip Uriin Analizlerinin Yeni Uriin Fikir Kaynagi Olarak Kullanilma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Rakip iirlin analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 61 75,3
Rakip iiriin analizleri yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadr. 20 24,7
Toplam 81 100,0
Yapilan Teknolojik Tahminlerin Yeni Uriin Fikir Kaynag Olarak Kullamlma Durumu | Sikhk Yiizde (%)
Yapilan teknolojik tahminler yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 29 35,8
Yapilan teknolojik tahminler yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadir. 52 64,2
Toplam 81 100,0
Araci Acente ve Damismanlarin Yeni Uriin Fikir Kaynagl Olarak Kullamlma Durumu Sikhik Yiizde (%)
Arac1 acente ve danigmanlar yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmaktadir. 8 9,9
Araci acente ve danigmanlar yeni iiriin fikirleri i¢in kaynak olarak kullanilmamaktadr. 73 90,1
Toplam 81 100,0
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Tablo 7.14. Firmalarin kullandiklar1 yeni iiriin fikir kaynaklarinin sayilari

Firmalarin Kullandiklar1 Yeni Uriin Fikir Kaynaklarinin Sayilari Siklik Yiizde (%)
1 8 9,9
2 11 13,6
3 9 11,1
4 8 9,9
5 9 11,1
6 7 8,6
7 3 3,7
8 6 74
9 3 3,7
10 4 49
11 2 2,5
12 2 25
13 1 1,2
15 5 6,2
16 3 3,7
Toplam 81 100,0
Ortalama = 6,10 ; Standart Sapma = 4,32
Firmalarin Kullandiklar1 Yeni Uriin Fikir Kaynaklarinin Sayilart Sikhik Yiizde (%)
1-3 28 34,6
4-6 24 29,6
6'dan daha fazla 29 358
Toplam 81 100,0

Soruda aragtirmaci tarafindan belirtilen on alt1 kaynak {i¢ farkli grupta toplanabilir.
Buna gore; “misteri sikayetleri”, “kayip miisteri analizleri”, “satis elemanlar1”,
“pazarlama bolimil ¢alisanlart”, “dagitim kanallar1”, “miisteri onerileri”, “miisteri
ihtiyag¢ analizleri” ve “teknik servis/miisteri hizmetleri ¢alisanlar1” tiiketicilerin istek
ve beklentilerinin daha 1iyi anlagilabilmesi i¢in kullanilacak kaynaklar olarak
adlandirilabilir. “Diger firma c¢alisanlarinin”ve “tedarike¢ilerin” teknik bilgi ve
tecriibeleri, “rakip iirlin analizleri”, “yapilan teknolojik tahminler” ile “araci acente
ve danigsmanlar”, ve “arastirma gelistirme faaliyetleri” {iriinlin teknolojik 6zelliklerini
ve {Ustlinliiklerini  belirleyebilmek ic¢in kullanilan fikir kaynaklar1 olarak
adlandirilabilir. “Firsat ve tehdit analizleri” ile “sanayi ve sektdr analizleri” ise
firmanin kendi i¢ firsatlar1 ile sanayi veya sektordeki firsatlar1 degerlendirip fark
yaratmak i¢in kullandigr yeni {riin fikir kaynaklar1 olarak adlandirilabilir. Bu
nedenle, en kotii ihtimalle bir firmanin bu {i¢ gruptaki fikir kaynaklarindan en az
birisini kullanmas1 gerektigi varsayimi ile en ¢ok 3 yeni iiriin fikir kaynagi kullanan
firmalar az sayida kaynak kullanan firmalar, en ¢ok 6 yeni lriin fikir kaynag:
kullanan firmalar orta sayida kaynak kullanan firmalar, 6’dan daha fazla kaynak
kullanan firmalar ise ¢ok sayida kaynak kullanan firmalar olarak siniflandirilabilir.
Bu varsayimlara dayanilarak olusturulan gruplar Tablo 7.14’de verilmektedir. Tablo
7.14. incelendiginde 6’dan fazla kaynak kullanan bir baska ifade ile ¢ok sayida

kaynak kullanan firmalarin oranimin %35,8’dir. Az sayida kaynak kullanan bir bagka

ifade ile 1 ile 3 arasi sayida kaynak kullanan firmalarin oraninin %34,6 oldugu
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goriilmektedir. Orta sayida, 4 ile 6 arasi sayida, yeni iiriin fikir kaynagi kullanan
firmalarin orani ise %29,6’dir. Buna gore firmalarin yarisindan azinin ¢ok sayida
kaynak kullandigi buna karsin ¢ogunlugun, %64,2, az ve orta sayida kaynak
kullandig1 soylenebilir.

Ankette firma yoneticilerine pazara sunulan yeni bir {irlinlin bagarisinin firmalarinda
genellikle hangi basar1 gostergeleri ile degerlendirildigi sorulmustur. Anket
formunda belirtilen on basar1 gostergesinin firmalarda kullanilip kullanilmama
durumlarinin dagilimi Tablo 7.15.’de verilmektedir. Bu dagilimlara goére, firmalarin
biiyiik ¢ogunlugu, %87,7’si, yeni lriiniin basarisini degerlendirmek i¢in {iriiniin
pazardaki satis performansini kullanmaktadir. Satis performansindan sonra en ¢ok
kullanilan bagar1 gostergesi ise %70,4’liik bir oranla yeni iiriiniin karlilig1, %64,2 ile
yeni {irlinlin firmaya rekabette avantaj saglamasi, %55,6’lik bir oranla iiriinle birlikte
yeni pazarlarin agilmasi olarak siralanmaktadir. Tablo 7.15.’¢ gore en az kullanilan
basar1 gostergesi ise firmalarin %21’inin kullandig1 bir basar1 gostergesi olan yeni
Uriiniin diger {iiriinlerin karliligina olan katkisidir. Yeni iirlinle birlikte firmanin
biliylimesi firmalarin %?22,2’si tarafindan kullanilan, ikinci en az kullanilan basari
gostergesidir. Yeni lriinlerin diger {riinlerin satigina olan katkisi ise firmalarin

%28,4’1i tarafindan kullanilan ticiincii en az kullanilan basar1 gostergesidir.

Yoneticiler bu soruda birden fazla segenek isaretleyebilme olanagina sahiptirler. Bu
nedenle, sadece kullanilan yeni iriin basar1 gostergelerine ait dagilimlar
degerlendirilmemis, bununla birlikte firmalarin kullandiklar1 yeni iiriin basar
gosterge sayilart da degerlendirme kapsamina alinmistir. Tablo 7.16.’da firmalarin

kullandiklar1 yeni {iriin bagar1 gosterge sayilarina gore dagilimi verilmektedir.

Firmalarin %17,3’0i 3 basar1 gostergesi kullanmakta, %16’s1 4 ve 5 farkli basar
gostergesi kullanmakta, %14,8’1 de 9 adet basar1 gostergesi kullanmaktadir. Az
sayidaki firma ise, firmalarin sadece %2,5’1, 8 adet basar1 gostergesi kullanmaktadir.
Diger azinliktaki gruplar ise firmalarin %3,7’sini olusturan 7 adet basar1 gostergesi
kullanan firmalar, firmalarin %7,4’linli olusturan 6 adet basar1 gostergesi kullanan
firmalar ve firmalarin %9,9’unu olusturan 1 adet basar1 gostergesi kullanan

firmalardir.
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Tablo 7.15. Firmalarin kullandiklar1 yeni {iriin basar1 gostergeleri

Yiizde

Satis Performansimin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullanip Kullamlmama Durumu | Sikhk (%)

Satig performansi basar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 71 87,7

Satig performansi bagari gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 10 12,3
Toplam 81 100,0
Uriiniin Firma imaji Uzerindeki Olumlu Etkisinin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Yiizde

Kullanilip Kullamlmama Durumu Sikhik (%)

Firma imaji lizerindeki olumlu etki bagar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 34 42,0

Firma imaji lizerindeki olumlu etki basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 47 58,0
Toplam 81 100,0
Uriiniin Rekabette Avantaj Saglamasimn Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullamp Yiizde

Kullanilmama Durumu Sikhik (%)

Uriiniin rekabette avantaj saglamasi basar1 gdstergesi olarak kullaniimaktadr. 52 64,2

Uriiniin rekabette avantaj saglamasi basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 29 35,8
Toplam 81 100,0
Uriiniin Diger Uriinlerin Satisina Katkisiin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Yiizde

Kullanip Kullanilmama Durumu Sikhik (%)

Diger iiriinlerin satigina olan katki bagar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 23 28,4

Diger iiriinlerin satisina katki bagari gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 58 71,6
Toplam 81 100,0
Uriinle Birlikte Firmamn Biiyiimesinin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullanip Yiizde

Kullanilmama Durumu Sikhik (%)

Firmanin biiylimesi bagar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 18 22,2

Firmann biiylimesi basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 63 77,8
Toplam 81 100,0
Uriiniin Karliiginin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullamp Yiizde

Kullanilmama Durumu Sikhik (%)

Karlilik basar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 57 70,4

Karlilik basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 24 29,6
Toplam 81 100,0
Uriiniin Maliyet Acisindan Durumunun Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullamip Yiizde

Kullamlmama Durumu Sikhik (%)

Uriiniin maliyet agisindan durumu basar1 géstergesi olarak kullanilmaktadir. 27 33,3

Uriiniin maliyet acisindan durumu basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 54 66,7
Toplam 81 100,0
Uriinle Birlikte Yeni Pazarlarin Agilmasimin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullanip Yiizde

Kullanilmama Durumu Sikhik (%)

Yeni pazarlarin agilmasi basari gostergesi olarak kullanilmaktadir. 45 55,6

Yeni pazarlarin agilmasi basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 36 44,4
Toplam 81 100,0
Uriiniin Diger Uriinlerin Karhhgma Olan Katkisimin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Yiizde

Kullanip Kullamlmama Durumu Sikhik (%)

Diger iiriinlerin karliligina olan katki basar1 gostergesi olarak kullanilmaktadir. 17 21,0

Diger iiriinlerin karliligina olan katk1 basar1 gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 64 79,0
Toplam 81 100,0
Uriinle Birlikte Markamin Yayginlasmasmin Yeni Uriiniin Basar1 Gostergesi Olarak Kullanip Yiizde

Kullamlmama Durumu Sikhik (%)

Yeni iiriinle birlikte markanin yayginlagmasi basari gostergesi olarak kullanilmaktadir. 24 29,6

Yeni iiriinle birlikte markanin yayginlagmasi basari gostergesi olarak kullanilmamaktadir. 57 70,4
Toplam 81 100,0

Takip eden boliimlerde yapilacak olan analizlerde firmalarin kullandiklar1 yeni iiriin

basar1 gostergeleri ile anlamli testler yapabilmek icin bu dagilimdan yararlanilarak

firmalar kullandiklar1 bagsar1 gosterge sayilarina gore dort grupta birlestirilmistir. Bu

gruplar Tablo 7.16.’da gosterilmektedir.
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Tablo 7.16. Firmalarin kullandig1 yeni iiriin basar1 géstergelerinin sayisi

Firmalarin Kullandiklan Yeni iiriin Basar1 Degerlendirme Olgiitlerinin Sayist Siklik Yiizde (%)

1 8 9,9
2 10 12,3
3 14 17,3
4 13 16,0
5 13 16,0
6 6 74
7 3 3,7
8 2 2,5
9 12 14,8

Toplam 81 100,0

Ortalama = 4,54 ; Standart Sapma = 2,50

Firmalarin Kullandiklar Yeni iiriin Basari Degerlendirme Olgiitlerinin Sayist Sikhik Yiizde (%)
1-2 18 22,2
3-4 27 33,3
5-6 19 23,5
7-9 17 21,0
Toplam 81 100,0

Firmalarin dort grupta birlestirilmesinin bir diger nedeni ise degerlendirme olgiitleri
arasindaki iliskilerden yararlanilarak grup sayisinin dorde indirilebilmesidir. Bir
liriinlin artan satis hacmi ile birlikte birim iirlin basina sabit maliyetler diiser bu
durum da tiriiniin karliliin1 artirir. Bu nedenle yeni tirliniin karlilig1 satig performansi

ile baglantili diisiiniilebilir ve birlikte ele alinabilir.

Bir iiriinlin degisken maliyetleri ise {irliniin imalat ve diger is siireglerinin
yalmlastirilmasi, degistirilmesi veya gelistirilmesi ile saglanabilir. Imalat siireglerinin
gelistirilmesi firmalarin {riinleri iizerinde dogrudan etkili oldugu icin yeni iiriin
gelistirme ile sonuglanabilir. Yeni iriini gelistirirken imalat siireglerinin
tyilestirilmesinden saglanan bu fayda yeni {iriiniin maliyetlerini diisiirecegi gibi ayn1
imalat siireglerini kullanan diger {riinlerin de maliyetlerini diisiiriir ve bu sayede
diger iirlinlerin karlilig1 artar. Ayrica bazi durumlarda yeni iriinle birlikte imalat
siireclerinde degisiklik yapilmasa bile makinelerin veya hattin aylak zaman siiresi
azalacagl i¢in yeni trlinle birlikte diger iirlinlerin maliyetlerinin diisiiriilmesi

saglanabilir.
Bir birleriyle iliskili diger basar1 gostergeleri ise yeni {irliniin diger iirlinlerin satisina
olan katkist ve yeni lriinle birlikte markanin da yayginlasmasidir. Siiphesiz ki

markanin iyi anlamda daha cok animsanir olmasi firmanin {riinlerinin satigin

artiracaktir.
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Son olarak ise yeni iirlinlin firma imaj1 lizerindeki olumlu etkisi ve yeni pazarlarin
acilmasi1 firmaya rekabette avantaj saglayacaktir, ve firma calisan sayisi, iiretim tesisi
gibi biiyiikliikk gostergeleri agisindan olmasa bile pazar payi, satis hacmi, karlilik

acisindan biiyiiyecektir.

Bu varsayimlar 1s1¢inda firmalar, 1 ve 2 adet yeni iiriin basar1 gostergesi kullananlar,
3 ve 4 adet basar1 gostergesi kullananlar, 6 ve 7 adet basar1 gostergesi kullananlar, ve
7, 8 ve 9 adet basar1 gostergesi kullananlar olmak tlizere dort grupta birlestirilmistir.
Bu gruplardaki firmalarin oranlari ise %22,2, 9%33,3, %23,5 ve %21 olarak

siralanmaktadir. Firmalarin kullandig1 ortalama basar1 gosterge sayisi ise 4,54 tiir.

7.1.2.1. Uriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikler ile demografik 6zellikler

arasindaki iliskiler

Bu boliimde, anketin ilk boliimiinde yer alan firmalarin iirlin gelistirme faaliyetlerine
iliskin nominal degiskenler ile firmalarin demografik yapilarina iligkin nominal
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla ki-kare testleri,
bagimsiz t testleri ve tek yonlii varyans analizleri yapilmistir. Aragtirmaya katilan ve
son bes yilda, “Yeni buluslar, yeni teknolojiler, iilkede daha 6nce mevcut olmayan
bir {irlin, firma i¢in yeni bir {iriin kategorisi veya mevcut iiriin dizgisine eklenen yeni
bir {iriin” tanimina uyan yeni irilinleri pazara sunmus olan firmalarin yeni {riin
gelistirme faaliyetlerine iliskin degiskenler; Ar-Ge departmaninin firmadaki
mevcudiyeti, yeni {irlin gelistirme plan tiirti, yillik yeni iiriin proje biitgesi, firmadaki
yeni {Uiriin gelistirme projelerinin ortalama siiresi ve yeni iiriin yatirnmlarinin geri
dontis stiresi ve, firmadaki yeni {riin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
fonksiyonlarin sayilari, yeni {riin fikirlerinin olusturulmasinda yararlanilan
kaynaklarin  sayis1 ile firmalarda gelistirilen yeni lriliniin basarisinin
degerlendirilmesi i¢in kullanilan o&lgiitlerin sayisidir. Bu degiskenlerle firmalarin
demografik yapilarina iliskin diger degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya
koyulabilmesi amaciyla uygulanan testlerin sonuglari, %99 ve %095 diizeyinde

degerlendirilmistir.

Orneklemdeki firmalar1 Ar-Ge departmanin bulunma ve bulunmama durumuna gore
iki gruba ayirdiktan sonra firmalarin demografik o6zellikleri ile anlamli bir iligki

bulunup bulunmadigina dair yapilan ki-kare testleri Tablo 7.17.’de verilmistir.
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Ar-Ge departmaninin firmalardaki mevcudiyeti ile firmalarin kurulus yillart arasinda
%95 gliven araliginda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Ar-Ge departmani olmayan
firmalarin biiylik bir ¢ogunlugu (%81,8) 1970 sonrasi kurulmus firmalardir. Bu
durum, en yash ve de olgun firmalarin Ar-Ge departmanini yeni iiriin gelistirme

faaliyetleri i¢in diger firmalara gore daha 6nemli buldugunu gostermektedir.

Tablo 7.17. Ar-Ge departmanimin mevcudiyeti ile demografik 6zellikler arasindaki
iligkiler

Ar-Ge Departmanimin Mevcudiyeti %
Ar-Ge Departmani Mevcut Ar-Ge Departmani Yok
Siklik Sat. (%) Siit. (%) Siklik Sat. (%) Siit. (%)

Sektor 1,520
Endiistriyel iiriinler 33 91,7 47,1 3 8,3 27,3

Tiiketici tirtinleri 37 82,2 52,9 8 17,8 72,7

Kurulus Yili 5,780*
1970 6ncesi 40 95,2 57,1 2 4,8 18,2

1970 — 1999 30 76,9 42,9 9 23,1 81,8

Satis Hasilati 2,175%
150.000.000 YTL’den az 41 82,0 58,6 9 18,0 81,8

150.000.000 YTL ve iistii 29 93,5 41,4 2 6,5 18,2

ihracat 18,101**
Ihracatg1 var 67 91,8 95,7 6 8,2 54,5

Ihracat yok 3 37,5 43 5 62,5 455

Yabanci Ortakhik 0,197
Yabanci ortakli 17 89,5 24,3 2 10,5 18,2

Yabanci ortakli degil 53 85,5 75,7 9 14,5 81,8

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar; ad: Anlamli degil
Sat.: Satir, Siit.: Siitun

Son bes yilda pazara yeni {iriin sunmus olan firmalar1 yaptiklar1 yeni {iriin gelistirme
planlarinin vadesine gore iki gruba ayirdiktan sonra firmalarin demografik 6zellikleri
ile anlaml bir iligki bulunup bulunmadigina dair yapilan ki-kare testleri Tablo
7.18.’de verilmistir.

Tablo 7.18. Yeni {irlin gelistirme plan tiirleriyle demografik 6zellikler arasindaki
iliskiler

Yeni Uriin Gelistirme Plan Tiirii N
Tek Tip Planlar Kisa ve Uzun Vadeli Planlar
Sikik | Sat (%) | St (%) Siklik Sat. (%) | _Sit. (%)
Sektor 0,506%
Endiistriyel iriinler 5 13,9 55,6 31 86,1 43,1
Tiiketici tirtinleri 4 8,9 44,4 41 91,1 56,9
Kurulus Yili 1,391
1970 6ncesi 3 7,1 33,3 39 92,9 54,2
1970 - 1999 6 15,4 66,7 33 84,6 45,8
Satis Hasilat1 0,105
150.000.000 YTL’den az 6 12,0 66,7 44 88,0 61,1
150.000.000 YTL ve iistii 3 9,7 33,3 28 90,3 38,9
ihracat 6,259*
Ihracatg1 var 6 8,2 66,7 67 91,8 93,1
Ihracat yok 3 37,5 33,3 5 62,5 6,9
Yabanci Ortakhik 0,0092d
Yabanci ortakl 2 10,5 22,2 17 89,5 23,6
Yabanci ortakli degil 7 11,3 77,8 55 88,7 76,4

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar; ad: Anlamli degil
Sat.: Satir, Sit.: Siitun
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Firmalarin yeni {iriin gelistirme planlarinin vadesi ile ihracat yapma durumu arasinda
%95 gliven araliginda bir iligski s6z konusudur. Sadece kisa vadeli ya da sadece uzun
vadeli plan yapan firmalarin %66,7’si ihracat yapmaktadir, %33,3’li ihracat
yapmamaktadir. Hem kisa vadeli hem uzun vadeli yeni iirlin gelistirme plan1 yapan
firmalarm, %93’ ihracat yapmaktadir, bu firmalarin sadece %6,9’u ihracat
yapmamaktadir. Bu durum da yeni {iriin gelistiren firmalarin yeni {iritin gelistirme
planlarinin vadesi ile ihracat yama durumlar1 arasinda dogrusal bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Tablo 7.19. Yillik yeni iirtin gelistirme biit¢esi ile demografik 6zellikler arasindaki
iligkiler

Yilik Yeni Uriin Gelistirme Biitcesi G
1.000.000 YTL’den Az 1.000.000 YTL ve Ustii
Siklik Sat. (%) Siit. (%) Siklik Sat. (%) Siit. (%)

Sektor 6,962**
Endiistriyel iiriinler 11 30,6 28,9 25 69,4 58,1

Tiiketici tiriinleri 27 60,0 71,1 18 40,0 41,9

Kurulus Yil 18,697**
1970 6ncesi 10 23,8 26,3 32 76,2 74,4

1970 — 1999 28 71,8 73,7 11 28,2 25,6

Satis Hasilati 33,013**
150.000.000 YTL’den az 36 72,0 94,7 14 28,0 32,6

150.000.000 YTL ve st 2 6,5 53 29 93,5 67,4

ihracat 2,812
Ihracatei var 32 43,8 84,2 41 56,2 95,3

Ihracat yok 6 75,0 15,8 2 25,0 47

Yabanci Ortakhk 13,197**
Yabanc1 ortakli 2 10,5 53 17 89,5 39,5

Yabanci ortakl degil 36 58,1 94,7 26 41,9 60,5

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli degil
Sat.: Satir, Siit.: Siitun

Yeni iiriin gelistiren firmalarin yillik yeni {iriin proje biit¢elerine gore iki gruba
ayirdiktan sonra firmalarin demografik oOzellikleri ile anlamli bir iliski bulunup

bulunmadigina dair yapilan ki-kare testleri Tablo 7.19.’da verilmistir.

Tablo 7.19’a dikkat edildiginde firmalarin yeni {iriin gelistirme ¢aligmalari i¢in tahsis
ettikleri y1llik biitce miktari ile firmalarin faaliyet gosterdigi sektor, kurulduklar yil,
satis hasilati ve yabanci ortakli olma durumlar1 arasinda %99 giiven araliginda
anlamli bir iligki bulundugu buna karsin firmalarin ithracat yapma durumlan ile yillik

yeni iirlin gelistirme biit¢esi arasinda anlamli bir iligki bulunmadig1 goriilmektedir.

Imalat firmalarinin faaliyet gosterdigi sektor ile yillik yeni iiriin gelistirme biitgeleri
arasindaki iliski incelendiginde endiistri iiriinleri iireten firmalarin yillik biitcelerinin
tiiketici tiriinleri tireten firmalardan daha fazla oldugu gézlemlenmektedir. Bir yilda

yeni {irlin gelistirme ¢aligsmalari i¢in 1.000.000 YTL’den fazla biitge ayiran %58,1°1
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endiistriyel iiriinler iireten firmalardir. Bir baska ifade ile endiistriyel iiriin iireten
firmalarin %30,6’s1 1.000.000 YTL’den az biitge ayirirken %69,4’i 1.000.000 YTL
veya daha fazla biit¢ce ayirmaktadir. Tablo 3, her ne kadar endiistriyel iiriinler iireten
firmalarla tiiketici {iriinleri iireten firmalar arasindaki farki ortaya koysa da toplamda
38 firma bir baska ifade ile 6rneklem hacminin %46,9’u her yil yeni {iriin gelistirme
calismalar1 i¢in 1.000.000 YTL’den daha az biitge tahsis etmektedir. Orneklemdeki
81 firmanin sadece 9’u bir bagka ifade ile %11,1’inin son yila ait satis hasilati
50.000.000 YTL’nin altindadir. Bu durumda Tiirkiye’deki ilk 500 biiylik imalat
kurulusu arasinda yer alan firmalarin yariya yakinin satig gelirlerinin %2’sinden daha
azin1 yeni Uriin gelistirme c¢aligmalar1 i¢in tahsis ettigi goriilmektedir. Gelismis
iilkelerde durum Tiirkiye’dekinin tersidir. Bu {ilkelerdeki biiyiik firmalar satis
gelirlerinin en az %5’ini yeni {irlin gelistirme caligmalarina ayirmaktadir. (Cooper,

1999)

Firmalarin yeni {iriin gelistirme ¢alismalari i¢in tahsis ettikleri yillik biitge ile kurulus
yillart arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir iligki bulunmaktadir. 1970 6ncesi
kurulmus firmalarin %76,2°si 1.000.000 YTL veya daha fazla miktarda parasal
kaynagi yeni iiriin gelistirme ¢alismalarina tahsis etmektedir. 1970 sonras1 kurulmus
firmalarda ise bu oran tam tersidir, 1970 sonras1 kurulmus firmalarin sadece %28,2’si
1.000.000 YTL veya daha fazla miktarda parasal kaynagi yeni iriin gelistirme
calismalarina tahsis etmektedir. Bu durumda olgun firmalarin yeni iiriin gelistirme

caligmalarina daha fazla kaynak tahsis ettigi sdylenebilir.

Firmalarin satig gelirleri ile yeni iirlin gelistirme g¢alismalart i¢in yillik ayirdiklari
biit¢e arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Satis hasilati
150.000.000 YTL nin tstlindeki firmalarin %93,5’1 1.000.000 YTL veya lstiindeki
biitgeyi yeni iiriin gelistirme c¢alismalari icin kullanmaktadir. Bu da firmalarin satis
gelirleri ile yeni {irtin gelistirme caligmalar1 icin tahsis ettikleri parasal kaynaklar

arasinda pozitif yonlii dogrusal iliski oldugunu gostermektedir.

Firmalarin yabanci kaynakli sermaye kullanip kullanmama durumu ile yeni iiriin
gelistirme caligmalar1 igin tahsis ettikleri biitce arasinda %99 giiven araliginda
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Yabanci ortakli firmalarin %89,5°1 1.000.000 YTL
veya Ustlindeki parasal kaynagi yeni iiriin gelistirme ¢alismalari i¢in kullanmaktadir.
Bu durumda yabanci ortakli firmalarin yeni {iriin gelistirme ¢alismalarina tamamu ile

yerli sermaye kullanan firmalardan daha fazla kaynak tahsis ettigi sdylenebilir.
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Tablo 7.20. Yeni iiriin gelistirme proje siireleri ile demografik 6zellikler arasindaki
iligkiler

Firmalardaki Yeni Uriin Gelistirme Projelerinin Siiresi ¥2

1 Yildan Kisa 1-2Y1 2 Yildan Uzun Siireli

Siklik | Sat. (%) | Siit. (%) | Siklik | Sat. (%) | Siit. (%) | Siklik | Sat. (%) | Siit. (%)
Sektor 14,400**
Endiistriyel {iriinler 7 194 20,6 23 63,9 65,7 6 16,7 50,0
Tiiketici Urlinleri 27 60,0 79,4 12 26,7 34,3 6 13,3 50,0
Kurulus Yili 24,850**
1970 6ncesi 7 16,7 20,6 24 57,1 68,6 11 26,2 91,7
1970 — 1999 27 69,2 79,4 11 28,2 31,4 1 2,6 8,3
Satis Hasilati 44,234**
150.000.000 YTL’den az | 34 68,0 100,0 16 32,0 45,7 0 0,0 0,0
150.000.000 YTL ve {istii 0 0,0 0,0 19 61,3 54,3 12 38,7 100,0
ihracat 7,635*
Ihracatc1 var 27 37,0 79,4 34 46,6 97,1 12 16,4 100,0
Thracat yok 7 87,5 20,6 1 12,5 2,9 0 0,0 0,0
Yabanci Ortakhik 41,522**
Yabanci ortakli 0 0,0 0,0 8 42,1 22,9 11 57,9 91,7
Yabanci ortakl degil 34 54,8 100,0 27 43,5 77,1 1 1,6 8,3

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli degil
Sat.: Satir, Siit.: Siitun

Yeni iiriin gelistiren firmalar1 son bes yilda pazara sunduklar1 yeni iirlinlerin proje
stireleri gbz online alindiginda firmalardaki bu tarz projelerin genellikle ne kadar
sirdligline dair degiskenleri {i¢ gruba ayirdiktan sonra firmalarin demografik
ozellikleri ile anlamli bir iliski bulunup bulunmadigina dair yapilan ki-kare testleri
Tablo 7.20.’de verilmistir.

Imalat firmalarinin faaliyet gosterdigi sektor ile firmalardaki yeni iiriin gelistirme
projelerinin genel siireleri arasindaki iliski %99 giiven araliginda anlamhidir. Ki-kare
tablosu incelendiginde endiistri tiriinleri lireten firmalarin projelerinin %63,9’unun 1
ile 2 y1l arasindaki bir slirede tamamlandigi, Tiiketici {irlinleri iireten firmalarin ise
yeni lirlin gelistirme projelerinin %60’ 1mnin 12 aydan daha kisa siirdiigii sdylenebilir.
Buna gore, endiistriyel iirlinler tireten firmalarin proje siirelerinin tiiketici iirtinleri

tireten firmalara goére daha uzun oldugu sdylenebilir.

Firmalarin yeni iiriin gelistirme proje stireleri ile kurulus yillar1 arasinda %99 giiven
araliginda anlamh bir iliski bulunmaktadir. 1970 ve sonrasinda kurulan firmalarin
%69,2’sinde yeni iriin projeleri bir yildan kisa siirerken 1970 oncesi kurulmus
firmalarin sadece %16,7’sinde projeler bir yildan daha kisa siirerken, %57,1’inde
projeler bir ile iki yil arasindaki zaman diliminde tamamlanmakta, %26,2’sinde ise
iki  yildan daha uzun slirmektedir. Genellikle daha radikal yeniliklerin
gergeklestirildigi komplike projeler ii¢ ile bes yil arasinda siirmektedir. (Ulrich ve
Eppinger, 2004) Bu durumda olgun firmalarin geng¢ firmalara gore daha fazla radikal

yeniliklere yoneldigi diisiiniilebilir.
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Firmalarin satig gelirleri ile yeni iirlin gelistirme proje siireleri arasinda %99 giiven
araliginda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Sadece 150.000.000 YTL’nin iizerinde
satig geliri elde eden firmalarin projeleri genellikle iki yi1ldan daha uzun stirmektedir,
bu firmalarin %61,3’linde ise yeni {iriin gelistirme ¢alismalart 1-2 yil siirmektedir.
Son bes yil igerisinde, 150.000.000 YTL’nin {izerinde satis gelirine sahip olan
firmalarin hi¢ birinde bir yildan daha kisa siirede tamamlanan yeni iirlin gelistirme
projesi gerceklestirilmemistir. Satis hasilati 150.000.000 YTL’nin altinda olan
firmalarda ise durum tam tersidir. Bu firmalarin %68’inde projeler bir yildan daha
kisa siirede tamamlanmaktadir, iki yilldan daha uzun siireli proje ise hi¢

gerceklestirilmemistir.

Firmalarin ihracat yapip yapmama durumlarn ile yeni iiriin gelistirme proje siireleri
arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Dig pazarlara
acilmayan firmalarin %87,5’inde yeni iriin projeleri bir yildan daha kisa siirerken,
%12,5’inde bir ile iki y1l arasinda tamamlanmaktadir. Yeni iiriin projeleri iki yildan
daha uzun siiren ihracat yapmayan firma yoktur. Bir yildan kisa siiren projeler kiigiik
yeniliklerin gergeklestirildigi projeler olarak, bir yil ile iki yil arasi1 periyodu
kapsayan projeler daha biiyiikk yeniliklerin gerceklestirildigi projeler ve iki yildan
daha uzun siireli projeler radikal yeniliklerin gerceklestirildigi projeler olarak
adlandirilacak olursa, sadece i¢ pazara hitap eden firmalarin son bes yilda pazara

sunduklar1 yeni tirtinlerin radikal tirlinler olmadig1 sdylenebilir.

Firmalarin yabanci sermaye kullanip kullanmama durumu ile yeni Uriin gelistirme
proje siireleri arasinda %99 giiven diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Dig
sermaye kullanan firmalarin %57,9’u iki yildan daha uzun siirede tamamlanan
radikal {rtlinler gelistirirken, tamamu ile yerli sermaye kullanan firmalarin %54,8’1
kiiclik yeniliklerin yapildig1 projeler gergeklestirmistir. Bu durumda yabanci sermaye
kullanan firmalarin radikal {iriinler gelistirme c¢abasinin yerli sermayeli firmalara

gore daha fazla oldugu sdylenebilir.

Yeni iiriin gelistiren firmalar1 son bes yilda pazara sunduklar1 yeni tirlinlere yaptiklar
yatirimlarin geri doniis siirelere ait degiskenleri iki gruba ayirdiktan sonra firmalarin
demografik o6zellikleri ile anlamli bir iligki bulunup bulunmadigina dair yapilan ki-

kare testleri Tablo 7.21.’de verilmistir.
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Tablo 7.21. Yeni lriin yatirimlarinin geri doniis siiresi ile demografik o6zellikler
arasindaki iliskiler

Yeni Uriin Yatirimlarinin Geri Doniis Siiresi 1

ilk 1 Yildan Daha Kisa Siirede 1 Yildan Daha Uzun Siirede

Siklik Sat. (%) Siit. (%) Siklik Sat. (%) Siit. (%)
Sektor 7,290**
Endiistriyel {iriinler 10 27,8 27,8 26 72,2 57,8
Tiiketici tirtinleri 26 57,8 72,2 19 42,2 42,2
Kurulus Yil 18,715**
1970 6ncesi 9 21,4 25,0 33 78,6 73,3
1970 — 1999 27 69,2 75,0 12 30,8 26,7
Satis Hasilati 34,556**
150.000.000 YTL’ den az 35 70,0 97,2 15 30,0 33,3
150.000.000 YTL ve iistii 1 3,2 2,8 30 96,8 66,7
ihracat 1,172
1hracatq1 var 31 42,5 86,1 42 57,5 93,3
Ihracat yok 5 62,5 13,9 3 37,5 6,7
Yabanci Ortakhk 15,433**
Yabanc1 ortakli 1 53 2,8 18 94,7 40,0
Yabanci ortakli degil 35 56,5 97,2 27 43,5 60,0

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli degil
Sat.: Satir, Siit.: Siitun

Imalat firmalarmn faaliyet gosterdigi sektdr ile firmalarin yeni iiriin yatirimlarinin
geri dontis siireleri arasindaki iliski %99 giiven araliginda anlamlidir. Ki-kare tablosu
incelendiginde endiistri iriinleri {reten firmalarin  %72,2°sinin  yeni iiriin
yatinmlarinin bir yildan daha uzun siirede geri kazanildigir goriiliirken, tiiketici
tirtinleri iireten firmalarin ise yeni iiriin yatirnmlarinin %57,8’inin ilk bir yil igerisinde
geri dondiigii soylenebilir. Buna gore, endiistriyel tirlinler iireten firmalarin
yatirimlarinin geri doniis stirelerinin tiiketici tiriinleri iireten firmalara gére daha uzun

oldugu sdylenebilir.

Yatirimlarin geri doniis orani yeni iiriiniin basarisini degerlendirmek i¢in kullanilan
metriklerden biridir. Yapilan yatirim ne kadar kisa siirede geri kazanilirsa basari o
kadar biiytiktiir denilebilir. Bu iki farkli sektordeki firmalarin yatirimlarinin geri
doniis stireleri arasindaki farki tliketici Uriinii lireten firmalar enddistriyel {riinler
lireten firmalardan daha basarilidir diye yorumlamak yanls olabilir. Iki farkl
sektordeki firmalar arasindaki fark faaliyet gosterdikleri sektdriin yapisindan
kaynaklanabilecegi gibi yeni {irlin projesine yapilan yatirimin biyiikliiglinden ve
proje siiresinden de kaynaklaniyor olabilir. Tablo 7.19 ve Tablo7.20°den
hatirlanacag1 iizere endiistriyel {irlinler iireten firmalar tiliketici trilinleri iireten
firmalara gore daha fazla yeni iirlin gelistirme biit¢esi kullanmakta ve bu firmalarin
proje siireleri de tiiketici Uriinleri tireten firmalarin proje siirelerine gére daha uzun

surmektedir.
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Firmalarin yeni iiriin yatirimlarmin geri doniis siireleri ile kurulus yillar1 arasinda
%99 giiven araliginda anlamli bir iligki bulunmaktadir. 1970 ve sonrasinda kurulan
firmalarin %69,2’sinde yeni {liriin yatirimlart bir yildan kisa siirede geri kazanilirken,
1970 oncesi kurulmus firmalarin sadece %21,4’linde yatirimlar bir yildan daha kisa

stirede geri donmektedir.

Firmalarin satig gelirleri ile yeni iiriin yatirimlarinin geri doniis siireleri arasinda %99
giiven araliginda anlamli bir iligki bulunmaktadir. 150.000.000 YTL’ nin iizerinde
satig geliri elde eden firmalarin %96,8’inin yatirimlar1 bir yildan daha uzun siirede
geri donmektedir. Satis hasilati 150.000.000 YTL’nin altinda olan firmalarin ise
%70’inin yatirimlart ilk bir yil igerisinde geri donmektedir. Bu durum, yeni iiriin
gelistirme proje biitcesi ve yeni lriin proje siiresi degiskenlerinin bu degisken
tizerinde etkili olabilecegi ihtimalini daha da kuvvetlendirmektedir. Tablo 7.19 ve
Tablo 7.20’ye geri doniilecek olunursa satig gelirleri fazla olan firmalarin yiiksek
firmalarin daha biiyiik yatirimlarla daha uzun stireli projeler gergeklestirdigi

goriilmektedir.

Firmalarin yabanci sermaye kullanip kullanmama durumu ile yeni {iriin gelistirme
proje stireleri arasinda %99 giiven diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. D1g
sermaye kullanan firmalarin %94,7sinin yatirimlart bir yildan daha uzun siirede geri
donerken tamamu ile yerli sermaye kullanan firmalarin %56,5’inin yatirimlart ilk bir
yil igerisinde geri donmektedir. Ulrich ve Eppinger’in (2004) de soziinii ettigi gibi
genellikle radikal yeniliklerin gerceklestirildigi projeler digerlerine gore daha uzun
sirmektedir ve daha fazla risk icermektedir. Yukaridaki paragraflarda yabanci
sermaye kullanan firmalarin kullanmayan firmalara gore daha radikal iirlin gelistirme
projeleri gerceklestiriyor olabilme ihtimalinden bahsedilmisti, bu baglamda daha
fazla risk tasiyan daha radikal iirlinler gelistiren yabanci ortakli firmalarin
yatirimlarinin geri doniis siirelerinin, daha az risk tasiyan, iiriinlerinde daha kiiciik
yeniliklere giden projelere firmalarinda yer veren yerli sermayeli firmalara gére daha

uzun oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan ve son bes yilda yeni iiriin gelistirmis 81 firmanin, yeni tirlin
gelistirme projelerinin tamaminda veya yeni lirlin gelistirme siirecinin bir boliimiinde
kismen ya da tamamen sorumluluk alan fonksiyonlariin sayilarinin bu firmalarin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi, endiistri liriinleri iireten

firmalar ile tiiketici irilinleri iireten firmalar, ihracat yapan firmalar ile ihracat
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yapmayan firmalar, yabanci ortakli firmalar ile yabanci ortakli olmayan firmalarin
sorumlu fonksiyonlarinin sayilarmin ortalamalar1 tizerinden T testi kullanilarak

karsilastirilmis ve ortaya ¢ikan farkliliklarin 6zeti Tablo 7.22.”de verilmistir.

Tablo 7.22. Yeni {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan fonksiyonlarin
sayilarina gore firmalarin demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Gruplar: Firmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Degiskenler Ortalama T sd

1. Grup 2. Grup
(N=36) (N =45)

Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Sektor 3,69 3,62 0,193 79

1. Grup 2. Grup
(N=73) (N=8)

Firmalarim Thracat Yapip Yapmama Durumu 3,74 2,88 1,401% 79

1. Grup 2. Grup
(N=19) (N=62)

Firmalarin Yabanci Ortakli Olup Olmama Durumu 4,79 3,31 3,644** 79

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Firmalardaki yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan fonksiyonlarin
sayilar1 incelendiginde endiistri iirlinleri tireten firmalar (N=36) ile tiiketici {iriinleri
tireten firmalardaki (N=45) sorumlu fonksiyonlarin sayilarinin ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark bulunamamistir. Ayn1 zamanda, ihracat yapan firmalar (N=73) ile
thracat yapmayan firmalarin (N=8) yeni {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
fonksiyonlarmin sayilarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamistir.
Buna karsin, yabanci ortakli firmalar (N=19) ile yabanci ortakli olmayan firmalarin
(N=62) yeni iirlin gelistirme projelerinde sorumluluk alan fonksiyon sayilari arasinda
%99 giiven diizeyinde anlamli bir fark vardir. Ortaya ¢ikan fark incelendiginde,
yabanci ortakli firmalarda, yabanci ortakli olmayan firmalardan daha ¢ok sayida
fonksiyonun yeni iirlin gelistirme projelerinde sorumluluk aldigi goriilmektedir.
Ortalama degerlere bakildiginda, yabanci ortakli firmalarda dizayn, pazarlama,
imalat, Gist yonetim vs. gibi ¢ekirdek fonksiyonlara ek olarak diger fonksiyonlarda
yeni iirlin projelerinde sorumluluk aldig1 sdylenebilirken, yabanci ortakli olmayan
firmalarda genisletilmis bir yeni {iriin proje sorumlulugunun oldugunu sdylemek

miimkiin degildir.

Arastirmaya katilan firmalarin, yeni iiriin gelistirme projelerinin tamaminda veya
yeni Uiriin gelistirme siirecinin bir béliimiinde kismen ya da tamamen sorumluluk alan
fonksiyonlarmin sayilarinin bu firmalarin ikiden fazla grubun bulundugu, kurulus
yillarin1 ve son yila ait satig hasilatlarini ifade eden demografik 6zelliklerine ait
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi tek faktorlii varyans analizi

kullanilarak Tablo 7.23.’de incelenmistir.
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Tablo 7.23. Firmalarin yeni iirlin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
fonksiyonlariin sayilarina gére demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Projelerinde Sorumluluk Alan Fonksiyonlarin Sayilarina Gore Demografik
Ozelliklerinde Ortaya Cikan Farkhiliklar

Kurulus Yili N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 4,19 (4)**

(2) 1970 - 1979 15 3,47 (4)*

(3) 1980 — 1989 11 3,82 (4)**

(4) 1990 — 1999 13 2,00 (L)**, (2)* ve (3)**
F: 7,157 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den Az 9 2,33 (3)* ve (4)**
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 3,38 (4)**

(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 3,78 (1)* ve (4)**
(4) 250.000.000 YTL’den Fazla 12 5,42 (D)**, (2)** ve (3)**

F: 8,722 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Analiz sonucu incelendiginde, 1990 ile 1999 yillar1 arasinda kurulmus olan geng
firmalarin farkli grup oldugu goriilmektedir. Geng firmalardaki yeni iiriin gelistirme
projelerinden sorumlu fonksiyonlarin sayilari, en yash firma kategorisine giren 1970
oncesinde kurulmus olan firmalardaki sorumlu fonksiyon sayilarindan ve orta yastaki
firma kategorisine giren 1980 ile 1990 arasi kurulmus firmalardaki sorumlu
fonksiyonlarin sayilarindan %99 giiven diizeyinde farkhidir. Geng firmalar
grubundaki firmalarda yeni {iriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan
fonksiyonlarin sayilar1 yine yash firma kategorisine giren 1970 ile 1979 arasinda
kurulmus olan firmalardaki sorumlu fonksiyonlarin sayisindan ise %95 giiven
diizeyinde farklidir. Bu durumda, gen¢ firma olarak ifade edilen 1990 ve sonrasinda
kurulan firmalarda yeni iiriin gelistirme c¢alismalarinin disiplinler arasi isbirligi ile
gerceklestirilmedigi ya da farkli disiplinlerden gelen iiyelerin olusturdugu proje
takimina gelistirme siirecinde destek veren fonksiyonlarin sayisinin ¢ok az oldugu

sOylenebilir.

Tablo 7.23.’de belirtilen firmalarin satis hasilatlarina gére yeni iiriin projelerinde
sorumluluk {istlenen fonksiyonlarinin sayilari arasindaki farklar incelendiginde
250.000.000 YTL’nin iizerinde satis hasilatina sahip firmalarin farkli grup oldugu
goriilmektedir. Bu firmalardaki yeni {irlin gelistirme projelerinden sorumlu
fonksiyonlarin sayilart satis hasilatt daha diisiik olan firmalardan %99 giiven
araliginda farkhdir. Bir diger fark yaratan grup ise satis hasilat1 50.000.000 YTL nin
altinda olan firmalardir. Satis hasilat1 50.000.000 YL’nin altinda olan firmalarda yeni
iriin gelistirme projelerinden sorumlu fonksiyonlarin sayilar1 ile yine satis hasilati
diger firmalardan diisiik olan 50.000.000 YTL ile 150.000.000 YTL arasindaki

firmalardaki sorumlu fonksiyonlarin sayilar1 arasindaki fark anlamli degilken, satis

122




hasilat1 yiiksek olan, 150.000.000 YTL ile 250.000.000 YTL arasinda satis hasilatina
sahip, firmalardaki sorumlu fonksiyonlarin sayisindan %95 giiven diizeyinde
farklidir, satis hasilati ¢ok yiiksek olan, 250.000.000 YTL nin iistiinde satis hasilatina
sahip, firmalarin sorumlu fonksiyonlarinin sayisindan ise %99 giiven diizeyinde
farklidir. Bu durumda, analiz sonuglarima gore cok yiiksek satig hasilatina sahip
firmalarda yeni {riin gelistirme c¢aligmalarinin disiplinler arasi igbirligi ile
gerceklestirildigi ya da farkli disiplinlerden gelen iiyelerin olusturdugu proje
takimima gelistirme silirecinde destek veren fonksiyonlarin sayisinin fazla oldugu
sOylenebilirken, bunun aksine satis hasilati en diisiik firmalarda yeni {iriin gelistirme
caligmalarinin disiplinler arast isbirligi ile gergeklestirilmedigi ya da farkh
disiplinlerden gelen iiyelerin olusturdugu proje takimina gelistirme siirecinde destek

veren fonksiyonlarin sayisinin ¢ok az oldugu sdylenebilir.

Son bes yilda yeni iiriin gelistirmis 81 firmada, yeni {riin fikirlerinin
olusturulmasinda kullanilan kaynaklarin sayilarinin bu firmalarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi, endiistri iiriinleri iireten firmalar ile
tilkketici {rlinleri iireten firmalar, ihracat yapan firmalar ile ihracat yapmayan
firmalar, yabanci ortakli firmalar ile yabanci ortakli olmayan firmalarin sorumlu
fonksiyonlarmin  sayilarinin  ortalamalar1  tizerinden T testi kullanilarak

karsilastirilmis ve ortaya cikan farkliliklarin 6zeti Tablo 7.24.’de verilmistir.

Tablo 7.24. Yeni lriin fikirlerinin olusturulmasinda kullanilan kaynaklarin sayisina
gore firmalarin demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Gruplar: Firmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Degiskenler Ortalama T sd

1. Grup 2. Grup
(N = 36) (N = 45)

Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Sektor 6,64 5,67 1,007% 79

1. Grup 2.Grup
(N=73) (N=8)

Firmalarim Thracat Yapip Yapmama Durumu 6,51 2,38 4,207** | 12,695

1. Grup 2. Grup
(N=19) | (N=62)

Firmalarin Yabanci Ortakli Olup Olmama Durumu 10,47 4,76 4,466** | 21,262

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Firmalardaki yeni iiriin fikirlerinin olusturulmasinda kullanilan kaynaklarin sayilari
incelendiginde endiistri iiriinleri lireten firmalar (N=36) ile tiiketici iiriinleri iireten
firmalardaki (N=45) sorumlu fonksiyonlarin sayilarinin ortalamalari arasinda anlaml
bir fark bulunamamistir. Buna karsin, ihracat yapan firmalar (N=73) ile ihracat
yapmayan firmalar (N=8) ve yabanci ortakli firmalar (N=19) ile yabanci ortakl

olmayan firmalarin (N=62) yeni iriin fikirlerini olusturmak i¢in kullandiklar
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kaynaklarin sayilar1 arasinda %99 giiven diizeyinde anlamli bir fark vardir. Ortaya
c¢ikan farklar incelendiginde, ihracat yapan firmalarda ihracat yapmayan firmalardan
ve yabanci ortakli firmalarda yabanci ortakli olmayan firmalardan daha ¢ok sayida
kaynagin yeni {riin fikirlerinin olusturulmasi i¢in kullanildig1 goriilmektedir.
Ortalama degerlere bakildiginda ihracat yapan firmalarin ortanin iistii sayida kaynagi
yeni Urlin fikirlerini olusturmak ic¢in kullandigi goriiliirken, ihracat yapmayan
firmalarin az sayida kaynagi yeni iriin fikirleri i¢in kullandigir goriilmektedir. Bu
durumda, ihracat yapmayan firmalarin miisteri istek ve beklentilerinin daha iyi
anlagilmasini saglayacak, iirlinlin teknik oOzelliklerinin gelistirilmesini ve teknik
istiinliiklerinin ortaya konmasini saglayacak ya da firmanin kendi i¢ firsatlar ile
sanayi ve sektordeki firsatlar1 degerlendirmesini saglayacak en az bir kaynagin
kullanimindan feragat ettigi sOylenebilir. Firmalarin ortaklik yapisina goére gruplar
arasinda ortaya ¢ikan farklar incelendiginde ise yabanci ortakli firmalarin ¢ok sayida
tirtin fikir kaynagini kullanirken yabanci ortakli olmayan firmalarin az sayida iiriin
fikir kaynagini kullandig1 goériilmektedir. Bu neticeye gore, yabanci ortakli firmalarin
yeni {riin fikirlerini olustururken kaynak cesitliligine yerli firmalardan daha fazla

onem verdigi yorumu yapilabilir.

Orneklemdeki firmalarin, yeni iiriin fikirlerini olusturmak icin kullandiklar1 kaynak
sayilarinin, ikiden fazla grubun bulundugu, kurulus yillarin1 ve son yila ait satig
hasilatlarini ifade eden demografik oOzelliklerine ait degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigi tek faktorlii varyans analizi kullanilarak Tablo 7.25.°de

incelenmistir.

Tablo 7.25. Firmalarin yeni f{iriin fikirlerinin olusturulmasinda kullandiklar
kaynaklarin sayisina gére demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarm Yeni Uriin Fikirlerinin Olusturulmasinda Kullandiklar1 Kaynaklarin Sayisina Gére Demografik
Ozelliklerinde Ortaya Cikan Farkhiliklar

Kurulus Yili N Ortalama Farkh Grup

(1) 1970 Oncesi 42 7,64 (4)**

(2) 1970 - 1979 15 5,60 (4)*

(3) 1980 — 1989 11 5,55 (4)*

(4) 1990 — 1999 13 2,15 (1)**, (2)* ve (3)*
F: 6,724 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup

(1) 50.000.000 YTL’den Az 9 2,00 (2)**, (3)** ve (4)**
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 4,64 (1)**, (3)* ve (4)**
(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 6,33 (1)**, (2)* ve (4)**
(4) 250.000.000 YTL’den Fazla 12 13,92 (1)**, (2)** ve (3)**

F: 48,428 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**. LSD (En Kiigitk Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Analiz sonucu incelendiginde, 1990 ile 1999 yillar1 arasinda kurulmus olan geng
firmalarin farkli grup oldugu goriilmektedir. Geng firmalardaki yeni iiriin fikir
kaynagi sayilari, en yash firma kategorisine giren 1970 6ncesinde kurulmus olan
firmalarda kullanilan kaynak sayilarindan %99 giiven diizeyinde farklidir. Geng
firmalar grubundaki firmalarda kullanilan kaynak sayilar1 yasl firma ve orta yastaki
firma kategorilerine giren 1970 ile 1979 arasinda ve 1980 ile 1989 arasinda kurulmus
olan firmalarda kullanilan yeni iriin fikir kaynagi sayisindan ise %95 giiven
diizeyinde farklidir. Bu durumda, geng firma olarak ifade edilen 1990 ve sonrasinda
kurulan firmalarda yeni {iriin fikirlerinin olusturulmasi i¢in kullanilan kaynaklarin

sayisinin ve de ¢esitliliginin az oldugu soylenebilir.

Firmalarin satis hasilatlarina gore yeni iiriin fikirleri i¢in kullandiklar1 kaynak sayilar
incelendiginde ise gruplarin bir birinden farkli oldugu goriilmektedir. 250.000.000
YTL nin iizerinde satig hasilatina sahip firmalar yeni iiriin fikirleri i¢in kullandiklar
kaynak sayilarina gore satis hasilati daha diisiik olan firmalardan %99 giiven
araliginda farklidir. Bir diger fark yaratan grup ise satig hasilat1 50.000.000 YTL nin
altinda olan firmalardir. Satis hasilati 50.000.000 YL’nin altinda olan firmalarda
kullanilan yeni {iriin fikir kaynagi sayilart ile satis hasilati daha yiiksek olan diger
firmalarin kullandiklar1 kaynak sayilari arasinda %99 giiven diizeyinde fark vardir.
Belirtilen bu farkliliklar haricinde, 50.000.000 YTL ile 150.000.000 YTL satis
hasilatina sahip firmalar 150.000.000 YTL ile 250.000.000 YTL arasinda ytiksek
satis hasilatina sahip firmalar arasinda %95 giiven diizeyinde fark vardir. Bu
durumda, gruplar arasindaki farklar ve gruplarin ortalamalar1 g6z 6niine alindiginda
satig hasilati ile yeni iirlin fikirlerinin olusturulmasi i¢in kullanilan kaynak sayisinin

ve de ¢esitliliginin pozitif yonlii iligki i¢erisinde bulundugu sdylenebilir.

Firmalarda gelistirilen yeni iirlinlerin basarilarin1 degerlendirmek i¢in kullanilan
gostergelerin sayisinin, firmalarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi, endiistri Uriinleri iireten firmalar ile tliketici tirlinleri iireten firmalar,
thracat yapan firmalar ile ihracat yapmayan firmalar, yabanci ortakli firmalar ile
yabanci ortakli olmayan firmalarin kullandiklar1 gosterge sayilarinin ortalamalari
tizerinden T testi kullanilarak karsilastirilmis ve ortaya c¢ikan farkliliklarin o6zeti

Tablo 7.26.’de verilmistir.
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Tablo 7.26. Yeni iiriinlerin basarisinin degerlendirilmesinde kullanilan gostergelerin
sayisina gore firmalarin demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Gruplar: Firmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Degiskenler Ortalama T sd

1. Grup 2.Grup
(N=36) | (N=45)

Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Sektor 4,92 4,24 1,208 79

1. Grup 2.Grup
(N=73) (N=8)

Firmalarin Thracat Yapip Yapmama Durumu 4,63 3,75 1,851 | 19,088

1. Grup 2.Grup
(N=19) | (N=62)

Firmalarin Yabanci Ortakli Olup Olmama Durumu 7,68 3,58 8,741** 79

**:p < 0,01 ve *: p < 0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Firmalarda yeni iirlinlerin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullanilan gosterge sayilari
incelendiginde endiistri {iriinleri tireten firmalar (N=36) ile tiiketici {irlinleri iireten
firmalarda (N=45) kullanilan gdsterge sayilarinin ortalamalart arasinda anlamli bir
fark bulunamamistir. Ayni zamanda, ihracat yapan firmalar (N=73) ile ihracat
yapmayan firmalarin (N=8) kullandiklar1 gdsterge sayilarinin ortalamalar1 arasinda

da anlamli bir fark bulunamamustir.

Buna karsin, yabanci ortakli firmalar (N=19) ile yabanci ortakli olmayan firmalarin
(N=62) yeni {irliniin basarisint degerlendirmek i¢in kullandiklar1 gosterge sayilari
arasinda %99 giiven diizeyinde anlamli bir fark vardir. Ortaya c¢ikan fark
incelendiginde, yabanci ortakli firmalarda, yabanci ortakli olmayan firmalardan daha
cok sayida gostergenin gelistirilen yeni iirlinlin basarisini degerlendirmek igin
kullanildigr  goriilmektedir. Ortalama degerlere bakildiginda, yabanci ortakl
firmalarin gelistirdikleri yeni bir {irlinlin bagarisin1 yerli firmalara gore daha c¢ok
sayida ve de daha farkli gostergeler ile bir baska ifade ile daha cesitli ve de farkl
bakis agilartyla degerlendirdikleri sdylenebilir.

Son bes yilda yeni iirlin gelistirmis olan firmalarin, gelistirdikleri yeni triinlerin
basarilarin1 degerlendirmek icin kullandiklar1 gdsterge sayilarmin, ikiden fazla
grubun bulundugu, kurulus yillarin1 ve son yila ait satig hasilatlarini ifade eden
demografik Ozelliklerine ait degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi tek

faktorlii varyans analizi kullanilarak Tablo 7.27.’de incelenmistir.

Tablo 7.27. incelendiginde, 1970 6ncesinde kurulmus olan yasl firmalarin kullandig
basar1 gostergesi sayisina gore tiglincii ve dordiincii gruplardaki firmalardan farkl
oldugu goriilmektedir. Bu yash firmalar ile 1980 ile 1989 arasinda kurulmus olan
orta yastaki firmalarin yeni iirinlerinin basarilarin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar

gbsterge sayilart arasindaki fark %95 giiven diizeyinde anlamlidir. 1970 Oncesi

126




kurulmus firmalar ile geng firmalar olarak adlandirilan 1990 ile 1999 yillan arasinda
kurulmus olan firmalarin yeni {rlinlerinin basarilarin1 degerlendirmek i¢in
kullandiklar1 gdsterge sayilar1 arasindaki fark ise %99 giiven diizeyinde anlamlidir.
1970 Oncesi kurulmus firmalar ile diger yash firma grubunu olusturan 1970 ile 1979
arast kurulmus olan firmalarin kullandiklar1 yeni {iriin basar1 degerlendirme
gostergeleri arasinda ise fark yoktur. Sonug¢ olarak, en yash ve de en olgun firma
kategorisine giren 1970 oncesinde kurulmus firmalarin gelistirdikleri yeni bir {iriiniin
basarisin1 degerlendirirken kullandig1 gosterge sayisinin geng firmalara gore fazla ve
de farkli oldugu, bir bagka ifade ile bu firmalarin yeni iirlinlerinin basarisint geng

firmalardan daha farkli bakis agilari ile de degerlendirdigi soylenebilir.

Tablo 7.27. Firmalarin yeni iiriinlerinin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar
gosterge sayilarina gore demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarm Yeni Uriinlerinin Basarisim Degerlendirmek icin Kullandiklar1 Gésterge Sayilaria Gére Demografik
Ozelliklerinde Ortaya Cikan Farkliliklar

Kurulus Yili N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 5,36 (3)* ve (4)**
(2) 1970 — 1979 15 4,40

(3) 1980 — 1989 11 3,55 )*

(4) 1990 — 1999 13 2,92 (1)**

F: 4,422 ve p=0,006 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den Az 9 3,89 (4)**

(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 3,29 (3)** ve (4)**
(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 5,28 (2)** ve (4)**
(4) 250.000.000 YTL’den Fazla 12 8,33 (1)**, (2)** ve (3)**

F: 26,358 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gére p < 0,05’de farklilik yaratan grup

**: LSD (En Kiigiik Anlamh Fark) snamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Firmalarin satis hasilatlarina gore yeni {irlinlerin basarisim1 degerlendirmek icin
kullandiklar1 gosterge sayilar incelendiginde, 250.000.000 YTL nin lizerinde satis
hasilatina sahip firmalarin yeni {riin fikirleri i¢in kullandiklari ortalama kaynak
sayisinin satig hasilati daha diisiik olan firmalardan %99 giiven araliginda farkli
oldugu goriilmektedir. Bir diger fark yaratan grup ise satis hasilatt 50.000.000 YTL
ile 150.000.000 YTL arasinda olan firmalarin bulundugu gruptur. Bu firmalar ile
satis hasilati 50.000.000 YTL’nin altinda olan firmalar arasinda fark bulunmazken,
satig hasilati daha yiiksek olan iiglincii ve dordiincii gruplar arasinda %99 giiven
diizeyinde fark vardir. Sonug¢ olarak, gruplar arasindaki farklar ve gruplarin
ortalamalar1 g6z Oniline alindiginda satis hasilatlar1 arttikca firmalarim yeni
tiriinlerinin bagsarisin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar1 gosterge sayilarinin arttig

sOylenebilir.
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7.1.3. Firmalarin pazara sundugu yeni iiriin sayillarina iliskin bulgular

Anket formunun A boliimiindeki ilk soruda firmalara son bes yilda pazara kag¢ adet
yeni {iriin sunduklar1 sorulmustur. Son bes yil igerisinde pazara iiriin sunmamis olan
firmalarin sadece A.3, A.4, A.5 ve A.6. sorular1 cevaplamasi istenirken pazara yeni
iiriin sunmus olan firmalardan tiim sorular1 yanitlamalari istenmistir. Yanit alinan
106 firmadan 81’1 son bes yil igerisinde pazara yeni iiriin sunmustur. Bu firmalarin,
son bes yil igerisinde pazara sunduklar1 yeni {iriin sayilarinin dagilimi Tablo 7.28.’de

verilmektedir.

Tablo 7.28. Firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni {iriin sayilari

Firmalarin Son Bes Yilda Pazara Sundugu Yeni Uriin Sayilart Sikhik Yiizde (%)
1-5 17 21,0
6-25 27 33,3
26 — 250 25 30,9
250 'den Fazla 12 14,8
Toplam 81 100,0
Ortalama = 104,02; St. Sapma = 261,362

Orneklemdeki firmalarin son bes yilda gelistirdikleri yeni iiriin sayilar1 1 ile 2000
arasinda degismektedir. Ortalama olarak yilda en az bir yeni iiriinii pazara sunmus
olan firmalar ilk grup olarak secilmistir ve bu gruptaki firmalarin 6rneklem hacmine
oran1 %21°dir. Yilda ortalama birden fazla ve en ¢ok yilda bes yeni {irlin sunan
firmalar ikinci grup olarak segilmistir. ikinci gruptaki firmalarin 6renklem hacmine
oranit ise %33,3’tiir. Yilda ortalama bes iirlinden fazla ve en cok elli yeni iriinii
pazara sunmus olan firmalar {i¢lincli grup, yilda ortalama elliden fazla iiriinii pazara
sunmus olan firmalar ise dordiincii ve de son grup olarak secilmistir. Uciincii grup
olarak adlandirilan son bes yilda pazara toplam 26 ile 250 aras1 sayida {iriin sunmusg
olan firmalarin toplam firma sayisina orant %30,9’dur. Son grupta yer alan ve son
bes yilda pazara 250’den fazla {iriin sunmus olan firmalarin 81 firmaya orani ise

%14,8dir.

7.1.3.1. Demografik ozellikler ile pazara sunulan yeni iiriin sayis1 arasindaki
iliskiler

Bu béliimde, arastirmaya katilan ve son bes yilda, “Yeni buluslar, yeni teknolojiler,
ilkede daha 6nce mevcut olmayan bir iiriin, firma icin yeni bir iiriin kategorisi veya
mevcut iiriin kategorilerine eklenen yeni iirlinler” tanimina uyan yeni tirlinleri pazara
sunmus olan firmalarin, anketin ilk sorusu olan son bes yilda pazara sunulan yeni

irlin sayisina verdikleri yanitlar ile anketin ilk boliimiinde yer alan firmalarin
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demografik ozelliklerine iliskin degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla bagimsiz t testleri ve tek yonlii varyans analizleri yapilmigtir ve uygulanan

testlerin sonuglar1 %99 ile %95 giiven diizeylerinde degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilan ve son bes yilda yeni {iriin gelistirmis 81 firmanin, son bes yil
icerisinde gelistirdikleri yeni iiriin sayilarinin bu firmalarin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi, endiistri iirlinleri lireten firmalar ile tiiketici
trlinleri Ureten firmalar, ihracat yapan firmalar ile ihracat yapmayan firmalar,
yabancit ortakli firmalar ile yabanci ortakli olmayan firmalarin sorumlu
fonksiyonlarmin  sayilarinin  ortalamalar1  tizerinden T testi  kullanilarak

karsilastirilmis ve ortaya ¢ikan farkliliklarin 6zeti Tablo 7.29.’da verilmistir.

Tablo 7.29. Firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {iriin sayisina gore
demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Gruplar: Firmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Degiskenler Ortalama T sd

1. Grup 2.Grup
(N=36) (N = 45)

Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Sektor 18,97 172,07 -3,038** | 45,621

1. Grup 2.Grup
(N=73) (N=8)

Firmalarin Thracat Yapip Yapmama Durumu 86,56 263,38 -1,844% 79

1. Grup 2.Grup
(N=19) (N =62)

Firmalarin Yabanci Ortakli Olup Olmama Durumu 52,95 119,68 -1,672« | 73,584

**p < 0,01 ve *: p < 0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlaml Degil,

sd: Serbestlik Derecesi

Firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {iriin sayilar1 incelendiginde, ihracat
yapan firmalar (N=73) ile ihracat yapmayan firmalarin (N=8) pazara sunduklar1 yeni
iriin sayilar1 ve yabanci ortakli firmalar (N=19) ile yerli firmalar (N=62) arasindaki
farkin anlamli olmadig1 goriiliirken, endiistri triinleri {ireten firmalar (N=36) ile
tiketici irlinleri iireten firmalarin (N=45) pazara sunduklar1 yeni iiriin ortalama
sayilar1 arasindaki farkin %99 giiven araliginda anlamli oldugu gériilmektedir. Tablo
7.29. daha dikkatli incelendiginde iki grubun ortalamalar1 arasindaki farkin ¢ok
yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Tiiketici iirlinlerinde gelistirilen yeni bir {riiniin
farkli versiyonlarin1 veya modellerini pazara sunmak miimkiindiir. Ornegin binek
otomobiller lireten bir firma yaklasik li¢ yilda bir modellerinin yeni jenerasyonunu
gelistirmektedir ama her sene pazara yeni olarak adlandirilan bir dnceki model ile
arasinda cok fazla bir fark bulunmayan o senenin modellerini sunmaktadir. Yine
otomobil 6rneginden gidilecek olunursa, gelistirilen yeni bir motor ayn1 modelin
“hatchback™ veya “station wagon” olarak adlandirilan farkli seceneklerine

uygulanabilir ya da gelistirilen yeni bir kasa teknolojisi farkli modeldeki arabalara
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uygulanabilir. Bu gibi nedenlerle tiiketici iirlinleri iireten firmalarin son bes yil
icerisinde pazara sunduklari yeni iiriin sayilarmin yiiksek ¢ikmasi olagandir. Iki grup
arasindaki farkin bir diger nedeni ise drneklemde tekstil iiriinleri, ev tekstili ve cam
ya da seramik ev esyalari ile siis esyalar iireten firmalarin da yer almasidir. Bu tarz
triinler treten firmalarin verdikleri yanitlar ayrica incelendiginde belirtilen
rakamlarin yiiksek oldugu goriilmektedir. Endiistri iirlinleri tireten firmalarin pazara
sunduklar1 yeni iiriin sayisinin daha az olmasinin bir diger nedeni ise, bu sektordeki
firmalarin yeni bir {iriin gelistirebilmek i¢in tiiketici tirlinleri iireten firmalardan daha

fazla zamana ve kaynaga ihtiya¢ duyuyor olmasi olabilir.

Arastirmaya katilan firmalarin, son bes yilda gelistirdikleri yeni iirlin sayilar1 bu
firmalarin ikiden fazla grubun bulundugu, kurulus yillarin1 ve son yila ait satis
hasilatlarin1 ifade eden demografik Ozelliklerine ait degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigi tek faktorlii varyans analizi kullanilarak Tablo 7.30.’da

incelenmistir.

Tablo 7.30. Son bes yilda pazara sunduklar1 yeni iiriin sayisina gore firmalarin
demografik 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarin Pazara Sunduklar Yeni Uriin Sayilarina Gore Demografik Ozelliklerinde Ortaya Cikan Farkhliklar

Kurulus Yili N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 31,86 (4)**

(2) 1970 -1979 15 57,00 (4)**

(3) 1980 — 1989 11 130,64 (4)*

(4) 1990 — 1999 13 368,92 (L)**, (2)** ve (3)*
F: 7,007 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den Az 9 455,44 (2)**, (3)** ve (4)**
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 68,33 (1)**

(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 52,39 (1)**

(4) 250.000.000 YTL’den Fazla 12 42,83 (1)**

F: 7,674 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml Fark) sinamasima gore p < 0,05°de farklilik yaratan grup

+%. LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gére p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Analiz sonucu incelendiginde, 1990 ile 1999 yillar1 arasinda kurulmus olan geng
firmalarin farkli grup oldugu goriilmektedir. Geng firmalarin son bes yil igerisinde
pazara sunduklari ortalama yeni {irlin sayist yaghi ve de olgun firmalar olarak
siniflandirilabilecek 1970 o6ncesi ve 1970 ile 1979 arasi kurulmus olan firmalardan
%99 giiven diizeyinde farklidir. Geng firmalar olarak adlandirilan 1990 ile 1999
arasinda kurulmus olan firmalarin pazara sunduklari ortalama {iriin sayist 1980
oncesi kurulmus firmalara gore daha geng olan orta yas sinifindaki firmalardan ise
%95 giliven diizeyinde farklidir. Ortalamalar incelendiginde 1990 ile 1999 yillar

arasinda kurulmus olan firmalarin son bes yil icerisinde gelistirdikleri yeni {iriin
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sayisinin diger gruplardan fazla oldugu buna karsin 1970 6ncesi kurulmus firmalar
ile 1970 ile 1979 arasi1 kurulmus yash ve de olgun firmalarin son bes yil igerisinde

pazara sunduklar1 yeni iiriin sayisinin diistik oldugu goriilmektedir.

Satis hasilatlarina gore, firmalarin son bes yil igerisinde pazara sunduklar1 yeni iiriin
sayilar1 incelendiginde, 50.000.000 YTL nin altinda satis hasilatina sahip firmalarin
pazara sunduklari ortalama yeni iiriin sayisinin satig hasilati daha yiiksek olan
firmalardan %99 giiven araliginda farkli oldugu goriilmektedir.  Ortalamalar
incelendiginde, satis hasilatlar1 diisiik ve geng¢ firmalarin son bes yilda pazara
sunduklar1 yeni iiriin sayisinin fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda geng ve
diisiik satis hacmine sahip firmalarin pazara yeni {iriin sunmak konusunda diger
firmalara gore aceleci davranarak, gelirlerini artirip pazarda yer edinmeye ¢alistiklar

yorumu yapilabilir.

7.1.3.2. Yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin o6zellikler ile gelistirilen yeni

iiriin sayis1 arasindaki iliskiler

Bu béliimde, arastirmaya katilan ve son bes yilda pazara yeni iirlin sunmus olan 81
firmanin, anketin ilk sorusu olan son bes yilda pazara sunulan yeni iirlin sayisina
verdikleri yanitlar ile anketin ilk bolimiinde yer alan firmalarin iiriin gelistirme
faaliyetlerine iliskin degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya g¢ikarilmasi amaciyla
bagimsiz t testleri ve tek yonlii varyans analizleri yapilmistir. Son bes yilda pazara
sunulan yeni iirlin sayisi ile firmalarin iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin
degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya koyulabilmesi amaciyla uygulanan testlerin

sonuglart ise %99 ve %95 diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 7.31. Firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni iirlin sayisina gore {iriin
gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Gruplar: Firmalarin Yapisal Ozelliklerine iliskin Degiskenler Ortalama T sd

1. Grup 2. Grup
(N =70) (N =11)

Ar-Ge Departmaninin Mevcudiyeti 48,61 456,64 -2,344* | 10,077

1. Grup 2.Grup
(N=238) (N =43)

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitcesi 184,21 33,16 2,537* 38,106

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlaml1 olanlar, ad: Anlaml1 Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Tablo 7.31. incelendiginde, Ar-Ge departmani bulunan firmalar (N=70) ile Ar-Ge
departmani bulunmayan firmalarin (N=11) pazara sunduklar1 yeni iriin sayilari

arasindaki farkin %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu durum
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onceki boliimde sozii edilen tekstil tirlinleri ve toprak {iriinleri tireten firmalarin Ar-
Ge departmaninin bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu firmalardan bazilar1 Ar-
Ge adi altinda bir departmanlarinin bulunmadigimni fakat modelleme {initesi ve
tasarim  boliimii  olarak adlandirilan  departmanlarinin  mevcut  oldugunu
belirtmiglerdir. Fakat bu isim altinda belirtilen departmanlar arastirmada Ar-Ge
departmani ile es deger tutulmamistir. Sonug olarak, Ar-Ge departmani bulunmayan
firmalarin birbirinin tlirevi Uriinleri Ar-Ge departmani bulunan firmalardan daha

fazla oranda pazara sundugu soylenebilir.

Firmalarin yillik yeni iirlin gelistirme biit¢elerine gore son bes yilda pazara
sunduklar1 yeni iirlin sayilar1 arasindaki farklar tek yonlii varyans analizi kullanarak
anket formunda belirtilen besli gruba gore incelendiginde, gruplar arasindaki farkin
anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle daha 6nceki bolimlerde ki-kare testleri
icin kullanilan ikili grup kullanilarak gruplar arasindaki fark bir kere daha
incelenmistir. Yapilan t testinin sonuglar1 Tablo 7.31.’de verilmistir. Sonuglar
incelendiginde yillik yeni {iriin gelistirme biitcesi 1.000.000 YTL’den diisiik olan
firmalarin (N=38) biitcesi daha fazla olan firmalara (N=43) gore daha fazla iiriinii
son bes yil igerisinde pazara sundugu goriilmektedir. Bu durumda, yeni iirlin
gelistirme ¢alismalari i¢in az biitge ayiran firmalarin, 1.000.000 YTL’den daha fazla
biit¢e ayiran firmalara gore daha kiigiik yenilikler iceren daha ¢ok sayida iirlinii daha

kisa siirede daha az maliyetle pazara sundugu yorumu yapilabilir.

Firmalarin triin gelistirme faaliyetlerine iliskin diger 6zellikleri ile son bes yilda
pazara sunduklar1 yeni iirlin sayilar1 arasindaki iligkiler tek yonlii varyans analizi

kullanilarak incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.32.’de verilmektedir.

Tablo 7.32. Son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {iriin sayisina gore firmalarin {iriin
gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerinde ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarn Pazara Sunduklar1 Yeni Uriin Sayilarina Goére Uriin Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Yapisal Ozelliklerinde
Ortaya Cikan Farkhhiklar

Proje Siiresi N Ortalama Farkli Grup
(DB6AY< — <1Vl 34 197,94 (2)**
2)1Yil< -<2Yi 35 33,54 (L)**

(3) 2 Yildan Uzun Siireli 12 43,50

F: 4,081 ve p=0,021 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Yatirnmlarin Geri Doniis Siiresi N Ortalama Farkh Grup

(1) 0-6 Ay 11 467,64 (2)**, (3)** ve (4)**
(26 Ay—1Y1l 25 72,80 (1)**
B)1Yil-2Yi1l 39 35,72 (L)**
42-5Y1l 6 11,50 (1)**

F: 11,709 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢iik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Orneklemdeki firmalarin son bes yil icerisinde pazara sunduklari yeni iiriin sayilari
ile trin gelistirme faaliyetlerine iliskin diger Ozellikler arasindaki iligkiler
incelendiginde, yeni iiriin gelistirme planlarini kisa vadeli, uzun vadeli veya hem kisa
vadeli hem uzun vadeli olarak yapan firmalarin son bes yilda pazara sunduklari1 yeni
iirtin sayilar1 arasindaki fark tek yonlii varyans analizi kullanilarak sinanmistir. Fakat
varyans analizi sonucuna gore firmalar son bes yilda pazara sunduklari yeni iiriin
sayilar1 arasindaki farklarin anlamli olmadigi goriilmiistiir. Firmalar arasi fark
sinamasi, firmalar plan tiirlerine gore tek tip plan yapanlar ve iki tiirlii plan yapanlar
olmak iizere iki gruba indirgenerek t test ile bir defa daha yapilmistir, fakat aradaki

farkin yine anlamli olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 7.32. incelendiginde, firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {iriin
sayilarinin yeni Uriin proje siirelerine gore %95 giiven diizeyinde ve yeni iiriin
yatirnmlarinin geri doniis siiresine gore %99 giiven diizeyinde farkli oldugu
goriilmektedir. Proje siirelerine gore farkli olan gruplar incelendiginde, yeni iiriin
projelerini 6 ay ile 1 yil icerisinde tamamlayan firmalarin, projelerini 1 ile 2 yil
arasinda tamamlayan firmalardan daha fazla iiriinii pazara sundugu goriilmektedir.
Iki grup arasindaki fark %99 giiven araliginda anlamhdir. Yeni iiriin yatirimlarmin
geri doniis siirelerine gore firmalar arasindaki farklar incelendiginde ise yatirimlari
en kisa siirede geri donen grupta yer alan firmalarin %99 giiven diizeyinde diger
gruplardan farkli oldugu goriilmektedir. Tablo 7.31.°deki ve Tablo 7.32.’deki
sonuglar birlikte degerlendirilecek olunursa, diisiik biitce ile kisa siireli projeler
gerceklestiren firmalarin diger firmalara gore pazara daha ¢ok iiriin sundugu ve

yatirimlariin daha kisa siirede geri dondiigii sdylenebilir.

Firmalarin son bes yilda pazara sunmus olduklar1 yeni iirlin sayilar;; yeni iriin
gelistirme projelerinden sorumlu fonksiyon sayilarina, yeni Uriin fikirleri igin
kullandiklar1 kaynak sayilarina ve yeni Uriinlerinin basarilarin1 degerlendirmek ig¢in
kullandiklar1 gosterge sayilarina gore daha genis bir aralikta yer almaktadir. Bu
nedenle, firmalarin belirtilen bu degiskenleri ile son bes yilda pazara sunmus
olduklar1 yeni iriin sayilar1 arasindaki iligkiler, son bes yilda pazara sunulan yeni

irlin sayis1 verileri gruplara ayrilarak gergeklestirilmistir.
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Tablo 7.33. Firmalarin yeni {iriin gelistirme silirecinde yer alan yapisal degiskenlerde
son bes yilda pazara sunduklari yeni {iriin sayisina gore ortaya ¢ikan farkliliklar

Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Projelerinde Sorumluluk Alan Fonksiyonlarin Sayisina Gore Pazara Sunduklar Yeni
Uriin Sayis1 Arasinda Ortaya Cikan Farkhiliklar

Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayis1 N Ortalama Farkh Grup
H1-5 17 3,18 3)*
(2)6-25 27 3,67

(3) 26 — 250 25 4,36 (1)* ve (4)**
(4) 250°den fazla 12 2,83 (3)**

F: 3,168 ve p=0,029 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Firmalarin Yeni Uriin Fikirlerinin Olusturulmasinda Kullandiklar1 Kaynaklarin Sayisina Gore Pazara Sunduklar Yeni
Uriin Sayisi Arasinda Ortaya Cikan Farkhiliklar

Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayist N Ortalama Farkh Grup
1H1-5 17 4,88 3)*
(2)6-25 27 6,70 (4)*
(3) 26 — 250 25 7,64 (1)* ve (4)**
(4) 250°den fazla 12 3,25 (2)* ve (3)**

F: 3,789 ve p=0,014 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Firmalarm Yeni Uriinlerinin Basarisim Degerlendirmek i¢in Kullandiklar1 Gésterge Sayisina Gére Pazara Sunduklar
Yeni Uriin Sayisi Arasinda Ortaya Cikan Farkhilhiklar

Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayist N Ortalama Farkh Grup
1)1-5 17 3,82

(2)6-25 27 5,22 (4)**

(3) 26 — 250 25 5,08 4)*

(4) 250°den fazla 12 2,92 (2)** ve (3)*

F: 3,529 ve p=0,019 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Firmalarin pazara sunduklar1 yeni {irlin sayisina gore, yeni iriin gelistirme
siiregclerinde sorumluluk tistlenen fonksiyonlar arasindaki farklar Tablo 7.33’den
incelendiginde; son bes yilda pazara 26 ile 250 arasinda {iriinii sunmus olan firmalar
ile ilk grupta yer alan yilda en az bir iiriinii pazara sunmus olan firmalar arasindaki
farkin %95 giiven diizeyinde anlamli oldugu gériilmektedir. Uglincii grupta yer alan
bu firmalar ayn1 zamanda son grupta yer alan, son bes yilda 250°den fazla iriinii
pazara sunmus olan firmalardan %99 giiven diizeyinde farklidir. Son bes yilda pazara
sunulan yeni iirliin sayisina gore firmalarin yeni {iriin fikirlerini olusturmak igin
kullandiklar1 kaynaklarin sayis1 incelendiginde ise son bes yilda 6 ile 25 aras1 sayida
yeni lirlinli pazara sunmus firmalar ile 26 ile 250 aras1 sayida yeni {irlinii pazara
sunmus firmalarin yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Son bes yilda 6
ile 25 aras1 sayida yeni lriinii pazara sunmus olan firmalar en diisiik ortalamaya
sahip 250’den fazla iriinii pazara sunmus olan firmalardan %95 giiven diizeyinde
farkliyken, bes yilda 26 ile 250 aras1 sayida {iriinii pazara sunmus olan firmalar %99
giiven diizeyinde farklidir. Ayrica bes yilda 26 ile 250 arasi1 sayida iiriinii pazara
sunmus firmalarin kullandiklar1 yeni {iriin fikir kaynag sayisi1 bes yil icerisinde 1 ile
5 lirlinli pazara sunmus olan firmalardan %95 giiven diizeyinde fazladir. Son olarak,
firmalarin pazara sunduklart yeni {irlin sayilarma gore yeni {lirlinlin basarisin

degerlendirmek i¢in kullandiklar1 gostergelerin sayilari incelendiginde ise bes yil
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icerisinde 250°den fazla iirlinli pazara sunmus olan firmalarin ortalamasinin, 26 ile
250 aras1 sayida liriinii pazara sunmus olan firmalardan %95 giiven diizeyinde ve bes
yilda 6 ile 25 aras1 sayida iriinii pazara sunmus olan firmalardan %99 giiven

diizeyinde farkli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7.33.’deki ortalamalar incelendiginde en fazla sayida iiriinii pazara sunmus
olan son grubun, bu ii¢ degiskenin her biri i¢in ortalamalarinin diisiik oldugu
gorilmektedir. Bu durumda, son bes yil igerisinde pazara 250°den fazla iiriin sunmus

olan firmalarin pazar odakli firmalar olma ihtimalinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

7.2. Uriin Gelistirme Thtiyaclarimin Ortaya Cikisinda Etkili Olan Faktorler

Bu boliimde yoneticilerin, firmalarin tirlin gelistirmelerinde etken olabilecek dokuz
faktoriin firmalari i¢in ne 6l¢iide 6nemli neden oldugu sorusuna verdikleri yanitlarin
tanimlayict istatistikleri degerlendirilmistir. Ayrica, verilen {riin gelistirme
nedenlerinin firmalarin rlin - gelistirme siire¢ adimlart {izerindeki etkilerini
korelasyon analizi ile inceleyebilmek icin bu degiskenlere faktor analizi
uygulamistir. Degiskenlere faktdr analizi uygulanmasinin sebebi, faktor analizi
neticesinde elde edilecek olan alt faktorlerin birbirleri ile olan korelasyonlarinin sifir
olmasidir. Faktorlerin kendi aralarindaki iliskilerden soyutlanmasi sayesinde, elde
edilen alt faktorlerin, firmalarin uyguladiklart yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlari ile
olan iliskileri incelenebilmistir. Firmalarin uyguladiklar yeni iiriin gelistirme siire¢
adimlart ile iirlin gelistirme ihtiyaclar1 arasindaki iligkiler Boliim 7.4.°de
incelenirken, yapilan faktor analizinin sonuglari bu bolim igerisinde

degerlendirilmistir.

Yeni iriin gelistirme nedenlerinin Onemiyle ilgili soru anket formunun ikinci
boliimiinde yer almaktadir. Verilen her bir {iriin gelistirme nedeninin firmalar i¢in ne
kadar onemli oldugu “kesinlikle bir neden degildir” ile baslayip “en Onemli

nedenlerden biridir” ile biten besli Likert 6l¢ekle 6l¢ililmiistiir.

7.2.1. Uriin gelistirme nedenlerinin ortalamalarinin incelenmesi

Uriin gelistirme ihtiyaglarrm doguran faktérlere iliskin ortalamalar ve standart
sapmalar, firmalarin bu faktorleri “Onemli nedenlerden biri” ve “en Onemli

nedenlerden biri” olarak gérme oranlarinin sirasina gore Tablo 7.34’de verilmektedir.
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Tablo 7.34. Uriin gelistirme nedenlerinin oranlarina gore siralanmasi

Sira ifadeler N Ortalama St. Sapma Oran*
1 (B.6.) | Pazar paymin artirilmak istenmesi 81 4,31 0,917 88,9
2 (B.7.) | Miisteri istek ve beklentilerinin zaman igerisinde 81

degismesi 431 0,944 88,9
3 (B.5.) | Mevcut pazar payinin korunmak istenmesi 81 4,19 0,910 80,2
4 (B.9.) | Farkl teknolojilerin entegrasyonu ile yeni firsatlarin 81 346 192 543

yakalanmak istenmesi ' ’ '
5(B.8.) | Yeni teknolojilerin kullanilan teknolojileri eski yapmasi

ve bu teknolojilerle desteklenen iiriinlerin modasi gegmis 81 3,25 1,23 48,1

hale gelmesi
6 (B.4.) | Diinyada daha dnce mevcut fakat firma igin yeni olan bir 81 305 1193 432

liriiniin pazarina girilmek istenmesi ' ' '
7(B.2) \(]f:r)d; Ii'lr}rfle;t;arlmn (Hammadde, bilesen, parca, yar1 mamul 81 304 1167 333
8 (B.1.) | Tedarikgilerin miizakere giiglerinin artmasi 81 2,78 0,880 19,8
9 (B.3.) | Diinyada daha 6nce mevcut olmayan yeni bir iiriin ile yeni 81 293 1165 16.0

bir pazar olusturulmak istenmesi ' ' '

Cronbach Alfa = 0,645

Sira: i1k rakam, toplam yiizdelerin biiyiikten kiigiige dogru siralanmasindaki dncelik sirasidir. Parantez
i¢indeki rakamlar ise ifadenin ait oldugu degiskenin numarasini géstermektedir.
*: “Onemli bir nedendir” ve “Cok dnemli bir nedendir” segeneklerinin toplamindan elde edilen yiizde.

Cok kullanilan bir 6l¢iim olan Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi i¢in genellikle alt
limit 0,60 olarak kabul edilir. Uriin gelistirme ihtiyaclarini doguran faktorlere
yonelik ifadeler 6zgiin olarak hazirlanmstir. Ik defa kullaniliyor olmalara ragmen

Olcek ve ifadelerin gilivenilir oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin %80’ ve fazlasimin {iriin gelistirme kararlarin
etkileyen nedenlerden o©nemli bulduklar1 sirasiyla; “pazar payinin artirilmak
istenmesi”, “miisteri istek ve beklentilerinin zaman igerisinde degismesi”, ve
“mevcut pazar paymin korunmak istenmesi” seklinde siralamiglardir. Bu nedenlere
dikkat edildiginde, firmalarin daha ¢ok pazardaki konumlarint muhafaza etmek ve
giclendirmek i¢in degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilama cabalarindan
dolay1 yeni iriinler gelistirdikleri goriilmektedir. Dordiincii ve besinci siradaki
degiskenlere dikkat edildiginde firmalarin yarisina yakin bir kisminin farkh
teknolojileri entegre ederek kendilerine pazarda yeni firsatlar yaratmak igin ve
gelisen teknolojinin gerisinde kalmamak i¢in yeni tirlinler gelistirme c¢abasi igerisinde
oldugu anlasilmaktadir. Firmalarin az 6neme sahip buldugu nedenler ise, “diinyada
daha 6nce mevcut fakat firma igin yeni olan bir {iriiniin pazarina girilmek istenmesi”,
“girdilerin fiyatlarinin artmas1”, “tedarik¢ilerin miizakere giiclerinin artmasi” ve
“diinyada daha once mevcut olmayan yeni bir {iriin ile yeni bir pazar olusturulmak

istenmesi” seklinde siralanmaktadir.
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Ortalamalar incelendiginde, Tirkiye’deki imalat sanayi kuruluslarinin iiriin
gelistirme uygulamalarinda etkili olan en dnemli faktorlerin, “degisen misteri istek
ve beklentilerinin karsilanarak pazar paymnin muhafaza edilmek ve de artirilmak
istenmesi” oldugu soylenebilir. “Gelisen teknolojinin gerisinde kalmayarak ve farkli
teknolojileri entegre ederek yeni firsatlarin yakalanmak istenmesi” ise Tiirk imalat
firmalarmin yeni tirlin gelistirme uygulamalar i¢in orta diizeyde 6nemli bulduklar
nedenlerdir. Firmalar i¢in az 6neme sahip nedenler ise “yeni pazarlar olusturarak ve
yeni pazarlara girerek firmanin bulundugu iirlin pazarlarinin genisletilmek istenmesi”
ve “tedarikgilerin resmi ve resmi olmayan dayatmalarinin firma iizerindeki etkisinin

azaltilmak istenmesi” seklinde siralanmaktadir.

7.2.2. Firmalarn iiriin gelistirme nedenlerine yonelik alt boyutlar

Firmalarin iiriin gelistirme ihtiyacin1 doguran nedenleri 6l¢gmek amaciyla olusturulan
9 maddelik 6l¢iim aracina faktor analizi uygulanmasi sonucu 4 faktor bir bagka ifade
ile 4 farkli boyut elde edilmistirr Bu faktorler varyansin %82,49’unu

aciklayabilmektedir. Faktorlerin isimleri ise Tablo 7.35.’in altinda belirtilmistir.

Tablo 7.35. Uriin gelistirme nedenlerine yonelik alt boyutlar

ifadeler Faktor Agirhiklar: Aym Kokenlilik

F.B.1. F.B.2. F.B.3. F.B.4.
B.7. ,903 ,847
B. 6. ,887 ,836
B.5. ,886 ,839
B. 8. ,912 ,868
B. 9. ,902 ,861
B. 3. 872 ,796
B. 4. ,870 ,791
B. 2. ,903 ,829
B. 1. ,807 ,758
Oz Degerler 2,454 1,760 1,633 1,576
Toplam Aciklama Yiizdesi 27,271 19,554 18,149 17,561

KMO =,708; Bartlett Test =294,641; p <.000

n=81

Faktor B.1. Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar paymni

artirma istegi

B.7. Miisteri istek ve beklentilerinin zaman icerisinde degismesi
B.6. Pazar payinin artirilmak istenmesi

B.5. Mevcut pazar paymin korunmak istenmesi

Faktor B.2. Teknolojik avantajlar yakalama arzusu
B.8. Yeni teknolojilerin kullanilan teknolojileri eski yapmasi ve bu teknolojilerle

desteklenen tiriinlerin modas1 gegmis hale gelmesi

137




B.9. Farkl1 teknolojilerin entegrasyonu ile yeni firsatlarin yakalamak istenmesi

Faktor B.3. Uriin pazarlarimi genisletme istegi

B.3. Diinyada daha Once mevcut olmayan yeni bir iriin ile yeni bir pazar
olusturulmak istenmesi

B.4. Diinyada daha 6nce mevcut fakat firma i¢in yeni olan bir iiriiniin pazarina

girilmek istenmesi

Faktor B.4. Tedarikcilerin firma iizerindeki dogrudan ve dolayh etkisini
azaltma cabasi
B.2. Girdi fiyatlarinin (Hammadde, bilesen, par¢a, yart mamul vs.) artmasi

B.1. Tedarikgilerin miizakere gii¢lerinin artmasi

7.2.2.1. Uriin gelistirme nedenlerinin demografik ozelliklere gore farkliiklar

Arastirmaya katilan firmalar1 endiistriyel {iriinler iireten firmalar ve tiiketici iirtinleri
tireten firmalar olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda, iiriin
geligtirme nedenlerinde ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.36.’da verilmistir. B.4.
numarali faktore verilen yanitlar arasinda fark yoktur. B.1. ve B.2. numaral
faktorlere verilen yanitlarda %99 giiven araliginda; B.3. numarali faktdre verilen

yanitlarda ise %95 giliven araliginda farklar ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici Uriinleri tireten firmalarin (N=45), B.1. faktor ortalamasi1 endiistriyel liriinler
tireten firmalardan (N=36) yiiksektir. Endiistriyel iirlinler iireten firmalar degisen
misteri istek ve beklentilerinin etkisini iiriin sunduklar1 diger firmalardan dolayl
olarak hissederken tiiketici {iirlinleri tireten firmalar dogrudan hissetmektedir. Bu
durumda, tiiketici triinleri treten firmalarin bireysel miisterilerinin isteklerini
karsilamak i¢in miisterisi olduklar1 endiistri {irtinleri {ireten firmalardan
beklentilerinin bireysel miisteriler kadar hizli degismedigi diistiniilebilir ya da bu iki
grup firma arasindaki karsilikli bilgi alis verisinin daha kolay saglanabilmesinden
dolay1 endiistri tirlinleri firmalarin miisterilerinin degisen istek ve ihtiyaglarin1 daha
kolay karsilayabildigi diisiiniilebilir. Bu nedenlerden dolayi, endiistri liriinleri lireten
firmalarin Faktor B.1. ortalamasi tiiketici iiriinleri iireten firmalardan daha diisiik

olabilir.
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Tablo 7.36. Uriin gelistirme nedenlerinde sektorler aras1 farkliliklar

Faktor No Faktor ismi Ortalama T sd

1. Grup | 2. Grup
(N=136) | (N=45)

Faktor B.1. | Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payim artirma | -0,428 0,342 | -3,710** | 79

istegi
Faktor B.2. | Teknolojik avantajlar yakalama arzusu 0,333 -0,266 | 2,792** | 79
Faktor B.3. | Uriin pazarlarini genisletme istegi 0,291 -0,233 2,416* | 79
Faktor B.4. | Tedarikgilerin firma tizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini azaltma | -0,008 0,007 -0,066 | 79
cabast

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlaml Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Endiistri {irtinleri lireten firmalar, teknolojik avantajlar yakalama arzusunu ve {iriin
pazarlarin1 genisletme isteigini tiiketici iirlinleri iireten firmalara gore daha fazla
duymaktadir. Bu faktorlerin altinda yer alan, “farkli teknolojilerin entegrasyonu ile
yeni firsatlarin yakalanmak istenmesi” ve “diinyada daha dnce mevcut olmayan yeni
bir {iriin ile yeni bir pazar olusturulmak istenmesi” ifadeleri dikkatle incelendiginde,
bu istekleri karsilama yolunun yogun arastirma ve gelistirme faaliyetleri oldugu

distiniilebilir.

Faktorlerin ortalamalar1 g6z oniine alinarak, tiiketici tirlinleri tireten firmalarin pazara
daha fazla odaklanan firmalar oldugu buna karsin endiistri iiriinleri lireten firmalarin

aragtirma ve gelistirmeye daha fazla odaklan firmalar oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 7.37. Kurulus yillarina gore iiriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Kurulus Yillar: N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 0,425 (2)* ve (4)**
(2) 1970 — 1979 15 -0,246 ()* ve (4)*
(3) 1980 — 1989 11 -0,092 (4)*

(4) 1990 — 1999 13 -1,013 (L)**, (2)* ve (3)*

F: 9,692 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Kurulus Yillar: N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 0,258 (4)**

(2) 1970 - 1979 15 -0,053 (4)*

(3) 1980 — 1989 11 0,015 (4)*

(4) 1990 — 1999 13 -0,785 (L)**, (2)* ve (3)*

F: 4,028 ve p=0,010 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05°de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Yeni iiriin gelistiren firmalari, kurulus yillaria gore 4 gruba ayirdiktan sonra yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya cikan farkliliklar Tablo 7.37.°de
gosterilmistir. Firmalarin kurulus yillarina gére B.1. ve B.2. numarali faktorlere
verilen yanitlarda fakliliklar ortaya ¢ikmamistir. Buna karsin, B.2. numarali faktore

verilen yanitlar %99 ve B.3. numarali faktore verilen yanitlar %95 giiven diizeyinde

farklidir.
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Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda, 1990 ile 1999 aras1 kurulan firmalar ile 1970
oncesi kurulan firma grubu arasinda %99 ve 1970 — 1979 ile 1980 — 1989 yillarinda
kurulan firma gruplar1 arasinda %95 giiven aralifinda anlamli farklar bulunmustur.
Ayrica, 1970 oncesi kurulan firma grubu ile 1970 — 1979 yillarinda kurulan firma
grubu arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir farklilik vardir. Faktor B.2. icin
ortalamalar biiylikten kiiciige dogru 1970 oncesi, 1980 — 1989 arasi, 1970 —1979
arast, ve 1990 — 1999 arasi kurulan firmalar olarak siralanabilir ve teknolojik
avantajlar yakalama arzusunun, en fazla 1970 6ncesi kurulan ¢ok yash firmalarda

hissedildigi sdylenebilir.

Faktor B.3.’e verilen yanitlarda, 1990 — 1999 yillar1 arasinda kurulan firmalar ile
1970 oncesi kurulan firmalar arasinda %99 ve 1970 — 1979 ile 1980 — 1989 yillari
arasinda kurulmus firmalar arasinda %95 giliven aralifinda anlamli farklar
bulunmustur. Faktor B.3. i¢in ortalamalar biiyiikten kiigiige dogru 1970 6ncesi, 1980
— 1989 arasi, 1970 — 1979 arast ve 1990 — 1999 aras: kurulan firmalar olarak
stralanabilir ve 1970 oncesi kurulan en olgun firmalarda {iriin pazarlarin1 genisletme
isteginin daha fazla duyuldugu sdylenebilir. Ayrica Faktor B.2 ve Faktor B.3.’lin
ortalamalarinin  siralamalarina  dikkat edildiginde siralamalarin  ayni1 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda iiriin pazarlarin1 genisletme istegi duyan firmalarin ayni

zamanda teknolojik avantajlar yakalamaya da 6nem verdigi sdylenebilir.

Son bes yilda pazara yeni Uriin sunmus firmalari, satis hasilatina gére 4 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar

Tablo 7.38.’de gosterilmistir.

Tablo 7.38. Satis hasilatina gore iirlin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -1,241 (2)**, (3)** ve (4)**
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 -0,371 (L)**, (3)** ve (4)**
(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 0,791 (L)** ve (2)**
(4) 250.000.000 YTL"den fazla 12 1,040 (1)** ve (2)**

F: 31,191 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Satis Hasilat1 N Ortalama Farkh Grup

(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -0,779 (2)* ve (4)**

(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 -0,056 (L)* ve (4)**

(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 -0,074 (4)**

(4) 250.000.000 YTL’den fazla 12 0,893 (L)**, (2)** ve (3)**

F: 6,060 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Firmalarin yeni {irlin sunma nedenlerinde satis hasilatlarina gore, B.2. ve B.3.
numarali faktorlere verilen yanitlarda %99 giiven aralifinda gruplar aras1 farkliliklar
ortaya ¢cikmustir. Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda, en diisiik satis gelirine sahip
firmalar olan 50.000.000 YTL’nin altinda satis hasilatina sahip firmalar ile daha
yiikksek satig gelirine sahip diger firmalar arasinda %99 giiven araliginda anlamli
farkliliklar vardir. Bir diger diisiik satis hasilatina sahip firma grubu olan 50.000.000
—150.000.000 YTL arasi satis gelirine sahip firmalar ile bu gruptan yiiksek ve diisiik
satig gelirine sahip firma gruplar arasinda %99 giiven araliginda anlamli farkliliklar
vardir. Firmalar satis hasilatlarina gore kiigiik 6lcekli, orta dlgekli ve biiyiik olgekli
ve ¢ok biiylik olgekli firmalar olarak siralandirildiginda, faktor ortalamalart ile firma
Olcegi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda, biiyiik olcekli
firmalarda teknolojik avantajlar yakalama arzusunun kiiciik ve orta Olcekli

firmalardan yiliksek oldugu sdylenebilir.

Faktor B.3.’e verilen yanitlar incelendiginde, en yiiksek satis gelirine sahip firma
grubunun ortalamasmin %99 giiven araliginda daha diisiik satig gelirine sahip
firmalardan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, en diisiik satis gelirine sahip firma
grubunun bu faktdre ait ortalamasmin orta Olgekli firma olarak adlandirilan
50.000.000 — 150.000.000 YTL arasinda satis gelirine sahip firma grubundan %95
given aralifinda diisik oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde
250.000.000 YTL’nin iizerinde satig gelirine sahip firmalarin {irlin pazarlarim

genisletme isteginin yiiksek oldugu séylenebilir.

Tablo 7.39. Thracat yapma durumuna gére iiriin gelistirme nedenlerindeki farkliliklar

Faktor No Faktor ismi Ortalama T sd

1. Grup | 2. Grup
(N=73) | (N=8)

Faktor B.1. | Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar paymi | 0,051 -0,464 1,392 79
artirma istegi

Faktor B.2. | Teknolojik avantajlar yakalama arzusu 0,078 -0,713 | 2,173* 79

Faktor B.3. | Uriin pazarlarini genisletme istegi 0,077 -0,705 2,149* 79

Faktor B.4. | Tedarikgilerin firma iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini | -0,020 0,182 -0,823% | 12,095
azaltma ¢abasi

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Arastirmaya katilan firmalari ihracat yapan ve ihracat yapmayan firmalar olarak iki
gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda, iirlin gelistirme nedenlerinde ortaya
¢ikan farkliliklar Tablo 7.39.’da verilmistir. B.1. ve B.4. numarali faktorlere verilen
yanitlar arasinda fark yoktur. B.2. ve B.3. numaral1 faktorlere verilen yanitlarda %95

giiven araliginda farklar ortaya ¢ikmustir.
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Thracat yapan firmalarin (N=73), B.2. ve B.3. faktdr ortalamas: ihracat yapmayan
firmalardan (N=8) yiiksektir. Bu durumda, ihracat yapmayan firmalarin teknolojik
avantajlar yakalama arzusunu ve iiriin pazarlarini genisletme istegini dis pazarlarda

da faaliyet gosteren firmalardan daha az duydugu soylenebilir.

Tablo 7.40. Sermaye yapisina gore iirlin gelistirme nedenlerindeki farkliliklar

Faktor No Faktor ismi Ortalama T sd

1. Grup | 2. Grup
(N=19) | (N=62)

Faktor B.1. | Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar paymi | 0,374 -0,114 1,894 79
artirma istegi

Faktor B.2. | Teknolojik avantajlar yakalama arzusu 0,810 -0,248 | 6,216** | 60,243

Faktor B.3. | Uriin pazarlarini genisletme istegi 0,467 -0,143 2,395* 79

Faktor B.4. | Tedarikgilerin firma iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini | 0,162 -0,050 0,810 79
azaltma cabasi

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Son bes yilda pazara yeni {irlin sunmus olan firmalar1 sermaye yapilarina gore
yabanci ortakli firmalar ve yerli firmalar olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T
testleri sonucunda, iiriin gelistirme nedenlerinde ortaya cikan farkliliklar Tablo
7.40.’da verilmistir. B.1. ve B.4. numarali faktorlere verilen yanitlar arasinda fark
yoktur. B.2. numaral1 faktorlere verilen yanitlarda %99 ve B.3. numarali faktorlere

verilen yanitlarda %95 giiven araliginda farklar ortaya ¢ikmistir.

B.2. ve B.3. numarali faktorleri olusturan ifadeler daha detayli incelendiginde, bir
firmanin iiriinlerini yeni teknolojiler ile destekleyebilmesi igin Ingilizce “know-how”
kelimesi ile ifade edilen teknik beceri diizeyinin yiiksek olmas1 gerektigi
goriilmektedir. Ayn1 sekilde farkli teknolojileri entegre ederek yeni teknolojiler, yeni
triinler veya yeni firsatlar yaratabilme yetenegi firmanin sahip oldugu teknik bilgi
birikimi ve beceri diizeyi ile dogrusal iliski icerisindedir. B.3. faktoriinii olusturan
degiskenler incelendiginde ise diinyada daha O6nce mevcut olmayan bir iirliniin
gelistirilmesini, yeni bir “bulus” olarak adlandirmak miimkiindiir. Yeni buluslar
ortaya koymak isteyen bir firmanin Ar-Ge faaliyetlerine ¢cok fazla 6nem vermesi ve
bu faaliyetlerin ¢cok yogun olarak firmada gercgeklestiriliyor olmasi gerekmektedir.
“Diinyada daha 6nce mevcut fakat firma i¢in yeni olan bir {iriiniin pazarina girilmek
istenmesi” ise B.3. faktoriinii olusturan bir diger ifadedir. Bu ifade iizerinde daha
ayrintili olarak duruldugunda, daha once tiretmedigi yeni bir lirlinlin pazarina girmek
isteyen firmanm bu iriinii Uretebilmek i¢in gerekli alt yapr ¢aligmalarini
gerceklestirmesi gerektigi goriilmektedir. Bu hazirliklar i¢in teknik donanima ve

bilgiye ihtiya¢ vardir, bu da belli bir bilgi birikimi ile sermaye birikimini gerektirir.
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Ayrica, yeni bir iiriin pazarma girme karari verilmeden oOnce gerekli pazar
aragtirmalarinin  yapilmast ve pazar konumlandirma stratejilerinin titizlikle
olusturulmasi gerekir. Bu tarz stratejik calismalar, zaman, emek ve de kaynak isteyen
calismalardir.

Yapilan bu aciklamalar 1s18inda yabanci ortakli firmalarin (N=19), B.2. ve B.3.
faktor ortalamalarinin yerli firmalardan (N=62) yiiksek olmasinin nedeninin, sahip
olduklan teknik bilgi ve beceri diizeyinden kaynaklanabilecegi gibi kaynaklarinin

cesitliliginden ve de ¢coklugundan kaynaklaniyor olabilecegi yorumu yapilabilir.

7.2.2.2. Uriin gelistirme nedenlerinin firmalarin iiriin gelistirme faaliyetlerine

iliskin 6zelliklerine gore farkhihklar:

Arastirmaya katilan firmalar1 Ar-Ge departmani bulunan ve bulunmayan firmalar
olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda, iirlin gelistirme
nedenlerinde ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.41.’de verilmistir. B.1., B.3. ve B.4.
numarali faktorlere verilen yanitlar arasinda fark yoktur. B.2. numarali faktore

verilen yanitlarda %99 giiven araliginda firmalar arasinda farkliliklar vardir.

Bir firmanin pazara yeni teknolojiler sunabilmesi i¢in teknik bilgi ve beceriye
ihtiyac1 oldugu gibi bu bilgi ve becerileri etkin olarak kullanmaya da ihtiyaci vardir.
Teknik bilgi ve becerilerin en yogun olarak bir araya getirilip kullanildig: faaliyetler
arastirma ve gelistirme faaliyetleridir. Bir firmadaki arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinin en yogun olarak gergeklestirilebilecegi yer ise Ar-Ge departmanidir.
Bu nedenle, Ar-Ge departmani bulunmayan firmalarin Faktér B.2. ortalamasinin

daha diisiik olmasi olagandir.

Tablo 7.41. Ar-Ge departmaninin mevcudiyetine gore iiriin gelistirme nedenlerindeki
farkliliklar

Faktor No Faktor Ismi Ortalama T sd

1. Grup | 2. Grup
(N=70) | (N=11)

Faktor B.1. | Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini | 0,062 -0,398 1,011% | 11,222

artirma istegi
Faktor B.2. | Teknolojik avantajlar yakalama arzusu 0,146 -0,935 | 3,574** 79
Faktor B.3. | Uriin pazarlarini genisletme istegi 0,084 -0,531 1,928 79

Faktor B.4. | Tedarikgilerin firma iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini | -0,018 0,114 -0,408% 79
azaltma gabasi

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlaml Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Son bes yilda pazara yeni iirlin sunmus firmalari, yeni iiriin gelistirme plan tiirlerine
gore 3 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya

¢ikan farkliliklar Tablo 7.42.’de 6zetlenmistir.
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Tablo 7.42. Plan tiirlerine gore iiriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.1. Degisen Miisteri Istek ve Beklentilerini Karsilayarak Pazar Payim Artirma Istegi

Yeni Uriin Gelistirme Planlari N Ortalama Farkh Grup
(1) Kisa vadeli planlar 4 0,386 (2)**
(2) Uzun vadeli planlar 5 -2,52 (1)** ve (3)**
(3) Hem kisa vadeli planlar hem uzun vadeli planlar 72 0,154 (2)**

F: 29,243 ve p=0,000 (%99 Giiven aralifinda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Yeni Uriin Gelistirme Planlan N Ortalama Farkh Grup
(1) Kisa vadeli planlar 4 -1,431 (3)**

(2) Uzun vadeli planlar 5 -0,212

(3) Hem kisa vadeli planlar hem uzun vadeli planlar 72 0,094 (1)**

F: 4,981 ve p=0,009 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Firmalarin yeni {iriin sunma nedenlerinde yeni {iriin gelistirme plan tiirlerine gore,
B.2. ve B.4. faktorlerine verilen yanitlar arasinda farkliliklar gézlenmezken, B.1. ve
B.3. numarali faktorlere verilen yanitlarda %99 giiven araliginda gruplar arasi
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Faktor B.1.’e verilen yanitlarda, uzun vadeli yeni iiriin
gelistirme planlar1 yapan firmalarin, “misteri istek ve beklentilerini karsilayarak

pazar paymi artirma istegi” diger firmalara gore %99 giiven araliginda diisiiktiir.

Firmalar, mevcut pazar paylarim1 koruyabilmek ve artirabilmek i¢in miisterilerinin
sesine siirekli olarak kulak vermelidirler. Kisa wvadeli planlar bir firmanin
faaliyetlerinin devamlilig1 i¢in gereklidir ayni sey yeni iiriin gelistirme planlar1 igin
de gecerlidir. Firmalar kisa donemli planlar1 sayesinde ufak degisikliklere giderek
uzun donemde gergeklestirecekleri biiylik yenilikler i¢in vakit kazanabilirler. Bu
durumda, bir firmanin sadece uzun déonemdeki hedeflerine odaklanma liiksiine sahip
olabilmesi i¢in ya o firmanin dis ¢evresindeki degisimin hizinin ¢cok yavas olmasi, ya
o firmanin sektdrde tek olmasi, ya da ¢ok biiyiik pazar payina sahip ¢ok giiclii bir
firma olmasi bir baska ifade ile pazardaki dinamikleri sekillendirebilecek bir firma
olmas1 gerektigi diisliniilebilir. Bu durumlarin yoklugunda ise bir firmanin sadece
uzun donemli iriin gelistirme planlart yapiyor olmasinin nedeni, iriinlerinin
ozelliklerinden dolay1 iiriinlerde gelistirme yapmanin zorlugundan kaynaklaniyor
olabilir. Ornegin, demir-gelik, hazir beton, maden, yalitim malzemeleri ve bazi
kimya firmalari i¢in bu durum s6z konusudur. Uriinlerinin yapisi geregi bu firmalarin
miisterilerinin istek ve beklentilerindeki degisim de diger sektorlere gore diisiik
diizeydedir. Bu nedenle, uzun vadeli iiriin gelistirme planlar1 yapan firmalarin diger

firma gruplarina gore B.1. faktoriine ait ortalamasinin diisiik oldugu sdylenebilir.
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Faktor B.3.’e verilen yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde, kisa vadeli yeni iiriin
geligtirme planlar1 yapan firmalarin, “iiriin pazarlarini genisletme isteginin” hem kisa
vadeli hem uzun vadeli yeni iirin planlar1 yapan firmalara gore %99 giiven
araliginda diisiik oldugu goriilmektedir. Bir firmanin farkli iiriin pazarlar1 olusturmasi
veya farkli tirlinlerin pazarlarina girmesi uzun dénemdeki stratejik hedefleri arasinda

yer alabilecek bir istektir. Bu nedenle aradaki farkin anlamli olmasi olagandir.

Tablo 7.43. Yillik biit¢eye gore {iriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yaklama Arzusu

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup

(1) 1.000.000 YTL’den az 38 -0,815 (2)**, (3)**, (4)** ve (5)**
(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 0,401 (1)** ve (3)** ve (5)**
(3) 3.000.000 — 5.000.000 YTL 9 1,171 (1)**, (2)** ve (4)*

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 0,464 (1)** ve (3)*

(5) 10.000.000 YTL’den fazla 10 1,038 (1)** ve (2)**

F: 36,626 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup

(1) 1.000.000 YTL’den az 38 0,172 (@) ve (5)**

(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 -0,288 (4)* ve (5)**

(3) 3.000.000 — 5.000.000 YTL 9 -0,341 (4)* ve (5)**

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 0,635 (L)*, (2)* ve (3)*
(5) 10.000.000 YTL den fazla 10 1,007 (1)**, (2)** ve (3)**

F: 4,964 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Yeni iiriin gelistiren firmalari, yillik yeni {iriin gelistirme biit¢elerine gore 5 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar
Tablo 7.43.’de gosterilmistir. Firmalarin {iriin gelistirme biitcelerine gore B.1. ve B.4.
numarali faktorlere verilen yanitlarda fakliliklar ortaya ¢ikmamistir. Buna karsin,

B.2. ve B.3. numarali faktorlere verilen yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda yillik yeni {irlin gelistirme biitcesi 1.000.000
YTL’den az olan firmalar ile daha yiiksek biitgeye sahip firmalar arasinda %99
giiven araliginda; 1.000.000 — 3.000.000 YTL arasindaki yeni {iriin gelistirme
biitgesine sahip firmalar ile 1.000.000 YTL’den az, 3.000.000 — 5.000.000YTL aras1
ve 10.000.000 YTL’den fazla biit¢eye sahip firmalar arsinda %99 giiven araliginda;
3.000.000 — 5.000.000 YTL aras1 yillik yeni iirlin gelistirme biitcesine sahip firmalar
ile kendisinden daha diisiik biitceye sahip firmalar arasinda %99 ve 5.000.000 —
10.000.000 YTL biitceye sahip firmalar arasinda %95 giiven araliginda; anlamli bir
farklilik vardir.

Faktor B.2. icin ortalamalar, biiylikten kii¢iige dogru yillik yeni iirlin gelistirme
blitcesine gore siralandiginda; siranin 3.000.000 — 5.000.000 YTL arasi, 10.000.000
YTL’den fazla, 5.000.000 YTL — 10.000.000 YTL arasi, 1.000.000 — 3.000.000 YTL

145




arast ve 1.000.000 YTL’den az biitce ayiran firmalardan olustugu goriilmektedir.
Ortalamalar dikkate alinarak, yillik yeni iiriin gelistirme biitcesine gore orta ve en
bliyiik dlgekte yer alan firmalarin teknolojik avantajlar yakalama arzusunun yiiksek

oldugu soylenebilir.

Faktor B.3.’e verilen yanitlarda yillik yeni iiriin gelistirme biit¢esi 5.000.000 —
10.000.000 YTL arasindaki firmalar ile daha diisiik biitceye sahip 1., 2. ve 3.
gruptaki firmalar arsinda %95 giiven araliginda, ve 10.000.000 YTL’den fazla {iriin
gelistirmesine sahip firmalar ile ilk ii¢ grupta yer alan diisiik ve orta diizeyde yillik
yeni iirlin gelistirme biitgesine sahip firmalar arasinda %99 giiven araliginda anlamli
bir farklilik wvardir. Ortalamalar incelendiginde, yiiksek yeni iiriin gelistirme
biitgesine sahip firmalarin iirlin pazarlarimi genisletme isteginin diisiik biitgeli
firmalardan fazla oldugu goriilmektedir. Yeni {irlin pazarlarina girmek i¢in gerekli

olan yatirim miktar1 yiiksek olacagindan, bu netice olagandir.

Orneklemdeki firmalari, yeni iiriin gelistirme projelerinin siirelerine gére 3 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar
Tablo 7.44.°de gosterilmistir. Firmalarin iirin projelerinin siirelerine gore B.4.
numarali faktore verilen yanitlarda fakliliklar ortaya ¢ikmamistir. Buna karsin, B.1.
numarali faktére verilen yanitlar %95 ve, B.2. ile B.3. numarali faktdrlere verilen

yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Tablo 7.44. Proje siiresine gore liriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.1. Degisen Miisteri Istek ve Beklentilerini Karsilayarak Pazar Payim Artirma Istegi

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
DH6AY-1Y 34 0,042

2)1-2Y1l 35 -0,264 (3)**

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,654 (2)**

F: 4,125 ve p=0,020 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
)6 Ay-1Y1l 34 -0,864 (2)** ve (3)**
21-2Y1l 35 0,511 (1)** ve (3)*
(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,958 (1)** ve (2)*
F: 51,645 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme Istegi

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
DH6AY-1Y 34 -0,333 (3)**
2)1-2Y1l 35 0,001 (3)**

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,945 (1)** ve (2)**

F: 8,647 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup

**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor B.1.’e verilen yanitlarda yeni {irlin gelistirme proje siiresi 1 — 2 yil aras1 siiren
firmalar ile 2’yildan fazla siiren firmalar arasinda %99 giiven araliginda anlaml bir

farklilik vardir. Bu durumda, proje siiresi 1 — 2 yil arasi siiren firmalarinin pazar
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paymi koruma ve artirma isteginin, ve miisteri istek ve beklentilerinin zaman
icerisinde degismesinin proje siiresi 1 — 2 yila arast siiren firmalar i¢in ¢ok fazla
onemli bir neden olmadigi, bu firmalarin yeni iirlin gelistirme sebeplerinin baska
faktorler oldugu soylenebilir. Nitekim bu firmalarin Faktér B.2. ortalamalar
incelendiginde gelisen teknolojinin gerisinde kalmama c¢abalarmin ve farkli
teknolojileri entegre ederek yeni firsatlar yaratma isteklerinin yeni iirlin gelistirme
caligmalar1 iizerinde daha etkili bir neden oldugu goriilmektedir. Faktor B.2.’ye
verilen yanitlarda proje siiresi 1 — 2 yil arasi siiren bu firmalarla proje siiresi daha
kisa ve daha uzun olan firmalar arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir faklilik
vardir, ayrica projeleri ilk 1 yil igerisinde tamamlanan firmalar ile proje siireleri daha
uzun olan firmalar arasinda da %99 giiven araliginda anlamh bir farklilik vardir.
Ortalamalar incelendiginde, firmalarin Faktor B.2. ortalamasinin proje siiresi ile
pozitif yonlii iliski igerisinde oldugu goriilmektedir. Firmalarin, gelisen teknolojinin
gerisinde kalmama ve farkli teknolojileri entegre ederek yeni firsatlar yaratma
cabalar1 kisa siirede amacina ulasamaz. Bu nedenle, Faktor B.2. ortalamas: ile proje
stireleri arasindaki iliskinin pozitif yonlii ¢ikmasi ¢ok dogal bir neticedir. Faktor
B.3.’e verilen yanitlarda proje siiresi 2 yildan daha uzun olan firmalarin diger
firmalardan %99 giiven araliginda anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu
gruptaki firmalarin ortalamasi diger gruptaki firmalarin ortalamasindan yiiksektir ve
ortalama sirasi ile proje siiresi siras1 dogrusal iligki icerisindedir. Bir firmanin yeni
bir bulus ger¢eklestirme istegini ve daha once iiretmedigi bir iirlinii, {iriin portfoyiine
ekleyip liretmeye baslama istegini gerceklestirebilmesi i¢in zamana ihtiyaci vardir.
Bu nedenle Faktor B.3. ortalamalar: ile proje siiresi siralarinin pozitif yonli iligki

icerisinde olmasi dogaldir.

Yeni lriin gelistiren firmalari, yeni liriin yatirimlarmin geri doniis siirelerine gore 4
gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya cikan
farkliliklar Tablo 7.45.°de Ozetlenmistir. Firmalarin yeni iirlin yatirimlarinin geri
doniis stirelerine gore B.1., B.3. ve B.4. numaral1 faktore verilen yanitlarda fakliliklar
ortaya ¢cikmamistir. Buna karsin, B.2. numarali faktore verilen yanitlar %99 giiven

araliginda farklidir.
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Tablo 7.45. Yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis siiresine gore Uriin gelistirme
nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Yeni Uriin Yatirimlarinin Geri Déniis Siiresi N Ortalama Farkh Grup
(1) IIk 6 ay igerisinde 11 -1,114 (3)** ve (4)**
(26AY-1Y 25 -0,768 (3)** ve (4)**
3)1-2Y1l 39 0,743 (1)** ve (2)**
(4) 2 Yildan daha uzun siirede 6 0,413 (1)** ve (2)**

F: 45,148 ve p=0,000 (%99 Giiven aralifinda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda yeni {iriin yatirimlar1 6 aydan kisa siirede ve 6 ay ile
1 y1l arasinda geri donen firmalar ile yatirimlar1 da uzun siirede geri donene firmalar
arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir farklilik vardir. Faktér B.2. igin
ortalamalar, biiyilikten kii¢iige dogru, yeni {iriin yatirimlar1 1 — 2 y1l arasinda, 2 yildan
daha uzun siirede, 6 ay ile 1 yil arasinda ve ilk 6 ay icerisinde geri donen firmalar

olarak siralanmaktadir.

Yeni teknoloji yatirnmlar1 ve farkli teknolojileri entegre etme cabalari daha fazla
zaman gerektiren calismalar oldugu gibi daha fazla emek ve para da gerektiren
calismalardir. Bu nedenle bu tiirde yeni tirlinlere yapilan yatirimlarin ¢ok kisa siirede
geri donmesini beklememek yanlis olmayacaktir. Yeni {iriin yatirimlart 1 — 2 yil
arasinda ve 2 yildan daha uzun siirede geri donen firmalarin faktor B.2.
ortalamalarina dikkat edilirse, yatirimlar1 1 — 2 yi1l arasinda geri donen firmalarin
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilebilir. Yeni veya farkli teknolojilere sahip
iriinlerin, teknoloji difiizyona ugramadan, baska bir ifade ile diger firmalara
yayllmadan ve takip¢i firmalar ¢ikmadan onceki marjinal karlar1 yiiksektir. Bu
nedenle bu tarz yatirnmlarin karli yatirimlar oldugunu ve yatirimlar1 2 yildan daha
uzun siirede geri donen firmalar ile 1 — 2 yil arasinda geri donen firmalar arasinda

olusan siranin ¢ok normal oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Son bes y1l i¢erisinde pazara yeni {iriin sunmus olan firmalari, yeni iirlin projelerinde
sorumluluk iistlenen fonksiyonlarinin sayilarina gore 3 gruba ayirdiktan sonra
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.46.’da
Ozetlenmistir. Firmalarin yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis siirelerine gore B.2. ve
B.3 numarali faktorlere verilen yanitlar %99, ve B.1. ve B.4. numarali faktorlere

verilen yanitlar %95 gliven araliginda farklidir.
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Tablo 7.46. Yeni iiriin projelerinde sorumluluk alan fonksiyon sayisina gore {iriin

gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.1. Degisen Miisteri istek ve Beklentilerini Karsilayarak Pazar Payim Artirma istegi

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(D) 1veya2 22 -0,300 (3)**
(2)3veyad 31 -0,193 3)*

(3) 5 veya 6 28 0,450 (1)** ve (2)*
F: 4,843 ve p=0,010 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya2 22 -0,217 (3)**

(2) 3veya 4 31 -0,288 (3)**
(3)5veya 6 28 0,490 (1)** ve (2)**
F: 5,814 ve p=0,004 (%99 Giiven aralifinda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(D) 1veya2 22 -0,502 (3)**
(2)3veyad 31 -0,092 3)*

(3) 5veya 6 28 0,497 (1)** ve (2)*
F: 7,406 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.4. Tedarikgilerin Firma Uzerindeki Dogrudan ve Dolayh Etkisini Azaltma Cabasi

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya?2 22 -0,498 (2)** ve (3)*
(2) 3veya 4 31 0,218 (1)**
(3)5veya 6 28 0,150 1)*

F: 4,083 ve p=0,021 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor B.1. ve Faktor B.3.’e verilen yanitlarda, yeni iirlin projelerinde belirtilen
fonksiyonlardan 5 veya 6 tanesinin sorumluluk aldigi firma grubu ile 1 veya iki
tanesinin sorumluluk aldig: firma grubu arasinda %99 giiven araliginda ve, 3 veya 4
fonksiyonun yeni iiriin projelerinden sorumlu oldugu firma grubu arasinda %95
giiven araliginda anlamli farklar bulunmustur. Bununla birlikte Faktor B.2.’ye
verilen yanitlarda yeni iiriin projelerinde 5 veya 6 fonksiyonun sorumluluk aldigi
firma grubu ile diger firma gruplar arasinda %99 giliven araliginda anlamh farklar
bulunmustur. Bu ii¢ faktor i¢in firma gruplarinin ortalamalar: incelendiginde, 5 veya
6 fonksiyonun yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk aldig1 firma grubunun
her {i¢ faktor i¢in de en biiyiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda;
degisen miisteri istek ve beklentilerinin karsilanarak pazar paymnin korunmasini ve
artirllmasimi amaglayan, yeni teknolojiler sunarak avantajlar yakalamak isteyen ve
ayni zamanda iriin tiirlerini artirmayr arzulayan firmalarda disiplinler arasi
calismanin 6nemli oldugunu ve bu firmalarda daha ¢ok sayida disiplinden gelen

calisanlarin yeni iirlin projelerinde gorev aldigini sdylenebilir.

Faktor B.4.’e verilen yanitlarda, yeni {riin projelerinde 1 veya 2 fonksiyonun
sorumluluk aldig1 firma grubu 3 veya 4 fonksiyonun sorumluluk aldig firma grubu
arasinda %99 ve, 5 veya 6 fonksiyonun sorumluluk aldigi firma grubu arasinda %95

giiven araliginda farhiliklar vardir. Faktor B.4. icin ortalamalar, biiyiikten kiiciige
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dogru, 3 veya 4, 5 veya 6 ve 1 veya 2 fonksiyonun yeni {iriin gelistirme projelerinde
sorumluluk aldigi firmalar seklinde siralanmaktadir. Tedarikgilerin  kendi
tizerlerindeki etkisini azaltmak isteyen firmalar, daha ¢ok {iriiniin imalat proseslerine
odaklanma egilimi gosterirler. Bu firmalarda, imalat departmaninin yeni ({iriin
projesindeki sorumlulugu fazladir, buna karsin bu firmalar pazardaki faktorlerden
cok kendi i¢ faktorlerinden dolayr iiriin gelistirmeye gittikleri i¢in pazarlama
departmaninin sorumlulugu daha diisiiktiir. Bu nedenle, orta sayida fonksiyonun
sorumluk aldig1r firma grubunun en biiylik Faktor B.4. ortalamasina sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 7.47. Fikir kaynagi sayisina gore iiriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamlan Kaynak Sayilari N | Ortalama Farkh Grup
1)1-3 28 -0,635 (2)* ve (3)**
(24-6 24 -0,019 (1)* ve (3)**
(3) 6°dan daha fazla 29 0,629 (1)**ve (2)**

F: 15,546 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamlan Kaynak Sayilar1 N | Ortalama Farkh Grup
®H1-3 28 -0,463 (3)**
(2)4-6 24 -0,178 (3)**
(3) 6°dan daha fazla 29 0,594 (1)** ve (2)**

F: 10,550 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Arastirmaya katilan firmalari, yeni {iriin fikirleri tiretmek i¢in kullandiklar1 kaynak
sayilarina gore 3 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.47.’de 6zetlenmistir. Firmalarin kullandiklar1 kaynak
sayilarina gore B.2. ve B.4 numarali faktorlere verilen yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik bulanamamistir. Buna karsin, B.2. ve B.3. numarali faktorlere verilen

yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda, 1 — 3 aras1 sayida kaynagi yeni {irlin fikirleri
gelistirmek i¢in kullanan firma grubu ile 4 — 6 aras1 sayida kaynagi kullanan firma
grubu arasinda %95 ve, 6’dan daha fazla fikir kaynagi kullanan firma grubu arasinda
%99 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Ayrica, 6’dan fazla kaynagi yeni
irlin fikirleri olusturmak i¢in kullanan firma grubu ile daha az sayida kaynagi
kullanan firma gruplar1 arasinda, Faktor B.2’ye verilen yanitlarda %99 giliven
araliginda farkliliklar vardir. Ortalamalar incelendiginde, Faktor B.2. ortalamas: ile
yeni iiriin fikirleri olusturmak icin kullanilan kaynak sayis1 arasinda pozitif yonlii
iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda teknolojik avantajlar yakalamay1 arzulayan

firmalarin yeni iiriin fikirlerini farkli bakis agilari ile olusturdugu sdylenebilir.
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Faktor B.3.’e verilen yanitlarda, 6’dan fazla kaynag yeni {riin fikirleri gelistirmek
icin kullanan firma grubu ile daha az sayida kaynak kullanan firma gruplar1 arasinda
%99 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Ortalamalar incelendiginde, yeni bir
iirlin ile farkli bir pazar yaratma veya farkli liriinlerin pazarlarinda yer alma isteginin
6’dan fazla kaynagi yeni iriin fikirleri gelistirmek i¢in kullanan firma grubunun

onemli buldugu yeni {irlin gelistirme nedenleri arasinda yer aldig1 sdylenebilir.

Son bes yilda pazara yeni iiriin sunmus olan firmalari, yeni {iriinlerinin basarisini
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 gosterge sayilarina gére 4 gruba ayirdiktan sonra
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.48.’de
Ozetlenmistir. Firmalarin kullandiklar1 kaynak sayilarina gére B.4 numarali faktore
verilen yanitlar arasinda anlamli bir farklilik bulanamamistir. Buna karsin, B.1. ve
B.3. numarali faktorlere verilen yanitlar %95 ve, B.2. numarali faktdre verilen

yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Tablo 7.48. Basar kriteri sayisina gore iiriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.1. Degisen Miisteri istek ve Beklentilerini Karsilayarak Pazar Payim Artirma Istegi

Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirmek icin Kullanilan Géstergelerin Sayist N | Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya2 18 -0,042
(2) 3veya 4 27 -0,338 (4)**
(3) 5veya 6 19 0,037
(4) 7-9 arasi 17 0,542 (2)**

F: 2,916 ve p=0,039 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirmek icin Kullanilan Géstergelerin Sayist N | Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya2 18 -0,487 (4)**
(2) 3veya 4 27 -0,264 (4)**
(3) 5veya 6 19 0,090 (4*
(4) 79 arasi 17 0,834 (1)**, (2)** ve (3)*

F: 7,537 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme Istegi

Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirmek icin Kullamlan Géstergelerin Sayisi N | Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya2 18 -0,217 (4)**
(2) 3veya 4 27 -0,074 (4)*
(3) 5veya 6 19 -0,270 (4)**
(4) 7 -9 arasi 17 0,650 (1)**, (2)* ve (3)**

F: 3,490 ve p=0,020 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iikk Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor B.1.’e verilen yanitlarda, 3 veya 4 farkli gostergeyi yeni tirlinlerinin basarisini
degerlendirmek i¢in kullanan firma grubu ile 7 — 9 arasi sayida basar1 gostergesi
kullanan firma grubu arasinda %99 giiven aralifinda anlamli farkliliklar vardir.
Ortalamalar incelendiginde, 3 veya 4 farkli yeni {iriin basar1 gostergesi kullanan
firmalarin Faktor B.1. ortalamasinin en diisiik ortalama oldugu goériilmektedir. Bu
durumda bu firma grubu icin, degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak
pazar payini artirma isteginin énemli iirlin gelistirme nedenleri arasinda yer almadigi

sOylenebilir.
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Faktor B.2.’ye verilen yanitlarda, 7 —9 arasit sayida yeni liriin basari gostergesi
kullanan firma grubu ile 1 veya 2 arasi sayida ve 3 veya 4 arasi sayida basari
gostergesi kullanan firma gruplari arasinda %99 giiven araliginda ve, 5 veya 6 arasi
sayida gosterge kullanan firma grubu arasinda %95 giliven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor B.2. i¢in ortalamalar, biiylikten kii¢iige dogru, 7 — 9 arasi
sayida, 5 veya 6, 3 veya 4, 1 veya 2 adet gostergeyi yeni iiriinlerinin basarisini
degerlendirmek icin kullanan firmalar seklinde siralanmaktadir. Bu durumda
firmalarin teknolojik avantajlar yakalama arzularinin diizeyi ile yeni {iiriinlerinin
basarisin1 degerlendirmek igin kullandiklar1 gosterge sayisi arasindaki iligkinin

pozitif yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir.

Faktor B.3.’e verilen yanitlarda, 7 —9 arasi sayida yeni lriin basar1 gostergesi
kullanan firma grubu ile 1 veya 2 arasi sayida ve 5 veya 6 arasi sayida basari
gostergesi kullanan firma gruplar1 arasinda %99 giiven araliginda ve, 3 veya 4 arasi
sayida gosterge kullanan firma grubu arasinda %95 giliven araliginda anlamli
farkliliklar vardir. Faktoér B.3. icin ortalamalar, biiylikten kiiciige dogru, 7 — 9 arasi
sayida, 3 veya 4, 1 veya 2, 5 veya 6 adet gostergeyi yeni {lriinlerinin basarisini
degerlendirmek i¢in kullanan firmalar seklinde siralanmaktadir. Ortalamalara gore, 7
— 9 arasi sayida yeni {iriin basar1 gostergesi kullanan firmalarin, kendileri i¢in yeni

olan tirlinlerin pazarlarinda yer almak istedigi sdylenebilir.

7.2.2.3. Uriin gelistirme nedenlerinin yeni iiriin sayisina gore farkliiklari

Aragtirmaya katilan firmalari, son bes yilda pazara sunduklari yeni iiriin sayisina
gore 4 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya
cikan farkliliklar Tablo 7.49.’da Ozetlenmistir. Firmalarin pazara sunduklart yeni
sayisina gore B.1. ve B.4 numarali faktore verilen yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik bulanamamistir. Buna karsin, B.2. ve B.3. numarali faktorlere verilen

yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Faktor B.2.”ye verilen yanitlarda, son bes yilda pazara 250’den fazla sayida yeni {iriin
sunmus firma grubu ile 6 — 25 ve 26 —250 arast sayida yeni {iriin sunmus firma
gruplar1 arasinda %99 giliven aralifinda anlamli farkliliklar vardir. Ortalamalar
incelendiginde, cok fazla sayida yeni iiriinli pazara sunan firmalarin teknolojik

avantajlar yakalama arzusu icerisinde olmadig1 soylenebilir.
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Tablo 7.49. Yeni iirlin sayisina gore iiriin gelistirme nedenlerindeki fakliliklar

Faktor B.2. Teknolojik Avantajlar Yakalama Arzusu

Son Bes Yilda Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayist N | Ortalama Farkh Grup
1)1-5 17 -0,229

(2)6-25 27 0,263 (4)**

(3) 26 - 250 25 0,299 (4)**

(4) 250°den fazla 12 -0,891 (2)** ve (3)**

F: 5,704 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor B.3. Uriin Pazarlarim Genisletme istegi

Son Bes Yilda Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayist N | Ortalama Farkh Grup
®H1-5 17 0,250 (4)*
(2)6-25 27 -0,026

(3) 26 - 250 25 0,191 (4)*

(4) 250°den fazla 12 -0,692 (1)* ve (3)*

F: 2,755 ve p=0,048 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor B.3.’e verilen yanitlarda, son bes yilda pazara 250’den fazla sayida yeni iiriin
sunmus firma grubu ile 1 — 5 ve 26 — 250 aras1 sayida yeni iiriin sunmus firma
gruplar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamh farkliliklar vardir. Faktor B.3. igin
ortalamalar biiyiikten kiigtige dogru, 1 — 5, 26 —250, 6 — 25 arasi sayida ve 250’den
fazla sayida yeni iriinii son bes yil igerisinde pazara sunmus firmalar seklinde
siralanmaktadir. Hatirlanacag iizere, Tablo 7.29. firmalarin faaliyet gosterdigi sektor
ile son bes yilda pazara sunulan {iriin sayist arasindaki iliskileri gostermekteydi.
Tablo 7.29.°daki verilere gore endiistri triinleri tireten firmalarin son bes yil
igerisinde pazara sundugu yeni iiriin sayis1 tliketici Uriinleri firmalarindan diistiktiir.
Ayni zamanda, Tablo 7.36.’da &zetlenen veriler incelendiginde, endiistri iiriinleri
tireten firmalarin {irlin pazarlarin1 genisletme isteginin tiiketici Uriinleri firmalarina
gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler ile Faktor B.3. ortalamalarinin yeni
iirlin sayisina gore sirasina ait veriler sentezlenecek olursa, hem endiistri {riinleri
iireten firmalar i¢in hem de tiiketici {iriinleri iireten firmalar i¢in son bes yilda kendi
sektorlerindeki firmalara gore daha az sayida {iriinii pazara sunmus olan firmalarin
yeni lirlin pazarlar1 arayisinin daha fazla oldugu sdylenebilir, ve bu firmalarin daha

radikal yeniliklere daha fazla 6nem verdigi diistiniilebilir.

7.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Bu boliimde yoneticilerin, iiriin gelistirme siirecinin evreleri igerisinde yer alabilecek
olan faaliyetlerin yerine getirilmesinin firmalar1 i¢in ne O&lglide 6nemli oldugu
sorusuna verdikleri yanitlarin tamimlayici istatistikleri degerlendirilmis, her bir
evredeki faaliyetler icin faktor analizi uygulanmistir. Ayrica, elde edilen alt faktorler

arasindaki farkliliklar; firmalarin demografik 6zelliklerine gore, liriin gelistirme
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faaliyetlerine iligkin Ozelliklerine gore ve son bes yilda pazara sunulan yeni iiriin
sayisina gore incelenmistir. Firmalarin iiriin gelistirme nedenlerine ait alt faktorler ile
irlin gelistirme siirecine ait alt faktorler arasindaki iliskiler de yine bu boliimde

incelenmistir.

Uriin gelistirme siireglerinin evre sayilar1 ve evre tiirleri firmadan firmaya farkl
olabilecegi gibi bir firmadaki birbirinden bagimsiz projeler i¢in de farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle, arastirmada iiriin gelistirme siireci, hemen hemen
her firmanin, hemen hemen her projesinde yer alabilecek bir birini takip eden dort
evre i¢in incelenmistir. Bu evrelere sirasi ile “Kavram Degerlendirme”, “Planlama ve
Spesifikasyon”, “Detayli Tasarim” ve “Uriinii Pazara Sunma” isimleri verilmistir.
Tasarim miihendisligi faaliyetlerine ek olarak gelistirilen iiriinii test etme ve
tyilestirme faaliyetleri ile iiretime hazirlik faaliyetleri “detayli tasarim” evresi

icerisinde degerlendirilmistir.

Uriin gelistirme siirecinin birbirini takip eden bu dort ayr1 evresi igin ankette dort
farkli soru yer almaktadir. Her bir soruda, o sorudaki evrenin igerisinde yer
alabilecek olan faaliyetlerin, firmalarda o evre igerisinde yerine getirilmesinin dnem

99 ¢ 9% ¢

diizeyi “yapilamasi hi¢ 6nemli degildir”, “yapilmasi ¢ok dnemli degildir”, “yapilmasi
ne 6nemli ne de Onemsizdir”, “yapilmasi onemlidir” ve “yapilmasi ¢ok onemlidir”
Olceklerinden olusan besli Likert 6l¢ek ile sorulmustur. Siiphesiz ki, her bir siireg
evresi onlarca hatta yiizlerce faaliyet icermektedir, fakat bu faaliyetlerin her birine
ankette yer vermek miimkiin degildir. Bu nedenle, sonuglari yeni iiriin gelistirme
stireci igerisindeki karar noktalarinda kullanilabilecek faaliyetlere ankette yer

verilmeye calisilmistir. Uriin gelistirme siirec evrelerine iliskin sorular anketin

ticiincii boliimiinde yer almaktadir.

7.3.1. Uriin gelistirme siire¢ evrelerindeki faaliyetlerin ortalamalar

Uriin gelistirme siire¢ evrelerinin adimlarmin yerine getirilmesinin énem diizeylerine
iligskin ortalamalar ve standart saplar ile firmalarin bu adimlar1 “yapilmasi 6nemli” ve

“yapilmasi cok onemli” faaliyetler olarak goérme oranlar1 bu boliimde yer almaktadir.

Uriin gelistirme siirecinin kavram degerlendirme evresinde yer alan faaliyetlere
iliskin ortalamalar ve standart sapmalar ile firmalarin bu faaliyetleri, kavram
degerlendirme evresinde gercgeklestirilmesi énemli ve ¢ok Onemli, faaliyet olarak

gérme oranlar1 Tablo 7.50.’de verilmektedir.
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Tablo 7.50. Kavram degerlendirme evresindeki faaliyetlerin tanimlayici istatistikleri

. St. Oran*
Sira Ifadeler Ortalama | Sapma (%)
1(C.11) 1. EJrﬁni'm' r'nl'.iste'rl ihtiyaglarmni karsilayacak nitelikte olup olmadiginin 415 0,976 815
degerlendirilmesi
2(C.15) 5. Uriinle b1r11ktevsunu1mHaS1 gere?k.en h1.zmetler1 firmanin karsilayip 3.46 1,129 778
karsilayamayacaginin degerlendirilmesi
3(C.1.10) 10. Olasi karliligin istenilen diizeyde olup olmadiginin degerlendirilmesi 4,19 0,937 76,5
4(C.19) 9. Uriinle birlikte yakalanabilecek pazar biiyiimesinin istenilen diizeyde
< - - . 4,09 1,063 75,3
olup olmayacaginin degerlendirilmesi
5(C.1.8) 8. Uriiniin Miisteriye rakip iiriinlerden farkl avantajlar ve 6zellikler
8 < . . 4,06 1,053 75,3
sunup sunamayacaginin degerlendirilmesi
6(C.1.2) 2. Flrma s_tr_ate_ulc?rl ile uyumlu bir tiriin olup olmadiginin 412 0,954 728
degerlendirilmesi
7(C.17) 7. ~Urunun Ml}sterlye 'raklp url.}nlerden daha iistiin bir kalite saglayip 407 1,046 72.8
saglamayacaginin degerlendirilmesi
8(C.1.3) 3. Urununwﬁrmamfl strate]'llf paze.lrlama hedefleri ile uyusup 402 0,908 72.8
uyusmadiginin degerlendirilmesi
9 (C.1.15) 15; Ortayq e_mlan.urun fikrinin zamanlamasimin dogru olup olmadiginin 3,08 0,022 716
degerlendirilmesi
10 (C.1.16) 16. UrL{n ﬁknmvn uygu_la_nablh_rhgmln teknik olarak miimkiin olup 405 0,935 69.1
olmadigimin degerlendirilmesi
11(C.1.4) 4. Uriiniin gelistirilmesi igin firmanin gerekli ¢alisan, ekipman ve
- - - - .. ; 3,88 0,980 65,4
kaynaga sahip olup olmadiginin degerlendirilmesi
12 (C.1.6) 6. EJrunun- Qagltn‘nmm firma i¢in kolay olup olmayacaginin 372 1,003 61,7
degerlendirilmesi
13(C.1.11) 11;Urunu_n‘mevc‘ut tirtinler ile sinerji yaratip yaratamayacaginin 3.72 0,925 605
degerlendirilmesi
14 (C.1.12) 12L Urunup.eldelfl teknoloji ile sinerji yaratip yaratamayacagmnin 367 0,837 617
degerlendirilmesi
15(C.1.14) 14. Uriiniin mfzvcut ye}enek ve 'Varlll'dar ile sinerji yaratip 351 1,062 531
yaratamayacaginin degerlendirilmesi
16 (C.1.13) | 13. Uriiniin mfzvcut dagltlm k.ar.lallar¥ ile sinerji yaratip 323 1,087 432
yaratamayacaginin degerlendirilmesi

Cronbach Alfa = 0,904

Sira: i1k rakam, toplam yiizdelerin biiyiikten kii¢iige dogru siralanmasindaki dncelik sirasidir. Parantez
i¢cindeki rakamlar ise ifadenin ait oldugu degiskenin numarasini géstermektedir.
*: “Yapilmast dnemlidir” ve “Yapilmasi cok 6nemlidir” se¢eneklerinin toplamindan elde edilen ytizde

Arastirmaya katilan firmalarin %81,5’i yeni iriin kavramlarini degerlendirirken
“Uirlinlin miisteri ihtiyaglarin1 karsilayacak nitelikte olup olmadigi” ile ilgili
degerlendirmelerin yapilmasina 6nem vermektedir. Firmalarin %75’den fazlasinin
kavram degerlendirme evresi igerisinde gerceklestirilmesini 6nemli buldugu
faaliyetler; “iriinle birlikte sunulmasi gereken hizmetleri firmanin karsilayip
karsilayamayacagmin degerlendirilmesi”, “olasi karliligin istenilen diizeyde olup
olmadiginin degerlendirilmesi”, “lriinle birlikte yakalanabilecek pazar biiyiimesinin
istenilen diizeyde olup olmayacaginin degerlendirilmesi”, “iirlinlin miisteriye rakip
triinlerden farkli avantajlar ve 6zellikler sunup sunamayacaginin degerlendirilmesi”
seklinde siralanmaktadir. Bu faaliyetlere dikkat edildiginde firmalarin daha ¢ok
karlilig1 yiiksek ve miisteri istekleri ile uyusan iiriin kavramlarini segmeye ve de
gelistirmeye yonelik faaliyetleri yerine getirmeye Onem verdigi goriilmektedir.
“Uriiniin mevcut dagittm  kanallart ile sinerji yaratip yaratmayacagmin
degerlendirilmesi” ve “lirlinlin mevcut yetenek ve varliklar ile sinerji yaratip

yaratmayacaginin degerlendirilmesi” ise firmalarin gergeklestirilmesinin dneminin
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diisiik oldugunu diislindiigi faaliyetlerdir. Bu iki degerlendirme faaliyetinde,
firmanin kendine bir baska bir ifade ile yaptig1 ise en uygun iirlinii se¢gmesine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Bu, durumda, firmalarin {irtin kavramlarin1 degerlendirirken,
tirlinlin firmanin yetenek ve varliklarina uygunlugunu ¢ok fazla dikkate almadiklari

sOylenebilir.

Uriin gelistirme siirecinin planlama ve spesifikasyon evresinde yer alan faaliyetlere
iligkin ortalamalar ve standart sapmalar ile firmalarin bu faaliyetleri, planlama ve
spesifikasyon evresinde gercgeklestirilmesi onemli ve cok Onemli, faaliyet olarak

gorme oranlar1 Tablo 7.51.’de verilmektedir.

Tablo 7.51. Planlama ve spesifikasyon evresi faaliyetlerinin tanimlayici istatistikleri

. St. Oran*
Sira Ifadeler Ortalama | Sapma (%)
1(C.25) 5. Uriiniin kalite/giivenirlik dlgiitlerinin belirlenmesi 4,17 0,877 81,5
2(C.2.2) 2. Uriiniin rekabet {istiinliiklerinin ortaya konmasi 4,15 0,868 80,2
3(C.21) 1. Stratejik rol ve amaglarini icerecek sekilde agik bir iiriin taniminin 411 0,866 75,5
yapilmasi
4(C.2.7) 7. Dizayn agamalarini, proses dizaynini, iirlin testini, pilot {iretim tesisi
o ’ ) 391 0,854 69,1
bilgilerini vs. igeren bir proje planinin olusturulmasi
5(C.2.8) 8. Gerekli ekipman, malzeme kaynaklari, depolama ve imalat alani,
R, L S o 3,80 0,954 66,7
iggiici, iscilik ve donanim gereksinimleriyle ilgili analizlerin yapilmasi
6 (C.2.6) 6. Proje tamamlanma zamaninin tahmin edilmesi 3,75 0,859 66,3
7(C.2.4) 4. Fiyat, satig hacmi ve nakit akiglarini iceren finansal analizlerin 3,90 0,957 65.4
yapilmasi
8(C.29) 9. Uretlmm dlge_r {iretim hatlar_lm ve tiretim planlarin etkileyip 3,79 0,971 65.4
etkilemeyeceginin belirlenmesi
9(C.212) 12. Uriin gelistirme projesi gekirdek takimimin olusturulmast 3,73 0,962 64,2
10(C.2.3)) 3. Miisteri ve rekabet hedeflerini, pazar konumlandirmasini, dagitim
planini ve pazarlama harcama seviyelerini i¢eren taslak bir pazarlama 3,78 1,072 60,5
planinin gelistirilmesi
11 (C.2.10) 10. Ayni1 kit ve dege?rh kaynaklar kullanacak projeler arasinda 3,65 0,911 55,6
karsilagtirma ve se¢im yapilmasi
12 (C.2.11) tlalﬁn?i;l:nun pazara sunulmasindan sonra olabilecek rakip davraniglariin 351 1,142 49,4

Cronbach Alfa = 0,840

Sira: i1k rakam, toplam yiizdelerin biiyiikten kiiciige dogru siralanmasindaki dncelik sirasidir. Parantez
i¢cindeki rakamlar ise ifadenin ait oldugu degiskenin numarasini géstermektedir.
*: “Yapilmast dnemlidir” ve “Yapilmasi ¢ok 6nemlidir” segeneklerinin toplamindan elde edilen yiizde

Firmalarin %75°den fazlasinin planlama ve spesifikasyon evresi igerisinde yerine
getirilmesinin 6nemli oldugunu diislindiigi faaliyetler; “iirlintin kalite giivenirlik
Olciitlerinin belirlenmesi”, “lirliniin rekabet {stiinliikklerinin ortaya konmasi” ve
“stratejik rol ve amaclarini igerecek sekilde agik bir iirlin taniminin yapilmasi”
seklinde siralanmaktadir. “Miisteri ve rekabet hedeflerini, pazar konumlandirmasin,
dagiim planin1 ve pazarlama harcama seviyelerini igeren taslak bir pazarlama
planimin gelistirilmesi”, “Ayn1 kit ve degerli kaynaklar1 kullanacak projeler arasinda
karsilastirma ve secim yapilmasi” ve “Uriiniin pazara sunulmasindan sonra
olabilecek rakip davranislarinin tahmini” ise firmalarin yerine getirilmesinin

Ooneminin diisiik oldugunu diistindiigi faaliyetlerdir.
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Uriin gelistirme siirecinin detayli tasarim evresinde yer alan faaliyetlere iliskin
ortalamalar ve standart sapmalar ile firmalarin bu faaliyetleri, bu evrede yerine
getirilmesi 6nemli ve ¢ok Onemli, faaliyet olarak gorme oranlari Tablo 7.52.°de

verilmektedir.

Tablo 7.52. Detayl iiriin tasarimi evresindeki faaliyetlerin tanimlayici istatistikleri

. St. Oran*

Sira Ifadeler Ortalama | Sapma (%)
1(C.3.3) ionUéL(l:llL?n beklenen kalite/giivenirlik diizeyini tasiyip tasimadiginin 452 0,635 951
2(C3.1) 1. Gerekli iiriin testlerinin tamamlanmasi 4,38 0,830 93,8
3(C3.2) ionUéL(l:llL?n beklenen 6nemli performans degerlerini tasiyip tasimadigmin 4.49 0,709 92,6
4(C.3.5) 5. Uriin iyilestirmelerinin yapilmast 4,11 0,725 86,4
5(C.3.4) 4. Uriiniin ilk iiretim i¢in hazir olup olmadigimin kararlastiriimast 4,02 0,790 79,0
6 (C.3.6) 6. 1Ik iiretim ve iiriinii devreye alma igin hazirliklarm yapilmas: 3,96 1,066 74,1
7(C.3.7) 7. Uriiniin pazara giris zamaninn tasarlanmasi 3,73 0,988 64,2

8(C.3.8) 8. Uriiniin tek bir yerlesim yerinde mi, bolgesel mi, ulusal veya uluslar
. 9 3,65 1,097 54,3

aras1 pazarlarda mi piyasaya sunulacaginin kararlastirilmasi

Cronbach Alfa = 0,847

Sira: i1k rakam, toplam yiizdelerin biiyiikten kiiciige dogru siralanmasindaki dncelik sirasidir. Parantez
icindeki rakamlar ise ifadenin ait oldugu degiskenin numarasini géstermektedir.
*: “Yapilmast dnemlidir” ve “Yapilmasi ¢ok 6nemlidir” se¢eneklerinin toplamindan elde edilen ytizde

Firmalarin %85’den fazlasinin detayli tasarim evresi igerisinde yerine getirilmesinin
o6nemli oldugunu diisiindiigii faaliyetler; “iirliniin beklenen kalite/glivenirlik diizeyini
tastylp tasimadiginin kontrolii”, “gerekli iiriin testlerinin tamamlanmasi”, “lriiniin
beklenen onemli performans degerlerini tasiylp tasimadiginin kontrolii” ve “liriin
tyilestirmelerinin yapilmasi” seklinde siralanmaktadir. Bu ifadelere dikkat edilirse,
bu faaliyetlerin tasarim miihendisligine yonelik faaliyetler oldugu gériilebilir. Onem
diizeyleri ikinci sirada yer alan faaliyetler iirliniin imalatina yonelik; “Uriiniin seri
tretim i¢in hazir olup olmadigimin kararlastirilmasi” ve “seri iiretim ve {iirlini
devreye alma i¢in hazirliklarin yapilmasi” faaliyetleridir. Bu ifadeler, tasarim
tamamlanan {riiniin imalata transferine yonelik faaliyetleri icermektedir. Bu
durumda, iirliniin imalatina yonelik miihendislik faaliyetlerine, {iriiniin tasarimina
yonelik miihendislik faaliyetlerinden daha az 6nem verdigini sdylemek miimkiindiir.
Firmalarin en diisiik diizeyde 6nemli buldugu faaliyetler ise, “iirliniin pazara giris
zamaninin tasarlanmas1” ve “liriiniin tek bir yerlesim yerinde mi, bolgesel mi, ulusal
veya uluslar arasi pazarlarda mi1 piyasaya sunulacaginin kararlastirilmasi™ ifadeleri
ile belirtilen iriiniin stratejik pazarlama planinin yapilmasina yonelik faaliyetlerdir.
Bu durumda, firmalarin stratejik pazarlama plan1 faaliyetlerini miihendislik

faaliyetlerinden daha diisiik diizeyde 6nemli buldugunu sdylenebilir.
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Uriin gelistirme siirecinin iiriinii pazara sunma evresinde yer alan faaliyetlere iliskin
ortalamalar ve standart sapmalar ile firmalarin bu faaliyetleri, bu evrede yerine
getirilmesi 6nemli ve ¢ok Onemli, faaliyet olarak gorme oranlari Tablo 7.53.’de

verilmektedir.

Tablo 7.53. Uriinii pazara sunma evresindeki faaliyetlerin tanimlayici istatistikleri

St. Oran*
Sira ifadeler Ortalama | Sapma (%)
1(C4.2) 2. Miisterinin iirlinii kabullenmesinin degerlendirilmesi 4,32 0,819 82,7
2(C4.1) 1. Uriiniin pazar performansinin degerlendirilmesi 4,31 0,875 77,8
3(C43) 3. Uriin iyilestirmelerinin yapilmast 4,10 0,831 77,8
4(C4.4) 4. Tasarimin degerlendirilmesi 4,02 0,880 74,1
5(C.4.5) 5. Siire¢ degisiklik 6nerilerinin degerlendirilmesi 3,80 0,900 60,5

Cronbach Alfa = 0,858

Sira: Tlk rakam, toplam yiizdelerin biiyiikten kiigiige dogru siralanmasindaki &ncelik sirasidir. Parantez
icindeki rakamlar ise ifadenin ait oldugu degiskenin numarasini gostermektedir.
*: “Yapilmasi 6nemlidir” ve “Yapilmasi cok dnemlidir” segeneklerinin toplamindan elde edilen yiizde

Firmalarin yeni iiriin gelistirme siirecinin pazara sunma evresinde yerine
getirilmesinin  6nemli oldugunu dislindiigii ¢ faaliyet, “miisterinin iirlini
kabullenmesinin degerlendirilmesi”, “{iriinlin pazar performansinin
degerlendirilmesi” ve “iirlin iyilestirmelerinin yapilmas1” seklinde siralanmaktadir.
“Tasarimin degerlendirilmesi” ve “siire¢ degisiklik Onerilerinin degerlendirilmesi”
ise firmalarin daha az 6nemli oldugunu diisiindiigli faaliyetlerdir. Detayli tasarim,
evresinin aksine bu asmada pazarlama faaliyetlerinin 6nemi artarken miihendislik

faaliyetlerinin 6neminin azaldig goriilmektedir.

7.3.2. Firmalarin iiriin gelistirme siireclerine yonelik alt boyutlar

Urilin gelistirme siirecini olusturan 4 degiskenin i¢inde yer alan 41 adet ifade ile
belirtilen faaliyetler boyut indirgemek amaciyla faktor analizine tabi tutulmustur. Her
bir degiskenin faktor analizine tabi tutulmasi sonucu olusan ve isimlendirilen
faktorler, bagli olduklar1 degiskenler bazinda asagida incelenmistir. Faktor
numaralarinda, ilk rakam bagli bulundugu degiskenin numarasini ikinci rakam ise
faktdriin o degisken icerisindeki numarasini belirtmektedir. ifade numaralarinda, ilk
rakam ifadenin bagli bulundugu degisken numarasini, ikinci rakam ise ifadenin o

degisken igerisindeki sira numarasini gostermektedir.
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Tablo 7.54. Kavram degerlendirme evresinin alt boyutlari

ifadeler Faktor Agirhiklar: Aym Kokenlilik
F.C.1.1. F.C.1.2. F.C.1.3. F.C.1.4.

Cl2 ,947 ,939
C.1.10 ,922 ,945
C.13 ,878 ,882
C.1.15 ,849 ,872
Cl1 917 ,884
C.18 911 ,864
C.19 ,892 ,819
C.1l7 ,888 ,815
C.112 ,866 ,854
C.1.13 ,840 767
C.114 ,828 ,835
C.111 ,828 7192
Cl4 ,933 ,887
C.1l5 ,879 ,821
C.1.16 ,864 ,842
C.l6 ,751 752
Oz Degerler 3,641 3,516 3,277 3,136

Toplam Aciklama Yiizdesi 22,756 21,975 20,478 19,598

KMO = ,846; Bartlett Test = 1267,368; p < .000
n=81

Kavram degerlendirme evresindeki faaliyetlerin yerine getirilme Onem diizeyini
O0lcmek amaciyla olusturulan bu 16 maddelik Ol¢lim aracina faktor analizi
uygulanmasi sonucu 4 faktor bir bagka ifade ile boyut elde edilmistir, elde edilen bu
alt boyutlar Tablo 7.54.’de verilmistir. Bu 4 faktdr varyansin %84,807’sini
aciklayabilmektedir.

Faktor C.1.1. Firma stratejilerine uygunlugu degerlendirme

C.1.2. Firma stratejileri ile uyumlu bir {iriin olup olmadiginin degerlendirilmesi
C.1.10. Olas1 karliligin istenilen diizeyde olup olamayacaginin degerlendirilmesi
C.1. 3. Stratejik pazarlama hedefleri ile uyusup uyusmadiginin degerlendirilmesi

C.1. 15. Ortaya atilan iriin fikrinin zamanlamasmnin dogru olup olmadiginin

degerlendirilmesi

Faktor C.1.2. On pazar incelemesi

C.1.1. Misteri ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte olup olmadiginin degerlendirilmesi
C.1.8. Miisterilere rakip {riinlerden farkli avantajlar ve Ozellikler sunup
sunamayacaginin degerlendirilmesi

C.1.9. Uriinle yakalanabilecek pazar biiyiimesinin istenilen diizeyde olup
olmayacaginin degerlendirilmesi

C.1.7. Mugsterilere rakip iriinlerden daha dstiin  bir kalite saglayip

saglayamayacaginin degerlendirilmesi
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Faktor C.1.3. Firmanin yetenek ve varhiklariyla uyumu degerlendirme

C.1.12. Uriiniin eldeki teknoloji ile sinerji yaratip yaratamayacaginin
degerlendirilmesi

C.1.13. Uriiniin mevcut dagitim kanallar1 ile sinerji yaratip yaratamayacaginin
degerlendirilmesi

C.1.14. Uriiniin mevcut yetenek ve varliklar ile sinerji yaratip yaratamayacaginin
degerlendirilmesi

C.1.11. Uriiniin mevcut {iriinler ile sinerji yaratip yaratamayacaginin

degerlendirilmesi

Faktor C.1.4. Firmanin teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme

C.1.4. Uriiniin gelistirilmesi igin firmanin gerekli ¢alisan, ekipman ve kaynaga sahip
olup olmadiginin degerlendirilmesi

C.1.5. Uriinle birlikte sunulmasi gereken hizmetleri firmanm karsilayip
karsilayamayacaginin degerlendirilmesi

C.1.16. Uriin fikrinin uygulanabilirliginin teknik olarak miimkiin olup olmadigmin
degerlendirilmesi

C.1. 6. Uriiniin dagitiminin firma icin kolay olup olmayacaginin degerlendirilmesi

Planlama ve spesifikasyon evresindeki faaliyetlerin yerine getirilme 6nem diizeyini
O0lcmek amaciyla olusturulan bu 12 maddelik Ol¢lim aracina faktor analizi
uygulanmasi sonucu 3 faktor bir bagka ifade ile boyut elde edilmistir, elde edilen bu
alt boyutlar Tablo 7.55.°de verilmistir. Bu 3 faktdr varyansin %70,279’unu
aciklayabilmektedir.

Tablo 7.55. Planlama ve spesifikasyon evresinin alt boyutlari

ifadeler Faktor Agirhklar: Aym Kokenlilik

F.C.2.1. F.C.2.2. F.C.2.3.
C.23 ,844 ,740
C.211 ,826 ,745
C.2.2. ,824 ,697
c21 ,795 ,660
C24 ,703 677
C.238 ,888 7194
C.29 ,833 744
C.25 ,825 ,696
C.2.10 ,756 ,680
C.27 ,847 767
C.26 ,766 ,629
C.2.12 ,736 ,606
Oz Degerler 3,412 3,086 1,936
Toplam A¢iklama Yiizdesi 28,429 25,720 16,130

KMO = ,820; Bartlett Test = 462,437; p <.000
n=81
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Faktor C.2.1. Rekabet analizi

C.2.3. Miisteri ve rekabet hedeflerini, pazar konumlandirmasini, dagitim planini ve
pazarlama harcama seviyelerini igeren taslak bir pazarlama planinin gelistirilmesi
C.2.11. Uriiniin pazara sunulmasindan sonra olabilecek rakip davranislarinin tahmini
C.2.2. Uriiniin rekabet iistiinliiklerinin ortaya konmasi

C.2.1. Stratejik rol ve amagclarini igcerecek sekilde agik bir iirlin taniminin yapilmast

C.2.4. Fiyat, satig hacmi ve nakit akiglarini igeren finansal analizlerin yapilmasi

Faktor C.2.2. Operasyonel gereklilikleri belirleme

C.2.8. Gerekli ekipman, malzeme kaynaklari, depolama ve imalat alani, isgiici,
is¢ilik ve donanim gereksinimleriyle ilgili analizlerin yapilmasi

C.2.9. Uretimin diger iiretim hatlarrn ve iiretim planlarim1  etkileyip
etkilemeyeceginin belirlenmesi

C.2.5. Uriiniin kalite/giivenirlik dl¢iitlerinin belirlenmesi

C.2.10. Ayn1 kit ve degerli kaynaklar1 kullanacak projeler arasinda karsilagtirma ve

secim yapilmasi

Faktor C.2.3. Gelistirme planim hazirlama

C.2.7. Dizayn asamalarini, proses dizaynini, iirlin testini, pilot {iretim tesisi bilgilerini
vs. igeren bir proje planinin olusturulmasi

C.2.6. Proje tamamlanma zamaninin tahmin edilmesi

C.2.12. Uriin gelistirme projesi ¢ekirdek takimmin olusturulmasi

Detayli tasarim evresindeki faaliyetlerin yerine getirilme 6nem diizeyini 6lgmek
amaciyla olusturulan bu 8 maddelik 6l¢iim aracina faktor analizi uygulanmasi sonucu
2 faktor bir bagka ifade ile boyut elde edilmistir, elde edilen bu alt boyutlar Tablo
7.56.’da verilmistir. Bu 2 faktor varyansin %68,344’iinii agiklayabilmektedir.

Tablo 7.56. Detayl1 tasarim evresinin alt boyutlari

ifadeler Faktor Agirhiklar: Aym Kokenlilik

F.C3.1 F.C.3.2.
C.3.1. ,859 ,739
C3.2. ,837 ,705
C.3.3. ,810 ,753
C.3.6. ,676 ,663
C.35 ,637 447
C.34. ,621 ,454
C.338 ,922 ,837
C.3.7 ,896 ,870
0Oz Degerler 3,394 2,073
Toplam A¢iklama Yiizdesi 42,427 25,917

KMO = ,820; Bartlett Test = 462,437; p <.000
n=81
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Faktor C.3.1. Gegerlik testlerini tamamlama

C.3.1. Gerekli iiriin testlerinin tamamlanmasi

C.3.2. Uriiniin beklenen énemli performans degerlerini tasty1p tasimadigimin kontrolii
C.3.3. Uriiniin beklenen kalite/giivenirlik diizeyini tasiyip tasimadiginin kontrolii
C.3.6. Ilk iiretim ve {iriinii devreye alma i¢in hazirliklarin yapilmasi

C.3.5. Uriin iyilestirmelerinin yapilmasi

C.3.4. Uriiniin ilk iiretim i¢in hazir olup olmadigimin kararlastirilmasi

Faktor C.3.1. Ingilizce “testing on validation” ifadesi ile anlatilan “gecerlik testi”
ifadesi ile isimlendirilmistir. Bir iirlinlin gecerlik testi sirasinda gerceklestirilen

faaliyetler; detayli iiriin testleri, liretim denemeleri ve muhakemeleridir.

Faktor C.3.2. Pazara sunus planin1 yapma
C.3.8. Uriiniin tek bir yerlesim yerinde mi, bdlgesel mi, ulusal veya uluslar arasi
pazarlarda m1 piyasaya sunulacaginin kararlastirilmasi

C.3.7. Uriiniin pazara giris zamaninin tasarlanmasi

Pazara sunum evresindeki faaliyetlerin yerine getirilme 6nem diizeyini Olgmek
amactyla olusturulan bu 5 maddelik 6l¢iim aracina faktor analizi uygulanmasi sonucu
2 faktor bir bagka ifade ile boyut elde edilmistir, elde edilen bu alt boyutlar Tablo
7.57.’de verilmistir. Bu 2 faktor varyansin %84,769’unu agiklayabilmektedir.

Tablo 7.57. Pazara sunum evresinin alt boyutlari

ifadeler Faktor Agirhklar: Aym Kokenlilik

F.C4.1 F.C4.2.
C.4.4. 911 ,884
C.45. ,879 ,799
C.43. ,833 ,791
C4.1. 914 ,884
C4.2. ,905 ,880
Oz Degerler 2,408 1,831
Toplam Aciklama Yiizdesi 48,157 36,612

KMO =,745; Bartlett Test = 234,357; p < .000
n=81

Faktor C.4.1. Uriin ve siirec iyilestirmelerini yapma
C.4.4. Tasarimin degerlendirilmesi
C.4.5. Siireg degisiklik onerilerinin degerlendirilmesi

C.4.3. Uriin iyilestirmelerinin yapilmasi

Faktor C.4.2. Uriiniin basarisim degerlendirme
1. Uriiniin pazar performansinin degerlendirilmesi

2. Miisterinin tirlinii kabullenmesinin degerlendirilmesi
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7.3.2.1. Uriin gelistirme siire¢ adimlarinin demografik 6zelliklere gore farkhihklar:

Arastirmaya katilan firmalari, endiistri tirlinleri iireten firmalar (N=36) ve tiiketici
trlinleri iireten firmalar (N=45) olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi
sonucunda ortaya c¢ikan farkliliklar Tablo 7.58.’de verilmistir. C.2.2. numaral
faktore verilen yanitlarda %95 giiven araliginda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikarken
diger faktorler arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir. Farklilik goriilen Faktor
C.2.2.’ye ait ortalamalar incelendiginde, endiistri {iriinleri lireten firmalarin faktor
ortalamasimnin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifade ile endiistri
tirtinleri iireten firmalar, gelistirecekleri iriiniin operasyonel gerekliliklerinin detayli
tasarima baglamadan Once belirlenmesine tiiketici iirlinleri iireten firmalara gére daha

fazla 6nem vermektedirler.

Tablo 7.58. Uriin gelistirme siire¢ adimlarinda sektorler arasi farkliliklar

Faktor No Faktor ismi Ortalama T sd
1. Grup | 2. Grup
(N =36) | (N=45)
Faktor C.1.1. | Firma stratejilerine uygunlugu degerlendirme 0,010 -0,008 | 0,080 79
Faktor C.1.2. | On pazar incelemesi 0,031 -0,024 | 0,244% 79
Faktor C.1.3. | Firmanin yetenek ve varliklartyla uyumu degerlendirme 0,194 -0,155 1,576 79
Faktor C.1.4. | Firmanm teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme -0,102 0,082 | -0,827% 79
Faktér C.2.1. | Rekabet analizi 0,127 -0,101 | 1,026 79
Faktor C.2.2. | Operasyonel gereklilikleri belirleme 0,284 -0,227 2,352* 79
Faktor C.2.3. | Gelistirme planini hazirlama -0,015 0,012 -0,121% 79
Faktor C.3.1. | Gegerlik testlerini tamamlama -0,013 0,010 -0,108% 79
Faktor C.3.2. | Pazara sunus planini yapma 0,062 -0,049 | 05139 | 78,986
Faktor C.4.1. | Uriin ve siireg iyilestirmelerini yapma 0,147 -0,117 | 1,188« 79
Faktor C.4.2. | Uriiniin basarisim degerlendirme 0,166 -0,132 1,345% 79

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Son bes yilda pazara yeni {irlin sunmus olan firmalari, kurulus yillarina gére 4 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar
Tablo 7.59.’da yer almaktadir. Yeni {iriin gelistirme adimlarinin yerine getirilmesinin
onem derecelerinde, firmalarin kurulus yillarina gore, C.1.1. numarali faktore verilen
yanitlarda %99 ve C.4.1. numarali faktore verilen yanitlarda %95 giliven araliginda

anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Faktor C.1.1.’e verilen yanitlarda, 1990 — 1999 yillarinda kurulan firma grubu ile
1970 oncesi ve 1970 — 1979 yillarinda kurulan yasl firma gruplar1 arasinda %99
giiven araliginda anlamli farklar bulunmustur. Ayrica, 1970 6ncesi kurulan firma
grubu ile 1980 — 1989 yillarinda kurulan orta yash firmalar arasinda %95 giiven
araliginda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu durumda, yasli firmalarin {iriin
kavramlarini secerken iirlinlin firma stratejilerini uygun olup olmadigina daha fazla

onem verdigi sOylenebilir.
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Tablo 7.59. Kurulus yillarina gore iiriin gelistirme siire¢ adimlarindaki fakliliklar

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Kurulus Yillar: N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 0,285 (3)* ve (4)**
(2) 1970 - 1979 15 0,324 (4)**
(3) 1980 — 1989 11 -0,370 1)*
(4) 1990 - 1999 13 -0,983 (1)** ve (2)**

F: 8,046 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.4.1. Uriin ve Siirec lyilestirmelerini Yapma

Kurulus Yillar: N Ortalama Farkh Grup
(1) 1970 Oncesi 42 0,257 (4)**

(2) 1970 - 1979 15 -0,115

(3) 1980 — 1989 11 -0,084

(4) 1990 — 1999 13 -0,627 (1)**

F: 2,922 ve p=0,039 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01’de farklilik yaratan grup

Faktor C.4.1.°e verilen yanitlarda, 1990 — 199 yilarinda kurulan en geng firma grubu
ile 1970 oncesi kurulmus olan en yash firma grubu arasinda %99 giiven araliginda
anlaml farklar bulunmustur. Faktor C.4.1. i¢in ortalamalar, biiylikten kiigiige dogru,
siralandiginda 1990 — 1999 yillar arasinda kurulan firmalarin en kiigiik ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, en ge¢ firma grubunun yeni {iriinii pazara
sunduktan sonra iriinle ilgili siireclerin ve iriiniin iyilestirilmesine verdigi 6nemin
diger firmalara gore daha diisiik oldugu soylenebilir. Bu firmalar iiriinii pazara
sunduktan sonra iriiniin teknik Ozellikleri ile ilgili geri beslemelere fazla 6nem

vermemektedir.

Tablo 7.60. Satis hasilatina gore {iriin gelistirme siire¢ adimlarindaki fakliliklar

Faktor C.1.4. Firmanin Teknik Yeterlilik Diizeyini Degerlendirme

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup

(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -0,726 (2)* ve (4)**

(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 0,029 (1)* ve (4)*

(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 -0,239 (4)**

(4) 250.000.000 YTL’den fazla 12 0,804 (D)**, (2)* ve (3)**

F: 5,251 ve p=0,002 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup

(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -0,324 (4)**

(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 -0,217 (4)**

(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 -0,091 (4)**

(4) 250.000.000 YTL’den fazla 12 1,142 (L)**, (2)** ve (3)**

F: 7,866 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.2.2. Operasyonel Gereklilikleri Belirleme

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -0,610 (3)* ve (4)*
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 -0,160 (4)*
(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 0,349 (1)*
(4) 250.000.000 YTL’den fazla 12 0,496 (1)* ve (2)*

F: 3,498 ve p=0,019 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Plamim Yapma

Satis Hasilati N Ortalama Farkh Grup
(1) 50.000.000 YTL’den az 9 -0,762 (3)* ve (4)**
(2) 50.000.000 — 150.000.000 YTL 42 -0,083 (4)*
(3) 150.000.000 — 250.000.000 YTL 18 0,154 (1)*
(4) 250.000.000 YTL den fazla 12 0,631 (1)** ve (2)*

F: 3,969 ve p=0,011 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Orneklemdeki firmalari, satis hasilatlaria gore 4 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek
yonllii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.60.°da yer
almaktadir. Yeni {riin gelistirme adimlarinin yerine getirilmesinin  6nem
derecelerinde, firmalarin satis hasilatlarina gore, C.1.4. ve C.2.1. numaral1 faktorlere
verilen yanitlarda %99 ve C.2.2. ve C.3.2.numaral1 faktorlere verilen yanitlarda %95

giiven araliginda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Faktor C.1.4.’e verilen yanitlarda son yila ait satis gelirleri 250.000.000 YTL nin
tlizerinde olan firmalar ile satis hasilatlar1 50.000.000 YTL’den az ve 150.000.000 —
250.000.000 YTL olan firmalara arasinda %99 giiven araliginda, ve satig hasilati
50.000.000 — 150.000.000 YTL olan firma grubu arasinda %95 giiven araliginda
anlaml farkliliklar vardir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek satis gelirine sahip
firma grubu ile orta diizeyde satis gelirine sahip firma grubunun firmanin teknik

yeterlilik diizeyini degerlendirmeye verdikleri dnemin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor C.2.1.’e verilen yanitlarda 250.000.000 YTL’den daha fazla satig hasilatina
sahip firma grubu ile diger firma gruplarn arasinda %99 giiven araliginda anlamli
farkliliklar vardir. Faktor C.2.1. i¢in ortalamalar, biiylikten kiiclige dogru, satis
hasilatina gore ¢ok biiylik Olgekli, biiyiikk dlgekli, orta dlgekli ve kiigiik Olgekli
firmalar olarak siralanabilir. Bu durumda rekabet analizlerine verilen Onemin

firmanin satig gelirleri ile pozitif yonlii iligki ¢erisinde oldugu sdylenebilir.

Faktor C.2.2.”ye verilen yanitlarda, 250.000.000 YTL’den daha fazla satig hasilatina
sahip firma grubu ile 50.000.000 YTL’den daha az ve 50.000.000 — 150.000.000
YTL satis hasilatina sahip firma gruplart arasinda %95 giiven araliginda anlami
farkliliklar vardir. Ayrica, 150.000.000 — 250.000.000 YTL satis hasilatina sahip
firma grubunun Faktér C.2.2. ortalamasi, 150.000.000 YTL’nin altinda satis
hasilatina sahip firma grubundan %95 giiven araliginda yiiksektir. Faktor C.2.2. igin
ortalamalar, biiyiikten kii¢lige dogru, satis hasilatina gore ¢ok biiylik 6lgekli firmalar,
bliyiik olgekli firmalar, orta Olgekli firmalar ve kiigiik Olgekli firmalar seklinde
siralanmaktadir. Bu durumda operasyonel gereklilikleri belirlemeye verilen 6nemin,

firmanin satig gelirleri ile pozitif yonlii iliski ¢erisinde oldugu sdylenebilir.

Faktor C.3.2.°e verilen yanitlarda, 50.000.000 YTL’den daha az satis hasilatina sahip
firma grubu ile 150.000.000 — 250.000.000 YTL satis hasilatina sahip firma grubu
arasinda %95 ve 250.000.000 YTL’den fazla satis hasilatina sahip firma grubu
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arasinda %99 giliven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Ayrica, satis hasilati
50.000.000 — 150.000.000 YTL olan firma grubunun Faktér C.3.2. ortalamasi,
250.000.000 YTL’den fazla satis hasilatina sahip firma grubundan %95 giiven
araliginda farklidir. Faktor C.3.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiclige dogru, satis
hasilatina gore ¢ok biiylik Olcekli, biiyiik Slgekli, orta olgekli ve kiigiik Olgekli
firmalar olarak siralanabilir. Bu durumda yeni iirlinlin pazara sunus planina énemin

firmanin satis gelirleri ile pozitif yonlii iliski ¢erisinde oldugu sdylenebilir.

Faktor C.1.4, C.2.1., C.2.2. ve C.3.2. ortalamalar1 incelendiginde satis geliri en
yiiksek olan firma grubunun, bu faktorlerin hepsi i¢in en biiyiik ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Rekabet analizi ve pazara sunus planmi faaliyetleri bir biri ile
iligkilendirilecek olursa, yiiksek gelirlere sahip biiyiikk firmalarin yeni bir {iriin
gelistirirken, gelistirme ¢aligmalar1 ile es zamanli olarak iiriiniin pazarlama
stratejisinin olusturulmasina 6nem verdigi disilintilebilir. Benzer sekilde, firmanin
teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme faaliyetleri ile operasyonel gereklilikleri
belirleme faaliyetleri bir arada diisiiniilecek olursa, bu firmalarin mevcut
teknolojilerini zorlayabilecek iirlinlere yeni iiriin gelistirme planlarinda daha fazla yer
verdigi dislintilebilir. Tablo 7.38.’den hatirlanacag1 lizere bu firmalar, farkl
teknolojiler sunarak yeni firsatlar yaratma istegi ve farkl iiriinlerin pazarlarinda yer
alma istegi yilksek olan firmalardi. Tablo 7.38. ile Tablo 7.60. birlikte
degerlendirildiginde yukarida belirtilen varsayimlar daha fazla gecerlilik

kazanmaktadir.

Tablo 7.61. Thracat yapma durumuna gére iiriin gelistirme siire¢ adimlarindaki
farkliliklar

Faktor No Faktor Ismi Ortalama T sd

1. Grup | 2. Grup

(N=73) | (N=8)
Faktor C.1.1. | Firma stratejilerine uygunlugu degerlendirme 0,064 -0,589 1,718% 79
Faktor C.1.2. | On pazar incelemesi 0,024 -0,225 0,669 79
Faktor C.1.3. | Firmanin yetenek ve varliklartyla uyumu degerlendirme 0,016 -0,144 | 0,429% 79
Faktor C.1.4. | Firmanm teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme 0,039 -0,359 1,071% 79
Faktor C.2.1. | Rekabet analizi 0,036 -0,332 | 0,990¢ 79
Faktor C.2.2. | Operasyonel gereklilikleri belirleme 0,081 -0,741 2,664* 79
Faktor C.2.3. | Gelistirme planin1 hazirlama 0,007 -0,061 0,182 79
Faktor C.3.1. | Gegerlik testlerini tamamlama 0,032 -0,291 0,864% 79
Faktor C.3.2. | Pazara sunus planini yapma 0,083 -0,758 2,319* 79
Faktor C.4.1. | Uriin ve siireg iyilestirmelerini yapma 0,081 -0,740 2,259* 79
Faktor C.4.2. | Uriiniin basarisini degerlendirme 0,066 -0,602 1,818« 79

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlaml Degil,
sd: Serbestlik Derecesi
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Arastirmaya katilan firmalari, ihracat yapan firmalar (N=73) ve ihracat yapmayan
firmalar (N=8) olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda ortaya
c¢ikan farkliliklar Tablo 7.61.’de verilmistir. C.2.2., C.3.2. ve C.4.1. numaral
faktorlere verilen yanitlarda %95 giliven aralifinda anlamli farkliliklar ortaya
cikarken diger faktorler arasinda anlamli farkliliklar bulunamamastir.

Farklilik goriilen faktorlere ait ortalamalar incelendiginde, ihracat yapan firmalarin
faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile ihracat
yapan firmalar; gelistirecekleri {iriiniin operasyonel gerekliliklerinin detayli tasarima
baslamadan Once belirlenmesine, yeni iiriinlerini pazara sunmadan iiriiniin pazara
sunulma zamanina ve nerede pazara sunulacagma dair stratejik kararlarin
olusturulmasina ve {iriinii pazara sunduktan sonra {iriine ait geri beslemelerin alinarak
irliniin ve iirlin stireglerinin iyilestirilmesine ihracat yapmayan firmalara gére daha
fazla 6nem vermektedirler. Thracat yapan firmalar birbirinden farkli 6zelliklere sahip
pazarlarda faaliyet gosterdikleri i¢in, birbirinden daha fazla farklilik gdsteren miisteri
isteklerini ayn1 anda aymi iriinle karsilamak zorundadirlar. Bu noktada iirtinlerin
fonksiyonelligi 6nem kazanmaktadir, bu da daha komplike teknolojilere sahip fakat
tilkketicilerin rahatsizlik duymayacagi kadar basit {irtinler demektir. Ayn1 zamanda,
farkli 6zellikler gosteren pazarlara, o pazarin sartlarina uyarlanmig tirtinler sunmak
gerekebilir. Bu da ingilizce “mass customization” terimi ile ifade edilen kitlesel
uyarlamay1 gerekli kilar. Bir bagka ifade ile {iretim siirecine {iriindeki uyarlamalara
olanak saglayacak esnekligi kazandirmak o©nem kazanir. Tiim bu nedenlerin
haricinde, ihracat yapan firmalarin {iriin pazarlar1 daha genis oldugu i¢in firmanin
tiretim yetenekleri kadar iiretim hacmi de Onemlidir. Bahsedilen bu nedenlerden
dolay1 ihracat yapan firmalarin operasyonel gereklilikleri belirlemeye ve {irlin ve
stire¢ 1iyilestirmelerini yapmaya verdikleri ©nemin daha fazla olma ihtimali
kuvvetlidir. Ayrica, ihracat yapan firmalar kiiresel diisiiniip yerel hareket etmek
zorundadirlar; bu nedenle, liriinii pazara ne zaman ve nerede sunacaklari 6nemlidir.
Arastirmaya katilan firmalari, yabanci ortakli firmalar (N=19) ve yabanci ortakli
olmayan firmalar (N=62) olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda
ortaya cikan farkliliklar Tablo 7.62.’de verilmistir. C.2.2. numarali faktore verilen
yanitlarda %99 ve, C.2.1., C.3.2. ve C.4.1. numaral faktdrlere verilen yanitlarda
%095 giliven araliginda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikarken diger faktorler arasinda

anlamli farkliliklar bulunamamustir.
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Tablo 7.62. Sermaye yapisina gore iirlin gelistirme siire¢ adimlarindaki farkliliklar

Faktir No Faktor Ismi Ortalama T sd
1. Grup | 2. Grup
(N=19) | (N=62)
Faktor C.1.1. | Firma stratejilerine uygunlugu degerlendirme 0,294 -0,090 1,832 | 45,873
Faktor C.1.2. | On pazar incelemesi 0,370 -0,113 | 1,873« 79
Faktor C.1.3. | Firmanm yetenek ve varliklartyla uyumu degerlendirme 0,170 -0,052 0,844 79
Faktor C.1.4. | Firmanin teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme 0,142 -0,043 0,705 79
Faktor C.2.1. | Rekabet analizi 0,500 -0,153 2,577* 79
Faktor C.2.2. | Operasyonel gereklilikleri belirleme 0,564 -0,172 | 2,943** 79
Faktor C.2.3. | Gelistirme planini hazirlama -0,068 0,021 -0,336% 79
Faktor C.3.1. | Gegerlik testlerini tamamlama 0,254 -0,077 1,2724 79
Faktor C.3.2. | Pazara sunus planint yapma 0,447 -0,137 2,285* 79
Faktor C.4.1. | Uriin ve siireg iyilestirmelerini yapma 0,472 -0,144 2,422* 79
Faktor C.4.2. | Uriiniin basarisim degerlendirme 0,156 -0,048 | 0,774 79

**:p <0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlaml Degil,
sd: Serbestlik Derecesi

Farklilik goriilen faktorlerin ortalamalar1 incelendiginde, hepsi igin yabanci ortakli
firmalarin ortalamalarinin yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu durumda yabanci
ortakliligin firmalara rekabet analizlerinin yapilmasi, iiriinlin pazara sunus planinin
hazirlanmasi, operasyonel gerekliliklerin degerlendirilmesi ile {riin ve silire¢
iyilestirilmelerinin  yapilmast konularinda farkli bakis acilar1  kazandirdig
diistintilebilir. Yabanci ortakli firmalarin tamamen yerli firmalara gore; bir iriinii
gelistirirken, gelistirme ¢aligmalar1 ile es zamanli olarak iiriiniin pazarlama
stratejisinin olusturulmasina daha fazla onem verdigi ve mevcut teknolojilerini
zorlayabilecek ya da farkli teknolojilere sahip friinlere yeni irlin gelistirme

planlarinda daha fazla yer verdigi diistiniilebilir.

7.3.2.2. Uriin gelistirme siire¢ adimlarimin firmalarin iiriin gelistirme

faaliyetlerine iliskin o6zelliklerine gore farkhihiklar:

Aragtirmaya katilan firmalar1 Ar-Ge departmani bulunan (N=70) ve bulunmayan
firmalar (N=11) olarak iki gruba ayirdiktan sonra yapilan T testi sonucunda, iirlin
gelistirme nedenlerinde ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.63.’de verilmistir. C.1.1.,
C3.2. ve C4.2. numarali faktdrlere verilen yanitlarda %99 giiven araliginda
farkliliklar vardir. Farklihik goriilen faktorlerin ortalamalari incelendiginde, tiim
faktorlerin ortalamalarmin Ar-Ge departmani bulunan firmalarda daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ar-Ge departmani bulunan firmalarin arastirma ve
gelistirmeye bulunmayan firmalardan daha fazla 6nem verme ihtimali yiiksektir. Bu
nedenle, bu firmalarin mevcut iirlinleri ile arasinda daha fazla farklilik bulunan yeni
trlinleri pazara sunma ihtimali de kuvvetlidir. Daha onceki tecriibeleri ile firma
stratejilerine uyum diizeylerini bildikleri mevcut iirlinlerinden daha farkli olan bu

riinlerin, firma stratejilerini ne kadar destekledigi Ar-Ge departmani bulunan
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firmalar i¢cin Onemlidir. Ayrica mevcut iiriinlerden daha fazla farklilik gosteren bu
tirtinler i¢in oncekilerden daha farkli pazarlama stratejileri gerekebilir. Bu nedenden
dolay1, Ar-Ge departmani bulunan firmalarin Faktér C.3.2. ortalamasi yiiksek
olabilir. Mevcut iiriinlerden daha fazla farklilik gésteren yeni tiriinleri pazara sunma
ihtimali kuvvetli olan Ar-Ge departmanina sahip firmalarin, gelecekteki yeni iiriin

planlart1 i¢in bu iiriinlerin basarisini degerlendirmeye 6nem vermesi dogaldir.

Tablo 7.63. Ar-Ge departmanmnin mevcudiyetine gore iriin gelistirme siireg
adimlarindaki farkliliklar

Faktir No Faktor Ismi Ortalama T sd

1. Grup 2. Grup

(N=70) (N=11)
Faktor C.1.1. | Firma stratejilerine uygunlugu degerlendirme 0,128 -0,812 | 3,042** 79
Faktor C.1.2. | On pazar incelemesi -0,003 0,020 | -0,071% 79
Faktor C.1.3. | Firmann yetenek ve varliklartyla uyumu degerlendirme 0,049 -0,313 1,119 79
Faktor C.1.4. | Firmanin teknik yeterlilik diizeyini degerlendirme 0,065 -0,414 1,490% 79
Faktor C.2.1. | Rekabet analizi 0,041 -0,264 0,939% 79
Faktor C.2.2. | Operasyonel gereklilikleri belirleme 0,051 -0,322 1,151 79
Faktor C.2.3. | Gelistirme planini hazirlama 0,018 -0,111 0,396% 79
Faktor C.3.1. | Gegerlik testlerini tamamlama -0,007 0,046 -0,164% 79
Faktor C.3.2. | Pazara sunus planint yapma 0,135 -0,861 | 3,251** 79
Faktor C.4.1. | Uriin ve siireg iyilestirmelerini yapma 0,065 -0,412 | -1,482¢ 79
Faktor C.4.2. | Uriiniin basarisim degerlendirme 0,138 -0,879 | 3,328** 79

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar, ad: Anlamli Degil, sd: Serbestlik Derecesi

Tablo 7.64. Yillik biitceye gore liriin gelistirme siire¢ adimlarindaki fakliliklar

Faktor C.1.4. Firmanin Teknik Yeterlilik Diizeyini Degerlendirme

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup
(1) 1.000.000 YTL’den az 38 -0,132 (5)**

(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 -0,278 (5)**

(3) 3.000.000 —5.000.000 YTL 9 0,320

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 -0,194 (5)*

(5) 10.000.000 YTL’den fazla 10 0,821 (L)**, (2)** ve (4)*

F: 2,690 ve p=0,037 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup

(1) 1.000.000 YTL’den az 38 -0,100 (5)**

(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 -0,472 (4)* ve (5)**

(3) 3.000.000 —5.000.000 YTL 9 -0,298 (5)**

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 0,465 (2)*

(5) 10.000.000 YTL’den fazla 10 1,124 (1)**, (2)** ve (3)**

F: 5,967 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.2. Operasyonel Gereklilikleri Belirleme

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup
(1) 1.000.000 YTL’den az 38 -0,292 (3)* ve (5)*
(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 0,187

(3) 3.000.000 — 5.000.000 YTL 9 0,570 1)*

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 -0,267

(5) 10.000.000 YTL’den fazla 10 0,466 (1)*

F: 2,542 ve p=0,046 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planim1 Yapma

Yillik Yeni Uriin Gelistirme Biitceleri N Ortalama Farkh Grup
(1) 1.000.000 YTL’den az 38 -0,347 (4)** ve (5)**
(2) 1.000.000 — 3.000.000 YTL 17 0,142

(3) 3.000.000 — 5.000.000 YTL 9 -0,030

(4) 5.000.000 — 10.000.000 YTL 7 0,751 (1)**

(5) 10.000.000 YTL’den fazla 10 0,579 (1)**

F: 3,428 ve p=0,012 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Yeni iirtin gelistiren firmalari, yillik yeni iiriin gelistirme biit¢elerine gore 5 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar
Tablo 7.64.’de gosterilmistir. Firmalarin iirlin gelistirme biitcelerine gore, C.2.1. ve
C.2.2.. numaral faktorlere verilen yanitlar %99 ve C.1.4. ve C.3.2. numaral

faktorlere verilen yanitlar %95 giiven araliginda farklidir.

Faktor C.1.4’e verilen yanitlarda, 10.000.000 YTL’den fazla yillik yeni iirlin
gelistirme biit¢esine sahip firma grubu ile 1.000.000 YTL’den az ve 1.000.000 —
3.000.000 YTL biitceye sahip firma grubu arasinda %99 ve 5.000.000 — 10.000.000
YTL biitceye sahip firma grubu arasinda %95 giiven araliginda anlamli farklar
bulunmustur. 5.000.000 — 10.000.000 YTL biitgeye sahip firma grubu 1.000.000
YTL’den az biitgeye sahip firma grubuna gore diisiik ortalamaya sahipken, ayni
zamanda daha yiiksek standart sapmaya da sahiptir. Bu nedenle, 5.000.000 —
10.000.000 YTL biitceye sahip grup liyelerinin firmalarin teknik yeterlilik diizeyinin
degerlendirilmesine verdigi 6nem diizeyi, 1.000.000 YTL’den az biitgeye sahip
firmalara gore daha fazla cesitlilik gdstermektedir. Bu durumda, {iriin kavramlariin
degerlendirilmesi evresinde firmanin teknik yeterlilik diizeyinin degerlendirilmesine
yonelik faaliyetlere daha fazla 6nem veren firmalarin ¢ogunlukla 3.000.000 YTL nin

istlinde yeni iiriin gelistirme biitgesine sahip firmalar oldugu varsayimi yapilabilir.

Faktor C.2.1°e verilen yanitlarda, 10.000.000 YTL’den fazla yillik yeni iiriin
gelistirme blitcesine sahip firma grubu ile 1.000.000 YTL’den az, 1.000.000 —
3.000.000 YTL ve 3.000.000 — 5.000.000 YTL biitceye sahip firma grubu arasinda
%99 giiven araliginda anlamli farklar bulunmustur. Ayrica, 1.000.000 — 3.000.000
YTL yillik biitgeye sahip firma grubu ile 5.000.000 — 10.000.000 YTL biitceye sahip
firma grubu arasinda %95 giliven aralifinda anlamli farklar bulunmustur. Faktor
C.2.1. icin ortalamalar, bliylikten kiiclige dogru, 10.000.000 YTL’den fazla,
5.000.000 — 10.000.000 YTL, 1.000.000 YTL’den az, 3.000.000 — 5.000.000 YTL ve
1.000.000 — 3.000.000 YTL yillik yeni iirlin gelistirme biit¢esine sahip firmalar
seklinde siralanmaktadir. Yillik yeni iirlin gelistirme biitgesine gore, 5.000.000
YTL nin iizerinde biitgeye sahip firmalarin, rekabet analizlerini yapmaya daha fazla

onem verdigi sOylenebilir.
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Faktor C.2.2°ye verilen yanitlarda, 1.000.000 YTL’den az yillik yeni iirlin geligtirme
biit¢esine sahip firma grubu ile 3.000.000 — 5.000.000 YTL ve 10.000.000 YTL’den
fazla biitceye sahip firma gruplar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli farklar
bulunmustur. Ortalamalar incelendiginde, 1.000.000 YTL’den az biit¢ceye sahip firma
grubunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda ¢ok az
biitceye sahip firmalarin operasyonel gereklilikleri belirleme faaliyetlerine daha az

onem verdigi sOylenebilir.

Faktor C.3.2°ye verilen yanitlarda, 1.000.000 YTL’den az yillik yeni {iriin gelistirme
biitgesine sahip firma grubu ile 5.000.000 — 10.000.000 YTL ve 10.000.000 YTL’ den
fazla biitceye sahip firma gruplari arasinda %99 giiven araliginda anlamli farklar
bulunmustur. Ortalamalar incelendiginde, 1.000.000 YTL’den az biit¢eye sahip firma
grubunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda ¢ok az
biitceye sahip firmalarin iirliniin ne zaman nerede pazara sunulacagi kararini

olusturmaya daha az 6nem verdigi sdylenebilir.

Orneklemdeki firmalari, yeni {iriin gelistirme projelerinin siirelerine gére 3 gruba
ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar
Tablo 7.65.’de gosterilmistir. Firmalarin iirin projelerinin siirelerine gore C.1.4.,
C.2.2. ve C.3.2. numaral faktorlere verilen yanitlar %95 ve, C.2.1. numarali faktore

verilen yanitlar %99 giiven araliginda farklidir.

Tablo 7.65. Proje siiresine gore iiriin gelistirme siire¢ adimlarindaki fakliliklar

Faktor C.1.4. Firmanin Teknik Yeterlilik Diizeyini Degerlendirme

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
DH6AY-1Y 34 -0,033 3)*
2)1-2Y1l 35 -0,225 (3)**

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,749 (1)* ve (2)**
F: 4,659 ve p=0,012 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
)6 Ay—1Y1l 34 -0,237 (3)**
21-2Y1l 35 -0,113 (3)**

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 1,001 (1)** ve (2)**
F: 8,542 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.2. Operasyonel Gereklilikleri Belirleme

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
DH6AY-1Y 34 -0,381 (2)* ve (3)*
2)1-2Y1l 35 0,230 @*

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,410 (1)*

F: 4,814 ve p=0,011 (%95 Giiven aralifinda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planim1 Yapma

Yeni Uriin Gelistirme Proje Siireleri N Ortalama Farkh Grup
)6 Ay—1Yil 34 -0,273 (3)**
21-2Y1l 35 0,054

(3) 2 Yildan daha uzun siireli 12 0,618 (1)**

F: 3,873 ve p=0,025 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlaml1 Fark) sinamasina goére p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Faktor C.1.4°e verilen yanitlarda yeni {irlin gelistirme projeleri 2 yildan daha uzun
stiren firmalar ile 6 ay - 1 yil siiren firmalar arasinda %95 giiven araliginda, ve proje
1 — 2 yil siliren firmalar arasinda %99 giliven araliginda anlamli farkliliklar vardir.
Ortalamalar incelendiginde 2 yildan daha uzun siireli projeler gerceklestiren
firmalarin en biiylik Faktor C.1.4. ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durumda 2 yildan daha uzun siireli projeler gerceklestiren firmalarin {iriinlerinde
daha radikal yeniliklere giden firmalar oldugu ve bu nedenle de firmalarinin teknik

yeterliliklerinin degerlendirilmesine daha fazla 6nem verdigi diisiiniilebilir.

Faktor C.2.1.’e verilen yanitlarda 2 yildan daha uzun siireli yeni iiriin projeleri
gergeklestiren firmalar ile 2 yildan daha kisa stireli projeler gerceklestiren firmalar
arasinda %99 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Biiyiikten kiiciige dogru,
Faktor C.2.1. ortalamalarina gore firmalar; 2 yildan daha uzun, 1 —2 yi1l, 6 ay — 1 y1l
siireli projeler gergeklestirmis firmalar seklinde siralanmaktadir. Bu durumda,
rekabet analizine verilen 6nem ile proje siiresi arasindaki iligskinin pozitif yonlii
oldugu sdylenebilir. Genellikle bir projenin siiresi uzadik¢a kullanilan kaynak
miktari ile yapilan yatirim miktar1 artma egilimi igerisindedir, buna paralel olarak da
basarisizlik durumunda kayip miktar1 da artmaktadir, dolayisi ile bu tarz projelerin
risklerinin daha yiiksek oldugu soOylenebilir. Daha riskli projeler gergeklestiren
firmalarin, kendilerini daha fazla giivenceye almak istemeleri ve bu nedenle rekabet

analizlerine fazla 6nem vermesi dogaldir.

Faktor C.2.2.’ye verilen yanitlarda son bes yil icerisinde pazara sundugu yeni
tirtinlerin projelerini genellikle 6 ay — 1 yil arasi siirede tamamlamis olan firmalar ile
daha uzun siirede tamamlamis olan firmalar arasinda %95 giiven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor C.2.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiicliige dogru, 2 yildan
daha uzun, 1 — 2 yil, 6 ay — 1 yil siireli projeler gergeklestirmis firmalar seklinde
siralanmaktadir. Bu durumda, 1 yildan daha uzun siireli projeler gerceklestirmis
firmalarin, gelistirme g¢alismalar1 6ncesinde operasyonel gereklilikleri belirlemeye

daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

Faktor C.3.2.°ye verilen yanitlarda son bes yil igerisinde pazara sundugu yeni
irlinlerin projelerini genellikle 6 ay — 1 yil arasi siirede tamamlamis olan firmalar ile
2 yildan daha uzun siirede tamamlamis olan firmalar arasinda %99 giiven araliginda

farklilik vardir. Faktor C.3.2.’ye ait ortalamalar incelendiginde 2 yildan daha uzun
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stireli projeler gergeklestirmis firmalarin, proje sonunda iiriinlerini pazara sunmadan
once irilinlerini ne zaman, nerede, nasil sunacaklarina dair stratejik bir {iriin lansman

plan1 yapmaya daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

Yeni liriin gelistiren firmalari, yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis stirelerine gore 4
gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya g¢ikan
farkliliklar Tablo 7.66.’da Ozetlenmistir. Firmalarin yeni iiriin yatirimlariin geri
donts stirelerine gore C.2.2., C.3.1., C.3.2. ve C.4.2. numaral1 faktorlere verilen

yanitlar %95 giiven araliginda farklidir.

Tablo 7.66. Yatirimlarimin geri doniis siiresine gore iirlin gelistirme stlirecindeki
fakliliklar

Faktor C.2.2. Operasyonel Gereklilikleri Belirleme

Yeni Uriin Yatirimlarimin Geri Déniis Siiresi N Ortalama Farkh Grup
(1) Ik 6 ay icerisinde 11 -0,559 (3)**
(26 AYy-1Y 25 -0,224 3)*
3)1-2Y1l 39 0,343 (1)** ve (2)*
(4) 2 Yildan daha uzun siirede 6 -0,272

F: 3,554 ve p=0,018 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.1. Gegerlik Testlerini Tamamlama

Yeni Uriin Yatirimlarinin Geri Déniis Siiresi N Ortalama Farkh Grup
(1) Ik 6 ay igerisinde 11 0,015 (4)*

(26 Ay—-1Yil 25 0,064 (4)**
31-2Y1l 39 0,142 (4)**

(4) 2 Yildan daha uzun siirede 6 -0,272 (1)*, (2)** ve (3)**

F: 3,598 ve p=0,017 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planim1 Yapma

Yeni Uriin Yatirimlarinin Geri Déniis Siiresi N Ortalama Farkhi Grup
(1) Ik 6 ay igerisinde 11 -0,619 (3)**
(26 Ay—-1Yil 25 -0,240 3)*
31-2Y1l 39 0,281 (1)** ve (2)*
(4) 2 Yildan daha uzun siirede 6 0,308

F: 3,384 ve p=0,022 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.4.2. Uriiniin Basarisim Degerlendirme

Yeni Uriin Yatirimlarinin Geri Déniis Siiresi N Ortalama Farkh Grup
(1) Ik 6 ay igerisinde 11 -0,685 (2)* ve (3)**
26AY-1Y 25 0,078 [
3)1-2Y1l 39 0,221 )**

(4) 2 Yildan daha uzun siirede 6 -0,505

F: 3,153 ve p=0,030 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor C.2.2.°ye verilen yanitlarda yeni {irlin yatirimlar1 genelde 1 — 2 y1l igerisinde
geri donenen firmalar ile ilk 6 ay igerisinde geri donen firmalar arasinda %99, ve 6
ay ile 1 yil arasinda geri donen firmalar arasinda %95 giliven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor C.2.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kii¢iige dogru, 1 —2 yil, 6
ay — 1 yil arasinda, 2 yildan daha uzun siirede ve ilk alt1 ay igerisinde yeni {iriin
yatirimlart geri donen firmalar seklinde siralanmaktadir. Bu durumda, yatirimlar: 1 —
2 il arasinda geri donen firmalarin, gelistirme caligmalari dncesinde operasyonel

gereklilikleri belirlemeye daha fazla 6nem verdigi soylenebilir.
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Faktor C.3.1.°e verilen yanitlarda yeni iirlin yatirimlari genelde 2 yildan daha uzun
stirede geri donenen firmalar ile ilk 6 ay icerisinde geri donen firmalar arasinda %95,
ve 6 ay - 1 yil ve 1 — 2 yil arasinda geri donen firmalar arasinda %99 giiven
araliginda anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.3.1. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiciige
dogru, 1 — 2 yil, 6 ay — 1 yil arasinda, ilk alt1 ay igerisinde ve 2 yildan daha uzun
siirede yeni {iiriin yatirimlart geri donen firmalar seklinde siralanmaktadir. Bu
durumda, yatirimlar1 2 yildan daha uzun siirede geri donen firmalarin, gelistirme
caligmalar1 sonrasinda gecerlik testlerini tamamlamaya daha az Onem verdigi

sOylenebilir.

Faktor C.3.2.”ye verilen yanitlarda yeni iiriin yatirimlart genelde 1 — 2 yil igerisinde
geri donen firmalar ile ilk 6 ay igerisinde geri donen firmalar arasinda %99 ve 6 ay —
1 wyil igerisinde geri donen firmalar arasinda %95 giiven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor C.3.2.°ye ait ortalamalar incelendiginde yeni iiriin
yatirimlart ilk 6 ay icerisinde geri donen firmalarin, proje sonunda iiriinlerini pazara
sunmadan Once iriinlerini ne zaman, nerede, nasil sunacaklarina dair stratejik bir

iriin lansman plan1 yapmaya daha az 6nem verdigi sdylenebilir.

Faktor C.4.2.°ye verilen yanitlarda yeni {iriin yatirimlart genelde ilk 6 ay igerisinde
geri donen firmalar ile 1 — 2 y1l i¢erisinde geri donen firmalar arasinda %99 ve 6 ay —
1 wyil igerisinde geri donen firmalar arasinda %95 giiven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor C.4.2.ye ait ortalamalar incelendiginde yeni (iiriin
yatirnmlart ilk 6 ay igerisinde geri donen firmalarin, {riinlerinin pazara sunduktan
sonra, miisterilerinden geri beslemeler alip bu iiriinlerin basarisin1 degerlendirmeye
diger firmalara gore daha az Oonem veren firma oldugu sdylenebilir, bu firma
grubunun aksine yatirimlari 1 — 2 yil arasinda geri donen firma grubunun ise daha

fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

Son bes yil i¢erisinde pazara yeni liriin sunmus olan firmalari, yeni iiriin projelerinde
sorumluluk iistlenen fonksiyonlarinin sayilarina gore 3 gruba ayirdiktan sonra
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya cikan farkliliklar Tablo 7.67.’de
Ozetlenmistir. Firmalarin yeni iirlin yatirimlarinin geri doniis siirelerine gore C.1.1.
ve C.2.1. numarali faktorlere verilen yanitlar %99, ve C.3.2. ve C.4.2 numarali

faktorlere verilen yanitlar %95 giiven araliginda farklidir.
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Tablo 7.67. Yeni iirin projelerinde sorumluluk alan fonksiyon sayisina gore iiriin

gelistirme siirecindeki fakliliklar

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(D) 1veya2 22 -0,478 (3)**
(2)3veyad 31 -0,115 3)*
(3)5veya 6 28 0,503 (1)** ve (2)*
F: 7,229 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya2 22 -0,327 (3)**

(2) 3veya 4 31 -0,241 (3)**
(3)5veya 6 28 0,524 (1)** ve (2)**
F: 6,773 ve p=0,002 (%99 Giiven aralifinda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planin1 Yapma

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(D) 1veya2 22 -0,440 (3)**

(2) 3veya 4 31 -0,009

(3)5veya 6 28 0,356 (1)**

F: 4,225 ve p=0,018 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.4.2. Uriiniin Basarisim Degerlendirme

Sorumlu Fonksiyon Sayisi N Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya?2 22 -0,473 (2)* ve (3)*
(2) 3veya 4 31 0,172 (1)*
(3)5veya 6 28 0,181 1)*

F: 3,592 ve p=0,032 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor C.1.1.°e verilen yanitlarda yeni iiriin projelerinde en fazla sayida fonksiyonun
sorumluluk tstlendigi firma grubu ile 1 veya 2 fonksiyonun sorumluluk iistlendigi
firma grubu arasinda %99, ve 3 veya 4 fonksiyonun sorumluluk aldigi firma grubu
arasinda %95 giiven aralifinda anlamli farkliliklar vardir. Bir firmanin pazar payi,
satts hacmi, yil sonu bilanco degeri, iiretim hacmi, maliyetlerin diisiiriilmesi gibi
farkli hedefleri vardir. Dolayisi ile bir firmanin stratejileri de ¢ok yonliidiir. Bu
nedenle de stratejilere uygunlugun farkli bakis acilar1 ile ele alinmasi ve de
degerlendirilmesi gerekmektedir. Faktor C.1.1.’e ait ortalamalar incelendiginde, 5
veya 6 fonksiyonun bir bagka ifade ile en fazla sayida fonksiyonun, yeni iiriin
gelistirme projelerinde yer yer sorumluluk iistlendigi firma grubunun gelistirilmesi
diisiiniilen yeni tlirtin kavramlarinin firma stratejilerine uygunluguna daha fazla 6nem
verdigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular, yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlarinin
firmalardaki yeni iirlin projelerinde sorumluluk iistlenen fonksiyon sayisina gore

farklilik gosterecegi ile ilgili hipotezi Faktor C.1.1. agisindan dogrulamaktadir.

Faktor C.2.1.°e verilen yanitlarda yeni iirlin projelerinde en fazla sayida fonksiyonun
sorumluluk {tstlendigi firma grubu ile daha az sayida fonksiyonun sorumluluk
iistlendigi firma gruplan arasinda %99 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir.
Hedef miisteri kitlesinin istek ve beklentilerini karsilama diizeyi, kalite ve

fonksiyonellik bakimindan rakip iirlinlerden farkliliklar, fiyati, bir baska ifade ile
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fayda-maliyet orani gibi 6zellikleri bir iiriiniin pazardaki rekabet giiciinii belirler.
Uriiniin bu 6zelliklerine ve pazardaki konumuna bagli olarak rakip davramislari
tahmin edilmeye c¢alisilir. Ortaya ¢ikan olasiliklar dogrultusunda rekabet stratejileri
gelistirilir. Faktor C.2.1.°¢e ait ortalamalar incelendiginde, 5 veya 6 fonksiyonun bir
baska ifade ile en fazla sayida fonksiyonun, yeni iiriin gelistirme projelerinde yer yer
sorumluluk istlendigi firma grubunun tasarim miihendisligi ve Ar-Ge calismalari
oncesinde rekabet analizlerinin yapilmasina daha fazla 6énem verdigi goriilmektedir.
Elde edilen bu bulgular, yeni iiriin gelistirme siire¢ adimlarinin firmalardaki yeni
iiriin projelerinde sorumluluk iistlenen fonksiyon sayisina gore farklilik gosterecegi

ile ilgili hipotezi Faktor C.2.1. acisindan dogrulamaktadir.

Faktor C.3.2.ye verilen yanitlarda yeni {irlin projelerinde en fazla sayida
fonksiyonun sorumluluk iistlendigi firma grubu ile en az sayida fonksiyonun
sorumluluk istlendigi firma grubu arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir
farklilik vardir. Proje sonunda iiriinlerin pazara ne zaman, nerede, nasil sunacagi
kararlan verilirken daha dnceden gerceklestirilen rekabet analizlerinin neticelerinden
faydalanilir. Dolayis1 ile bu kararlarda birden fazla fonksiyonun pay:1 vardir. Faktor
C.3.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kii¢lige dogru siralandiginda, siranin 5 veya 6, 3
veya 4, 1 veya 2 fonksiyonun yeni iiriin gelistirme projelerinde zaman zaman
sorumluluk {istlendigi firma gruplart seklinde olustugu goriilmektedir. Olusan bu
sira, projelerde daha fazla sayida fonksiyonun sorumluluk {iistlendigi firmalarin yeni

irlinlerin pazara sunulmasina daha fazla 6nem verecegi goriisiinii desteklemektedir.

Faktor C.4.2.’ye verilen yanitlarda yeni iiriin projelerinde en az sayida fonksiyonun
sorumluluk tstlendigi firma grubu ile daha fazla sayida fonksiyonun sorumluluk
iistlendigi firma gruplar arasinda %95 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir.
Faktor C.4.2. i¢in ortalamalar, biiyilikten kiiclige dogru siralandiginda, siranin 5 veya
6, 3 veya 4, 1 veya 2 fonksiyonun yeni iirlin gelistirme projelerinde zaman zaman
sorumluluk tistlendigi firma gruplart seklinde olustugu goriilmektedir. Bu durumda
cok az sayida fonksiyonun yeni iirlin projelerinde sorumluluk {istlendigi firmalarin
yeni iriinlerin pazardaki basarisinin degerlendirilmesine daha az onem verdigi

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan firmalari, yeni Uriin fikirleri tiretmek icin kullandiklar1 kaynak
sayilarina gore 3 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda

ortaya cikan farkliliklar Tablo 7.68.’de 6zetlenmistir. Firmalarin kullandiklar1 kaynak
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sayilarina gore C.1.1. ve C.2.1. numarali faktorlere verilen yanitlar %99 giiven
araliginda; C.3.2., C.4.1. ve C.4.2 numarali faktorlere verilen yanitlar ise %95 giiven

araliginda farklidir.

Tablo 7.68. Fikir kaynagi sayisina gore iriin gelistirme silire¢ adimlarindaki
fakliliklar

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamilan Kaynak Sayilari N | Ortalama Farkh Grup
1)1-3 28 -0,581 (2)** ve (3)**
(24-6 24 0,341 (1)**
(3) 6°dan daha fazla 29 0,278 (1)**

F: 8,621 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamlan Kaynak Sayilari N | Ortalama Farkh Grup
1H1-3 28 -0,378 (3)**
(2)4-6 24 -0,179 (3)**
(3) 6’dan daha fazla 29 0,513 (L)** ve (2)**

F: 7,143 ve p=0,001 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planim1 Yapma

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamlan Kaynak Sayilari N | Ortalama Farkh Grup
1)1-3 28 -0,421 (3)**
(24-6 24 0,108

(3) 6°dan daha fazla 29 0,317 (1)**

F: 4,425 ve p=0,015 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.4.1. Uriin ve Siireg Iyilestirmelerini Yapma

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullamlan Kaynak Sayilar1 N | Ortalama Farkl Grup
®H1-3 28 -0,333 (3)**
(2)4-6 24 -0,089

(3) 6°dan daha fazla 29 0,395 1)**

F: 4,215 ve p=0,018 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.4.2. Uriiniin Basarisim Degerlendirme

Yeni Uriin Fikirleri Uretmek icin Kullanilan Kaynak Sayilari N | Ortalama Farkh Grup
1)1-3 28 -0,392 (2)*
(24-6 24 0,321 )*

(3) 6’dan daha fazla 29 0,113

F: 3,820 ve p=0,026 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor C.1.1.’e verilen yanitlarda yeni {riin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan
kaynak sayisinin en az oldugu firma grubu ile daha cok sayida yeni triin fikir
kaynaginin kullanildigr firma gruplar1 arasinda %99 giiven araliginda anlaml
farkliliklar vardir. Faktor C.1.1.7e ait ortalamalar incelendiginde, 1 — 3 aras1 sayida
kaynagi yeni iirlin fikirleri olusturmak i¢in kullanan firma grubunun en diisiik
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda; yeni iiriin fikirleri iiretmek i¢in
cok az sayida kaynaktan yararlanan firmalarin, yeni iiriin kavramlarinin firma

stratejilerine uygunlugunu degerlendirmeye daha az 6nem verdigi sdylenebilir.

Faktor C.2.1.’e verilen yanitlarda yeni triin fikirleri olusturmak i¢in kullanilan
kaynak sayisinin en fazla oldugu firma grubu ile daha az sayida yeni {irliin fikir
kaynaginin kullanildigr firma gruplar1 arasinda %99 giiven araliginda anlaml

farkliliklar vardir. Faktor C.2.1.°e ait ortalamalar incelendiginde, 6’dan daha fazla
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sayida kaynagi yeni {iriin fikirleri olusturmak i¢in kullanan firma grubunun en
yiikksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda; yeni iirlin fikirleri
iiretmek i¢in ¢ok fazla sayida kaynaktan yararlanan firmalarin, detayli tasarim 6ncesi

rekabet analizi ¢alismalar1 yapmaya daha fazla 6nem verdigi soylenebilir.

Faktor C.3.2. ve Faktor 4.1.°e verilen yanitlarda yeni {irlin fikirleri olusturmak i¢in
kullanilan kaynak sayisinin en fazla oldugu firma grubu ile en az sayida yeni iiriin
fikir kaynaginin kullanildig1 firma grubu arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir
farklilik vardir. Bu faktorler igin ortalamalar, biiyiikten kiiclige dogru, 6’dan daha
fazla, 4 — 6 ve 1 — 3 aras1 sayida kaynagi yeni triin fikirleri olusturmak igin kullanan
firma grubu seklinde olusmaktadir. Bu durumda; yeni iiriin fikirleri olusturmada
faydalanilan kaynak sayisi ile iirlinlerin pazara sunus planini yapmaya ve iriinleri
pazara sunduktan sonra elde edilen geri beslemeler dogrultusunda iiriin ve siireg
iyilestirmelerini gerceklestirmeye verilen Onem arasinda pozitif yonlii bir iliski

oldugu soylenebilir.

Faktor C.4.2.’ye verilen yanitlarda yeni iirlin fikirleri olusturmak i¢in 4 — 6
kaynaktan faydalanan firma grubu ile en az sayida yeni iiriin fikir kaynaginin
kullanildig1 firma grubu arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir farklilik vardir.
Faktor C.4.2."ye ait ortalamalar incelendiginde, 1 — 3 arasi sayida kaynagi yeni {iriin
fikirleri olusturmak icin kullanan firma grubunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda; yeni iiriin fikirleri tiretmek i¢in ¢ok az sayida kaynaktan
yararlanan firmalarin, yeni iiriinlerinin pazardaki basarisini degerlendirmeye daha az

onem verdigi sOylenebilir.

Tablo 7.69. Basar1 gostergesi sayisina gore iirlin gelistirme siire¢ adimlarindaki
fakliliklar

Faktor C.1.4. Firmanin Teknik Yeterlilik Diizeyini Degerlendirme

Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirmek icin Kullanilan Gésterge Sayilar N | Ortalama Farkh Grup
(1) 1veya 2 18 0,129

(2) 3veya4d 27 -0,066

(3)5veya 6 19 -0,455 (4)**

(4) 7-9 arasi 17 0,476 (3)**

F: 2,934 ve p=0,039 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Plammm Yapma

Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirmek icin Kullanilan Gésterge Sayilar N | Ortalama Farkli Grup
(1) 1veya?2 18 -0,218 (4)*

(2) 3veya4d 27 -0,305 (4)**
(3)5veya b 19 0,125

(4) 7—9 arasi 17 0,576 (1)* ve (2)**

F: 3,383 ve p=0,022 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiclik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Son bes yilda pazara yeni iiriin sunmus olan firmalari, yeni {iriinlerinin basarisini
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 gosterge sayilarina gore 4 gruba ayirdiktan sonra
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.69.’da
Ozetlenmistir. Firmalarin kullandiklar1 kaynak sayilarina gore C.1.4. ve C.3.2.

numarali faktdrlere verilen yanitlar %95 giliven araliginda farklidir.

Faktor C.1.4.°e verilen yanitlarda en fazla sayida kriteri yeni iiriinlerinin bagarisini
degerlendirmek icin dikkate alan firma grubu ile 5 veya 6 kriteri dikkate alan firma
grubu arasinda %99 giiven araliginda anlamli bir farklilik vardir. Faktor C.1.4.”¢ ait
ortalamalar incelendiginde, yeni {rilinlerinin bagarisin1 en fazla sayida basar
gostergesi ile degerlendiren firma grubunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda; ¢ok fazla sayida basari degerlendirme kriterini goz
Oniline alan firmalarin, yeni iiriin kavramlarim1 projeye doniistiirlirken firmalarinin

teknik yeterlilik diizeyini daha fazla dikkate aldiklar1 soylenebilir.

Faktor C.3.2.°ye verilen yanitlarda en fazla sayida kriteri yeni {Uriinlerinin basarisini
degerlendirmek i¢in dikkate alan firma grubu ile 3 veya 4 kriteri dikkate alan firma
grubu arasinda %99 giiven araliginda, ve 1 veya 2 kriteri dikkate alan firma grubu
arasinda %095 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.3.2.°ye ait
ortalamalar incelendiginde, yeni {rlinlerinin basarisini en fazla sayida basari
gostergesi ile degerlendiren firma grubunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda; ¢ok fazla sayida basar1 degerlendirme kriterini g6z
Oniine alan firmalarin, gelistirdikleri yeni iirlinleri ne zaman, nerede ve nasil pazara

sunacaklarina dair planlar1 olusturmaya daha fazla 6nem verdigi s6ylenebilir.

7.3.2.3. Uriin gelistirme siire¢c adimlarinin yeni iiriin sayisina gore farkhihklar

Arastirmaya katilan firmalari, son bes yilda pazara sunduklari yeni iirlin sayisina
gore 4 gruba ayirdiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya
cikan farkhiliklar Tablo 7.70.’de Ozetlenmistir. Firmalarin pazara sunduklar1 yeni
sayismma gore C.1.1. ve C.4.2. numarali faktorlere verilen yanmtlar %95 giiven

araliginda farklidir.

Faktor C.1.1.°e verilen yanitlarda, son bes yilda pazara 250’den daha fazla yeni iiriin
sunmus olan firmalar ile 26 — 250 iirlin sunmus olan firmalar arasinda %99, ve 1 — 5
iriin sunmus olan firmalar arasinda %95 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir.

Faktor C.1.1.°e ait ortalamalar incelendiginde, son bes yilda 250’den daha fazla yeni
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iriinii pazara sunmus olan firma grubunun en diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda yilda ortalama 50 iirlinden daha fazla yeni {iriinii pazara
sundugunu ifade eden firmalarin {iriin stratejilerinde ¢ok fazla farklilik bulunmayan,
daha az yenilik igeren, mevcut lriinlerinin devami veya iist versiyonu niteligindeki
tiriinleri pazara sunan firmalar oldugu diisiiniilebilir. Bu nedenle de bu firmalarin,
tirtinlerinin firma stratejilerine uygunlugunu degerlendirmeye daha az énem verdigi

sOylenebilir.

Faktor C.4.2.’ye verilen yanitlarda, son bes yilda pazara 250°den daha fazla yeni
iriin sunmus olan firmalar ile 1 — 5 {irlin sunmus olan firmalar arasinda %99, ve 2. ve
3. firma gruplar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Faktor
C.4.2.°ye ait ortalamalar incelendiginde, son bes yilda 250’den daha fazla yeni {irlinii
pazara sunmus olan firma grubunun en diisik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda pazara ¢ok fazla sayida yeni {iriin sunan firmalarin, bu

tirtinlerin pazardaki bagarisini degerlendirmeye daha az 6nem verdigi sdylenebilir.

Tablo 7.70. Yeni liriin sayisina gore iiriin gelistirme siirecindeki fakliliklar

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Son Bes Yilda Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayisi N | Ortalama Farkh Grup
1)1-5 17 0,141 (4)*
(2)6-25 27 -0,115

(3) 26 - 250 25 0,322 (4)**

(4) 250°den fazla 12 -0,612 (1)* ve (3)**

F: 2,764 ve p=0,048 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.4.2. Uriiniin Bagarisim Degerlendirme

Son Bes Yilda Pazara Sunulan Yeni Uriin Sayist N | Ortalama Farkh Grup
®H1-5 17 0,371 (4)**
(2)6-25 27 0,028 (4)*

(3) 26 - 250 25 0,075 (4)*

(4) 250°den fazla 12 -0,744 (L)**, (2)* ve (3)*

F: 3,309 ve p=0,024 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
7.3.2.4. Yeni iiriin gelistirmede etken faktorler ile iiriin gelistirme siire¢

adimlariin uygulanma onem diizeyleri arasindaki iliskiler

Bu bdliimde {iriin gelistirme nedenlerinin 6nem diizeyleri ile iiriin gelistirme siire¢
adimlarinin uygulanmasinin firmalar icin 6nem diizeyleri arasindaki iliskilerin
biiyiikliigiinii, 6nemini ve bu iliskilerin yoniinii belirlemek amaciyla basit korelasyon
analizi yapilmistir. Analiz neticesinde anlamli bulunan ve “r” harfi ile ifade edilen

Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 7.71°de verilmektedir.
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Tablo 7.71. Uriin gelistirme nedenleri ile siire¢ adimlarmin uygulanma &nem
diizeyleri arasindaki iliski

FAKTORLER F.B.1. F.B.2. F.B.3. F.B.4.
F.C.1.1. 0,314** 0,371**
F.C.1.2. 0,270* 0,286**
F.C.1.3. 0,238*

F.C.14.

F.C2.1. 0,269* 0,570**
F.C.2.2. 0,423**

F.C.2.3.

F.C.3.1.

F.C.3.2. 0,328**
F.C41. 0,311**
F.CA4.2.

**:p<0,01 ve *: p <0,05 Diizeyinde anlamli olanlar

Faktor B.1. ile Faktor C.1.1. arasinda r = 0,314 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda, degisen miisteri istek
ve beklentilerini karsilayarak pazar paymni artirma istegi dogrultusunda yeni tiriinler
gelistiren firmalarin, yeni iiriin kavramlarin1 degerlendirirken bu kavramlarin firma

stratejilerine uygunluguna daha ¢ok dikkat ettigi sOylenebilir.

Faktor B.1. ile Faktor C.1.2. arasinda r = 0,270 diizeyinde %95 giiven araliginda
onemli pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Bu iliski neticesinde, degisen miisteri istek
ve beklentilerini karsilayarak pazar paymi artirma istegi dogrultusunda yeni iiriinler
gelistiren firmalarin, yeni iirlin kavramlarini degerlendirirken 6n pazar incelemesi

yapmaya daha fazla 6nem verdigi sOylenebilir.

Faktor B.1. ile Faktor C.1.3. arasinda r = 0,238 diizeyinde %95 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonli bir iligki bulunmaktadir. Analiz sonucuna gore, degisen
miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini artirma istegi dogrultusunda
yeni triinler gelistiren firmalarin, yeni {riin kavramlarini degerlendirirken,
gelistirilmesi diiglintilen bu {irlinlerin firmanin yetenek ve varliklari ile sinerji

yaratmasina daha fazla dnem verdigi sdylenebilir.

Faktor B.1. ile Faktor C.2.1. arasinda r = 0,269 diizeyinde %95 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski dikkate alinarak, degisen
miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini artirma istegi dogrultusunda
yeni ilrlinler gelistiren firmalarin, planlama ve spesifikasyon evresinde, gelistirme
projesine baslamadan iirlinlin rekabet analizinin yapilmasina ve rekabet avantajina

sahip 6zelliklerinin belirlenmesine daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.
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Degisen miisteri istek ve beklentileri karsisinda pazar payini koruma ve artirma
cabasi icerisinde olan firmalar hakli olarak, hedef misteri kitlesinin istek ve
beklentilerini karsilayacak ozelliklere sahip, pazar hedeflerini karsilayacak ve
mevcut trlinlerinin satisina katkis1 bulunacak {iriinlere yeni iirlin projelerinde yer
vermek isterler. Bununla birlikte; bu firmalarin, gelistirilecek iirlinlin rekabet avantaji
yaratacak Ozelliklerini belirlemeye ve bu ozellikler iizerinde daha fazla titizlikle
durarak, bu ozellikleri olabilecek en 1yi diizeye getirmeye daha fazla 6nem vermesi

beklenen bir durumdur.

Faktor B.2. ile Faktor C.2.2. arasinda r = 0,423 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Mevcut triinlerden daha farkl
teknolojilere sahip iirlinlerin, imalat gereksinimleri mevcut iriinlerinkinden farkl
olabilir. Bu nedenle; teknolojik avantajlar yakalama arzusu dogrultusunda yeni tiriin
gelistiren firmalarin, bu iriinleri gelistirmek ve lretmek igin gerekli donanimin

belirlenmesine daha fazla 6nem vermesi ¢ok normaldir.

Faktor B.3. ile Faktor C.1.1. arasinda r = 0,371 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda, iiriin yelpazesinde
farkl iiriinlere yer vererek iirlin pazarlarinit genisletmeyi diisiinen firmalarin, yeni
tiriin kavramlarmi degerlendirirken bu kavramlarin firma stratejilerine uygunluguna

daha ¢ok dikkat ettigi sOylenebilir.

Faktor B.3. ile Faktor C.1.2. arasinda r = 0,286 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Bu iligki neticesinde, mevcut iirlinlerinden
farkli Ttriinlerin pazarlarinda da yer almayr diistinen firmalarin, yeni {riin
kavramlarin1 degerlendirirken 6n pazar incelemesi yapmaya daha fazla 6nem verdigi

sOylenebilir.

Faktor B.3. ile Faktor C.2.1. arasinda r = 0,570 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski dikkate alinarak, {iriin
pazarlarini genisletmek isteyen firmalarin, planlama ve spesifikasyon evresinde,
gelistirme projesine baglamadan {irlinlin rekabet analizinin yapilmasina ve rekabet

avantajina sahip 6zelliklerinin belirlenmesine daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

Faktor B.3. ile Faktor C.3.2. arasinda r = 0,328 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yeni bulusu ile yepyeni bir pazar

yaratmak isteyen veya daha once faaliyet gostermedikleri iirlinlerin pazarinda yer
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almay1 diisiinen firmalar gelistirdikleri bu tarz {irlinlerini tiiketici ile ilk defa
tanistirirlar, bu nedenle de bu iiriinlerin pazarlama stratejisine ve lansmanina ayr1 bir

Onem verirler.

Faktor B.3. ile Faktor C.4.1. arasinda r = 0,311 diizeyinde %99 giiven araliginda
onemli ve pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Uriin pazarlarin1 genisletmeyi
diisiinen firmalarin, yeni iiriinleri genellikle firmada ilk defa imalat1 gerceklestirilen
tirinlerden olusur. Bu firmalarin iiretimini ilk defa gerceklestirdikleri iiriinlerin ve
trlinlere ait ig siireclerinin iyilestirilmesine daha fazla 6nem vermesi, beklenen bir

durumdur.

Korelasyon analizi sonuglarina dikkat edildiginde, iiriin pazarin1 genisletmeyi
diisiinen firmalar ile degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini
artirmay1 isteyen firmalarin {iriin kavramlarinin firma stratejilerine uygunlugunu
degerlendirmeye, kavram degerlendirme evresinde bir 6n pazar arastirmasi yapmaya
ve detayli mithendislik ¢aligmalarina baslamadan once iirliniin rekabet avantajlarini
ortaya koymaya daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Buna karsin bu iki grup
firma, gelistirilen Uriiniin pazara sunus planinin hazirlanmasina ve iirlin pazara
sunulduktan sonra elde edilen geri beslemeler dogrultusunda iiriin ve siireg
iyilestirmelerinin yapilmasina verdikleri dnemler bakimindan birbirinden farklidir.
Bu iki siire¢ adiminin yerine getirilme 6nem diizeyi ile iirlin pazarlarini genisletme
isteginin 6nem diizeyi arasinda iligski varken, degisen miisteri istek ve beklentilerini
karsilayarak pazar payini artirma isteginin 6nem diizeyi arasinda iliski yoktur. Bu
durumda; degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak pazar payini artirmay1
diistinen firmalar ile iiriin yelpazesini genisleterek pazar paymi artirmayr diisiinen
firmalar arasindaki farkin, Urlinli pazara sunma stratejisi ile {iriin ve siireg

tyilestirilmelerine verilen dnemden kaynaklandig1 sdylenebilir.

7.3.3. Evre degerlendirme siireci ve siire¢ ¢iktilari

Uriin gelistirme sadece arastirma ve gelistirme faaliyetleri degildir. Uriin gelistirme;
mihendislik faaliyetleri ile birlikte hangi projelerin devam edecegini, hangi
projelerden vazgecilecegini ve hangi {iriinlerin hangi kaynaklar1 kullanarak
gelistirilecegini belirleyen karar verme siireciyle yiirtitiiliir. Bu karar siireci en biiytlik
rolii evreler aras1 geciste oynar. Evreler arasinda projenin bir evreden digerine gecip

gecemeyecegine, yeniden gézden gegirilmesine gerek olup olmadigina dair kararlar
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verilir. Bu arastirmada evre degerlendirme siirecinin ¢iktilar1 olan eleme/ge¢me
kararlarindan yararlanilarak firmalarda uygulan yeni {iriin gelistirme siirecinin

etkinliginin degerlendirilmesi amaglanmustir.

Literatiirde evre degerlendirme siirecini inceleyen c¢alisma sayist ¢ok azdir. Bu
nedenle evreler arasindaki gegislerde optimum proje iptal oraninin ne olabilecegi
veya hangi limitler arasinda olmasi gerektigiyle ilgili kesin bir bilgi yoktur. Ama pek
cok arastirmaci etkin bir yeni iirlin gelistirme siirecinin i¢inden gecilen bir tiinel
olmadigmi tersine genis kismindan girilen ve dar agzindan c¢ikilan bir huniye
benzedigi konusunda hemfikirdir (Cooper, 1999; Mcgarth, 1996). Ayrica, bu
arastirmacilar, proje iptallerinin, bir baska ifadeyle elemelerin, yogunluklu olarak ilk
evrelerde yapilmasimin dogru olacagini, ileriki evrelerdeki iptallerin kiimiilatif
yatinm miktar1 siire¢ ilerledik¢e artacagi i¢in kaybedilen yatirnm miktarinin daha
biiyiik olacagini belirtmektedirler. Literatiirdeki yayinlar 6zellikle gelistirme evresine
kadar gelmis bir projenin bu evrede veya bu evrenin sonundaki iptalinin firmaya
maliyetinin ¢ok biiylik olacagini, ¢linkii yeni iirlin gelistirme caligmalarinin en ¢ok
kaynak tiiketen evresinin gelistirme evresi oldugunu, zayif projelerin gelistirme
evresine kadar ilerlemesini engellemek igin bu evreden onceki evrelerde proje
alternatiflerinin miimkiin oldugunca biiylik bir kisminin elenmesinin ve en giiglii
projelerin secilmesinin gerekli oldugunu ifade etmektedir. Bu bakis agisina gore
gelistirme evresi Oncesindeki evrelerde proje eleme oranlarinin yiiksek, gelistirme
evresi sonundaysa diisiik olmas: istenilen durumdur. Oyle ki, baz1 ¢alismalarda
gelistirme evresi sonundaki proje iptallerinin oraninin diisiikliigii firmalarin yeni

iriinlerinin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullanilmistir (Cooper, 1984).

Diger taraftan yeni liriin fikirleri ile ilgili literatiir, yeni iiriin gelistirme ¢aligsmalaria
miimkiin oldugunca ¢ok fikirle baslanmas1 gerektigini, farkli fikir sayis1 arttikca
firmay1 basariya en ¢ok ulastiracak yeni iirlinii gelistirme ihtimalin de yiikselecegini

belirtmektedir (Crawford ve Di Benedetto, 2003).

Bu nedenle, calismada kavram degerlendirme asamasindan diger asamalara gegen
tiriin kavramlari ile planlama ve spesifikasyon evresi sonunda diger agamalara gegen
projelerin oranlariin goreceli diisiikliigli, uygulanan yeni iirin gelistirme siirecinin
etkinliginin isareti olarak kabul edilmistir. Buna karsin, gelistirme evresi sonunda
pazara sunulmasina karar verilen {irlinlerin oraninin yiiksekligi yeni iiriin gelistirme

stirecinin etkinliginin igareti olarak kabul edilmistir.
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Yeni lriin gelistirme siireci lirlinlin pazara sunulmasiyla son bulmaz, iirlin pazara
sunulduktan sonra genel bir degerlendirme yapilir. Bu degerlendirme de yasanilan
siirecte neler yapildigi, neler 6grenildigi degerlendirildigi gibi firmanin onceden
belirlenen hedefleri dogrultusunda yeni iiriiniin firmanin bu istek ve beklentilerini ne
olide karsiladigina dair {riiniin pazar performans degerlendirmesi yapilir. Bu
nedenle firmalarin yeni drlinlerinin basarisizlik oranlart da bu bolimde
degerlendirilmistir. Degerlendirmeler, basarisizlik orani yiiksek olan firmalarin yeni
iriin gelistirme stirecinin etkinlik diizeyinin diisiik olabilecegi basarisizlik orani
diisiik olan firmalarin ise daha etkin bir yeni iirlin gelistirme siirecine sahip

olabilecegi ongoriisii dogrultusunda yapilmistir.

Tablo 7.72.’de arastirmaya katilan firmalarin kavram degerlendirmesi evresi sonunda
proje olarak ele alinmaya deger bulunan iiriin kavramlarinin yiizdelerinin, planlama
ve spesifikasyon evresi sonunda alternatif projeler arasindan secilen gelistirme
caligmalarina baglanmasina karar verilen projelerin yiizdelerinin, detayli tasarim
evresi sonunda beklentileri karsiladigina inanilan ve pazara sunulmasina karar
verilen yeni iirlinlerin yiizdelerinin, ve pazara sunum evresinin sonunda yapilan
degerlendirmelerde pazarda istenilen bagarinin yakalanamadigi disiiniilen ve

basarisiz bulunan yeni iiriinlerin yiizdelerinin dagilimi gosterilmektedir.

Kavram degerlendirme evresi sonunda bir sonraki evreye ge¢cmesine karar verilen
iriin kavram yiizdeleriyle ilgili soruyu 81 firmadan 71’1 cevaplandirmistir, ve

firmalarin verdigi cevaplar %3 ile %100 arasinda degismektedir.

Planlama ve spesifikasyon evresi sonunda yapilan degerlendirmede bir sonraki
evreye gecmesine karar verilen yeni {irlin projeleriyle ilgili soruyu 81 firmadan 71’1
cevaplandirmigtir, ve firmalarin verdigi cevaplar %2 ile %100 arasinda

degismektedir.

Detayli tasarim evresi sonunda yapilan degerlendirmede pazara sunulmasina karar
verilen yeni iirlin projeleriyle ilgili soruyu 81 firmadan 50’si cevaplandirmistir, ve

firmalarm verdigi cevaplar %28,89 ile %100 arasinda degismektedir.

Pazara sunum evresi sonunda yeni {irliniin performansinin degerlendirilmesi
neticesinde basarisiz oldugu diisiiniilen yeni iriin yiizdesiyle ilgili soruyu 81
firmadan 64’1 yanitlamistir, ve firmalarin verdigi yanitlar %0 ile %50 arasinda

degismektedir.
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Tablo 7.72. Evre degerlendirme siireci ¢iktilar

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye
Gecen Uriin Kavram Yiizdesi Sikhik Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
1-25 21 25,9 29,6
26 - 50 20 24,7 28,2
51-75 14 17,3 19,7
76 - 100 16 19,8 22,5
Toplam 71 87,7 100,0
Planlama ve Spesifikasyon Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye
Gecen Proje Yiizdesi Sikhik Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
1-25 24 29,6 33,8
26 — 50 19 23,5 26,8
51-75 9 11,1 12,7
76 — 100 19 23,5 26,8
Toplam 71 87,7 100
Detayli Tasarim Everesi Sonunda Pazara Sunulmasina Karar
Verilen Yeni Uriin Yiizdesi Sikhik Yiizde (%) Gecgerli Yiizde (%)
75’den kiigiik 12 14,8 24,0
76 - 95 21 25,9 42,0
96 - 100 17 21,0 34,0
Toplam 50 61,7 100
Pazara Sunum Evresi Sonunda Yapilan Degerlendirmede
Basarisiz Bulunan Yeni Uriin Yiizdesi Sikhik Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
0-10 18 22,2 28,1
11-20 22 27,2 344
21-30 11 13,6 17,2
30’dan fazla 13 16,0 20,3
Toplam 64 79,0 100

7.3.3.1. Uriin gelistirme siire¢c adimlarinin evre degerlendirme siireci ¢ciktilarina

gore farkhilhiklar:

Firmalar kavram degerlendirme evresi sonunda yaptiklart degerlendirmeler
neticesinde planlama ve spesifikasyon evresine gecmesi uygun bulunan yeni iiriin
kavramlarinin yiizdelerine gore 4 gruba ayrildiktan sonra yapilan tek yonlii varyans

analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.73.’de yer almaktadir.

Yeni iriin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem diizeylerinde kavram
degerlendirme evresi sonunda bir sonraki evreye tasman yeni Uriin kavrami
yiizdelerine gore C.1.2. ve C.2.1. numarali faktorlere verilen yanitlarda %99 giiven
araliginda, ve C.1.1., C.3.2. ve C.4.2. numarali faktorlere verilen yanitlarda %95

giiven araliginda gruplar arasi farkliliklar vardir.

Faktor C.1.1. numarali faktore verilen yanitlarda, kavram degerlendirme evresinin
sonunda en diislik eleme oraniyla en fazla oranda yeni {irlin kavramlarin1 planlama ve
spesifikasyon evresine tagiyan firma grubu ile en az oranda yeni iiriin kavramlarini
bir sonraki evreye tasiyan firma grubu arasinda %99, ve ikinci en az oranda yeni
iriin kavramlarim1 bir sonraki evreye tasiyan firma grubu arasinda %95 giiven
araliginda anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.1.1. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiictige

dogru, yeni iiriin kavramlarinin kavram degerlendirme evresinden bir sonraki evreye
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geeme oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %51 — 75 ve %76 — 100 oranlarina sahip
firmalar seklinde siralanmaktadir. Yeni {iriin kavramlarinin firma stratejilerine
uygunlugunu degerlendirme agisindan, daha diisiik kavram degerlendirme evresi
gecme oranina sahip olan firmalar anlamli olarak yeni iiriin gelistirme siireg

adimlarini uygulamaya daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 7.73. Kavram degerlendirme evresi sonunda bir sonraki evreye gecen iiriin
kavram yiizdesi

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye Gecen | N | Ortalama Farkh Grup
Uriin Kavram Yiizdesi

(1)1-25 21 0,419 (4)**

(2) 26 —50 20 0,164 (4)*

(3)51-75 14 -0,180

(4) 76 — 100 16 -0,577 (1)** ve (2)*

F: 3,513 ve p=0,020 (%95 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.1.2. On Pazar incelemesi

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye Gecen | N | Ortalama Farkh Grup
Uriin Kavram Yiizdesi

(1)1-25 21 0,464 (3)**

(2) 26 — 50 20 0,104 3)*

(3)51-75 14 -0,662 (1)**, (2)* ve (4)*

(4) 76 — 100 16 0,094 3)*

F: 4,809 ve p=0,004 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye Gecen | N | Ortalama Farkh Grup
Uriin Kavram Yiizdesi

H)1-25 21 0,841 (2)**, (3)** ve (4)**

(2) 26 — 50 20 -0,068 (L)**

(3)51-75 14 -0,317 (1)**

(4) 76 — 100 16 -0,285 (L)**

F: 8,054 ve p=0,000 (%99 Giiven araliginda gruplar arasi fark vardir.)

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planin1 Yapma

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye Gecen | N | Ortalama Farkh Grup
Uriin Kavram Yiizdesi

(H)1-25 21 0,395 (4)**

(2) 26 —50 20 0,102 (4)*

(3)51-75 14 0,281 (4)*

(4) 76 — 100 16 -0,625 (1)**, (2)* ve (3)*

F: 3,915 ve p=0,012 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.4.2. Uriiniin Bagarisim Degerlendirme

Kavram Degerlendirme Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye Gecen | N | Ortalama Farkh Grup
Uriin Kavramu Yiizdesi

(1)1-25 21 0,279 (4)**

(2) 26 —50 20 -0,091

(3)51-75 14 0,409 (4)**

(4) 76 — 100 16 -0,616 (L)** ve (3)**

F: 3,602 ve p=0,018 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’°de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiiciik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor C.1.2. numarali faktore verilen yanitlarda, kavram degerlendirme evresinin
sonunda %51 — 75 eleme oraniyla yeni {iriin kavramlarin1 planlama ve spesifikasyon
evresine tasiyan firma grubu ile en az oranda yeni iirliin kavramlarin1 bir sonraki
evreye tastyan firma grubu arasinda %99, ve %25 — 50 ve %76 — 100 oranlariyla
yeni iirtin kavramlarii bir sonraki evreye tasiyan firma gruplar1 arasinda %95 giiven

araliginda anlamli bir farklililk vardir. Faktor C.1.2. icin ortalamalar, biiyiikten
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kiigiige dogru, yeni {iriin kavramlarinin kavram degerlendirme evresinden bir sonraki
evreye gecme oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %76 — 100 ve %51 — 75 oranlarina
sahip firmalar seklinde siralanmaktadir. On pazar incelemesi yapma agisindan, %1 —
50 arasinda kavram degerlendirme evresi gegme oranina sahip olan firmalar anlaml
olarak yeni {riin gelistirme slire¢c adimlarini uygulamaya daha fazla Onem

vermektedir.

Faktor C.2.1. numarali faktore verilen yanitlarda, kavram degerlendirme evresinin
sonunda en diisiik gegme oraniyla yeni iiriin kavramlarin1 planlama ve spesifikasyon
evresine tagtyan firma grubu ile diger firma gruplari arasinda %99 giiven araliginda
anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.2.1. i¢in ortalamalar, biiyiikten kii¢iige dogru,
yeni lirlin kavramlarinin kavram degerlendirme evresinden bir sonraki evreye gecme
oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %76 — 100 ve %51 — 75 oranlarina sahip firmalar
seklinde siralanmaktadir. Planlama ve spesifikasyon evresinde rekabet analizi yapma
acisindan, en diisiik kavram degerlendirme evresi gegme oranina sahip olan firmalar
anlamli olarak yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya daha fazla 6nem

vermektedir.

Faktor C.3.2. numarali faktdre verilen yanitlarda, kavram degerlendirme evresinin
sonunda en diislik eleme oraniyla en fazla oranda yeni {iriin kavramlarin1 planlama ve
spesifikasyon evresine tasiyan firma grubu ile en az oranda yeni iirlin kavramlarini
bir sonraki evreye tasiyan firma grubu arasinda %99, ve %26 —50 ve %51 —75
arasinda oranlarda yeni liriin kavramlarini bir sonraki evreye tasiyan firma gruplar
arasinda %95 giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.3.2. icin
ortalamalar, biiyilikten kii¢lige dogru, yeni {iriin kavramlarinin kavram degerlendirme
evresinden bir sonraki evreye gegme oranlarma gore %1 — 25, %51 — 75, %26 — 50
ve %76 — 100 oranlarina sahip firmalar seklinde siralanmaktadir. En diisiik kavram
degerlendirme evresi gegcme oranina sahip olan firmalar detayli tasarim evresinde

pazar sunus plan1 yapmaya daha fazla 6nem vermektedir.

Faktor C.4.2. numaral faktdre verilen yanitlarda, kavram degerlendirme evresinin
sonunda en diislik eleme oraniyla en fazla oranda yeni {irlin kavramlarin1 planlama ve
spesifikasyon evresine tasiyan firma grubu ile en az oranda ve %26 — 50 aras1 oranda
yeni {iriin kavramlarin1 bir sonraki evreye tasiyan firma gruplar1 arasinda %99 giiven
araliginda anlaml farkliliklar vardir. Faktor C.4.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiciige

dogru, yeni iiriin kavramlarinin kavram degerlendirme evresinden bir sonraki evreye
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geeme oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %51 — 75 ve %76 — 100 oranlarina sahip
firmalar seklinde siralanmaktadir. Pazara sunma evresinde iirliniin basarisini
degerlendirme agisindan, en diisiik kavram degerlendirme evresi gecme oranina
sahip olan firmalar anlamli olarak yeni {iriin gelistirme siire¢ adimlarin1 uygulamaya

daha fazla 6nem vermektedir.

Firmalar planlama ve spesifikasyon evresi sonunda yaptiklari degerlendirmeler
neticesinde detayli tasarim evresine gegmesi uygun bulunan yeni iiriin proje
Onerilerinin yiizdelerine gore 4 gruba ayrildiktan sonra yapilan tek yonlii varyans

analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.74.’de yer almaktadir.

Yeni {irlin gelistirme siire¢ adimlariin uygulanma 6nem diizeylerinde planlama ve
spesifikasyon evresi sonunda bir sonraki evreye taginan yeni {iriin proje Onerilerinin
yiizdelerine gore C.2.1. numarali faktdre verilen yanitlarda %99 giiven araliginda, ve
C.1.1. numarali faktorlere verilen yanitlarda %95 giliven aralifinda gruplar arasi

farkliliklar vardir.

Tablo 7.74. Planlama ve spesifikasyon evresi sonunda bir sonraki evreye gegen liriin
kavram ytizdesi

Faktor C.1.1. Firma Stratejilerine Uygunlugu Degerlendirme

Planlama ve Spesifikasyon Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye N | Ortalama Farkh Grup
Gegen Proje Yiizdesi
(1)1-25 24 0,492 (3)** ve (4)**
(2) 26 — 50 19 0,158 3)*
(3)51-75 9 -0,689 (L)** ve (2)*
(4) 76 — 100 19 -0,436 (L)**

F: 5,332 ve p=0,020 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

Faktor C.2.1. Rekabet Analizi

Planlama ve Spesifikasyon Evresi Sonunda Bir Sonraki Evreye N | Ortalama Farkh Grup
Gegen Proje Yiizdesi
(1)1-25 24 0,657 (2)*, (3)** ve (4)**
(2) 26 - 50 19 -0,039 1)*
(3)51-75 9 -0,414 (1)**
(4) 76 — 100 19 -0,210 (1)**

F: 5,183 ve p=0,003 (%99 Giiven aralifinda gruplar arasi fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢lik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Faktor C.1.1. numarali faktore verilen yanitlarda, planlama ve spesifikasyon
evresinin sonunda en yiiksek eleme oraniyla en az oranda yeni iiriin proje onerilerini
detayli tasarim evresine tasiyan firma grubu ile %51 — 75 ve %76 - 100 aras1 oranda
yeni iriin proje Onerilerini bir sonraki evreye tasiyan firma gruplar1 arasinda %99
giiven araliginda anlamli farkliliklar vardir. Ayrica, planlama ve spesifikasyon
evresindeki yeni iirlin proje alternatiflerinden %25 —50’sini gergeklestirmeye karar
veren ve detayli tasarim evresine tagiyan firma grubu ile yeni {liriin proje onerilerinin

%51 — 75’ini detayli tasarim evresine tasiyan firma grubu arasinda %95 giiven

189




araliginda anlamli bir fark vardir. Faktor C.1.1. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiciige
dogru, yeni iiriin proje 6nerilerinin planlama ve spesifikasyon evresinden bir sonraki
evreye gecme oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %76 — 100 ve %51 — 75 oranlarina
sahip firmalar seklinde siralanmaktadir. Kavram degerlendirme evresinde yeni iiriin
kavraminin firma stratejilerine uygunlugunu degerlendirme acisindan, %1 — 50
planlama ve spesifikasyon evresi ge¢me oranina sahip olan firmalar yeni iiriin

gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya daha fazla 6nem vermektedir.

Faktor C.2.1. numarali faktére verilen yanitlarda, planlama ve spesifikasyon
evresinin sonunda en yiiksek eleme oraniyla en az oranda yeni iiriin proje Onerilerini
detayli tasarim evresine tasiyan firma grubu ile %51 — 75 ve %76 - 100 aras1 oranda
yeni liriin proje Onerilerini bir sonraki evreye tasiyan firma gruplari arasinda %99
giiven araliginda, ve planlama ve spesifikasyon evresindeki yeni iirlin proje
alternatiflerinden %25 —50’sini gergeklestirmeye karar veren ve detayli tasarim
evresine tastyan firma grubu arasinda %95 giiven aralifinda anlamli farkliliklar
vardir. Faktor C.2.1. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiclige dogru, yeni iiriin proje
Onerilerinin planlama ve spesifikasyon evresinden bir sonraki evreye gecme
oranlarina gore %1 — 25, %26 — 50, %76 — 100 ve %51 — 75 oranlarina sahip firmalar
seklinde siralanmaktadir. Planlama ve spesifikasyon evresinde {irliniin rekabet
analizini yapma acisindan, en diisiik planlama ve spesifikasyon evresi gegme oranina
sahip olan firmalar yeni lriin gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya daha fazla

onem vermektedir.

Firmalar detayl tasarim evresi sonunda beklentilerini karsiladigini diistindiikleri ve
pazara sunmaya karar verdikleri yeni iiriinlerin yiizdelerine gore 3 gruba ayrildiktan
sonra yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo

7.75.’de yer almaktadir.

Tablo 7.75. Detayli tasarim evresi sonunda pazara sunulan yeni iiriin yiizdesi

Faktor C.1.3. Firmanin Yetenek ve Varliklariyla Uyumu Degerlendirme

Detayh Tasarim Everesi Sonunda Pazara Sunulmasina Karar N | Ortalama Farkh Grup
Verilen Yeni Uriin Yiizdesi
(1) 75°den kiigiik 12 0,134
(2)75-95 21 -0,341 3)*
(3) 96 —100 17 0,498 2)*

F: 4,084 ve p=0,023 (%95 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kiigiik Anlaml1 Fark) sinamasina gore p < 0,01°de farklilik yaratan grup
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Yeni liriin gelistirme siire¢ adimlariin uygulanma 6nem diizeylerinde detayli tasarim
evresi sonunda pazara sunulmasi uygun bulunan tamamlanmis yeni iirlinlerin
yiizdelerine gore C.1.3. numarali faktére verilen yanitlarda %95 giiven araliginda

gruplar arasi farkliliklar vardir.

Faktor C.1.3. numarali faktore verilen yanitlarda, detayli tasarim evresinin sonunda
en disiik eleme oraniyla en fazla oranda tamamlanmis yeni iriiniin pazara
sunulmasini uygun bulan firma grubu ile tamamlanmis yeni driinlerinin %76 —
95’inin pazara sunulmasini uygun bulan firma grubu arasinda %95 giiven araliginda
anlamli farkliliklar vardir. Faktor C.1.3. i¢in ortalamalar, biiyiikten kiiclige dogru,
tasarimi tamamlanmis yeni tirlinlerin uygun bulunup pazara sunulma oranlarina gore
%96 — 100, %75’den kiigiik — 50 ve %75 — 95 oranlarina sahip firmalar seklinde
siralanmaktadir. Kavram degerlendirme evresinde gelistirilmesi diisiiniilen yeni {iriin
kavraminin firmanmn yetenek ve varliklariyla uyumunu degerlendirme agisindan
tamamlanmis yeni iriinlerinin %95’inden fazlasin1 pazara sunan firmalar yeni iiriin

gelistirme siire¢ adimlarini uygulamaya daha fazla 6nem vermektedir.

Firmalar yaptiklar1 basar1 degerlendirmesi neticesinde pazarda istedikleri basariyi
yakalayamadiklarii diisiindiikleri yeni {iriinlerinin pazara sunulan yeni Uriinlerin
toplamina oranina gore 4 gruba ayrildiktan sonra yapilan tek yonlii varyans analizi

sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar Tablo 7.76.’da yer almaktadir.

Tablo 7.76. Pazara sunulduktan sonra yapilan degerlendirmede basarisiz bulunan
yeni iiriin yilizdesi

Faktor C.3.2. Pazara Sunus Planim1 Yapma

Pazara Sunum Evresi Sonunda Yapilan Degerlendirmede Basarisiz | N | Ortalama Farkh Grup
Bulunan Yeni Uriin Yiizdesi

(1)o-10 18 0,411 (3)** ve (4)*

(2)11-20 22 0,405 (3)** ve (4)*

(3)21-30 11 -0,677 (1)** ve (2)**

(4) %30’dan fazlasi 13 -0,288 (1)* ve (2)*

F: 5,011 ve p=0,004 (%99 Giiven araliginda gruplar aras: fark vardir.)

*: LSD (En Kiigiik Anlamli Fark) sinamasina gore p < 0,05’de farklilik yaratan grup
**: LSD (En Kii¢iik Anlamli Fark) sinamasina gére p < 0,01°de farklilik yaratan grup

Yeni iirlin gelistirme slire¢ adimlarinin uygulanma 6nem diizeylerinde pazara sunma
evresinde yapilan degerlendirme sonunda basarisiz bulunan yeni {riinlerin
yiizdelerine gore C.3.2. numarali faktore verilen yanitlarda %99 giiven araliginda

gruplar arasi farkliliklar vardir.
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Faktor C.3.2. numarali faktore verilen yanitlarda, en diisiik yeni iiriin basarisizlik
oranina sahip firma grubu ile %21 — 30 yeni {iriin basarisizlik oranina sahip firma
grubu arasinda %99, ve %30’dan daha yiiksek yeni iiriin basarisizlik oranina sahip
firma grubu arasinda %95 giiven araliginda anlaml farkliliklar vardir. Ayrica, %11 —
20 yeni iriin basarisizlik oranina sahip firma grubu ile %21 — 30 yeni iiriin
basarisizlik oranina sahip firma grubu arasinda %99, ve %30’dan daha yiiksek yeni
iiriin basarisizlik oranina sahip firma grubu arasinda %95 giiven araliginda anlamh
farkliliklar vardir. Faktor C.3.2. i¢in ortalamalar, biiyiikten kii¢iige dogru, yeni
tirtinlerin pazardaki basarisizlik oranlarina gore %0 — 10, %11 — 20, %30°dan yiiksek
ve %21 — 30 oranlarina sahip firmalar seklinde siralanmaktadir. Detayli tasarim
evresinde yeni liriiniin pazara sunus planin1 yapma agisindan yeni {iriinlerinin sadece
%0 — 20’sinde pazarda istedigi basariy1 yakalayamayan firmalar yeni iirlin gelistirme

stire¢ adimlarin1 uygulamaya daha fazla 6nem vermektedir.
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8. SONUCLAR VE ONERILER

Bu boéliimde 7. boliimde elde edilen bulgulardan ortaya ¢ikan sonuglar ele alinmakta

ve arastirmacilara 6nerilerde bulunulmaktadir.

8.1. Sonuclar

Bu kisimda son bes yilda pazara yeni {iriin sunmus olan imalat firmalarinin
ozelliklerine ve bu firmalarin yeni iiriin gelistirmelerinde etken olan faktorler ile yeni

iiriin gelistirme siireclerine iliskin bulgularin sentezi ve yorumu yapilmaktadir.

8.1.1. Firmalarin 6zelliklerine iliskin sonuclar

Son bes yilda pazara yeni {irlin sunmus olan firmalarin baglica yeni iiriin gelistirme
siire¢ evrelerindeki faaliyetleri uygulamaya verdikleri ©nem derecelerindeki
farkliliklar1 firmalarin 6zellikleri ve motivasyon unsurlari ile ¢esitli basar1 kriterleri
acisindan degerlendirmeye c¢alisan bu ¢alismanin ana amacina yonelik bazi1 hedefler

belirlenmis ve bu hedefler dogrultusunda 7. boliimdeki analizler gerceklestirilmistir.

Caligmanin ana amacina yonelik bu hedeflerden ilk ikisi son bes yilda pazara yeni
irlin sunmus olan imalat firmalarinin 6zelliklerine iliskin bulgular ile ulasilabilecek

hedeflerdir. Firmalarin 6zelliklerine iliskin bu iki hedef asagida 6zetlenmektedir:

1. Yeni triin gelistiren Tiirk imalat firmalarinin profillerini ¢ikarmak ve firmalarin
yeni lriin gelistirme faaliyetlerine iliskin ozellikleri ile demografik Ozellikleri

arasindaki iligkilerin saptamak.

2. Firmalara ait demografik 6zelliklerle ve yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin
ozelliklerle son bes yilda pazara sunulan yeni {iriin sayisi arasindaki iligkileri ortaya

koymak.

193



Bu boliimde, bu hedefler dogrultusunda, ilk olarak firmalarin demografik
ozelliklerine ve yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerine gore profilleri
ortaya konmustur. Daha sonra ise ortaya cikan firma profillerinin yardimi ile
firmalarin yeni T{riin gelistirme faaliyetlerine iliskin o6zellikleriyle demografik
Ozellikleri arasindaki iliskilere iliskin bulgular sentezlenmistir. Son olarak ise
aragtirmaya katilan firmalarin demografik ve yeni lriin gelistirme faaliyetlerine
iliskin Ozellikleri ile son bes yilda pazara sunduklar1 yeni iiriin sayilar1 arasindaki

iliskilere ait bulgularin sonuglar1 yorumlanmustir.

Arastirmaya katilan ve son bes yil icerisinde pazara yeni iiriin sunmus olan firmalarin
demografik 6zellikleri incelendiginde oncelikle endiistriyel iiriin firmalari ile tiiketici
triinleri firmalarinin  oranlarmin  birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Firmalarin irettikleri baslica iirlinlere gore yapilan bu smiflandirmaya gore
endistriyel irlinler iireten firmalarin genel toplam igerisindeki oranmin %444,
tiiketici Urlinleri iireten firmalarin genel toplam igerisindeki oraninin ise %355,6
oldugu goriilmektedir. Bu durumda her iki sektdrden de arastirmaya ilgi gdsteren ilk
500 biyiikk Tiirk sanayi firmalarinin sayilarinin neredeyse birbirine esit oldugu

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan firmalarin kurulus yillar1 ise 1935 — 1997 yillar1 arasinda
degismektedir, ve 1970 oncesi kurulmus firmalarin oran1 %51,9’dur. Bu durumda
aragtirmaya katilan firmalarin yarisindan fazlasiin 1970 o6ncesi kurulmus yash

firmalar oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Diger taraftan firmalarin satis hasilatlari, ihracat yapip yapmama durumlar1 ve
ortaklik yapilar1 incelendiginde firmalarin ¢ogunlugunun (%61,7) satis hasilatinin
150.000.000 YTL’den az oldugu, neredeyse tamaminin (%90,1) ihracat yaptig1 ve
cogunlugunun (%76,5) tamamu ile yerli sermaye ile kurulmus firmalar oldugu
gorilmektedir. Bu durumda aragtirmaya katilan firmalarin ¢ogunlugunun farkl
pazarlarda faaliyet gosteren ve tamami ile yerli sermayeyle kurulmus olan firmalar

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Firmalarin yeni {irlin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleri incelendiginde ise
firmalarin  biiylk ¢ogunlugunun (%86,4) Ar-Ge departmaninin bulundugu
goriilmektedir. Ne var ki, firmalarda Ar-Ge departmaninin varligr kadar, firma

icerisindeki bu gibi boéliimlerin ne kadar fonksiyonel oldugu, bir baska ifade ile
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yapilan arastirma ve gelistirme ¢alismalarmin etkinligi de 6nemlidir. Arastirmaya
katilan firmalarin yariya yakin bir kismimin (%46,9) yillik yeni iriin geligtirme
biitgesi 1.000.000 YTL’nin altindadir, firmalarin ¢ogunlugu (%79,0) ise yeni iriin
gelistirme calismalart i¢in yilda 5.000.000 YTL’den daha az biitge ayirmaktadir.
Arastirmaya katilan firmalarin biiylik ¢ogunlugun (%98,9) satis rakamlarinin
50.000.000 YTL’nin dstiinde oldugu g6z Oniine alinacak olursa firmalarin
cogunlugunun yeni iiriin bilitge rakamlarinin, satis rakamlarinin %5’inin altinda
oldugu anlasilmaktadir. Geligsmis iilkelerdeki firmalar ise her yil satis rakamlarinin
yaklasik %10’unu arastirma ve gelistirme faaliyetleri i¢in ayirmaktadirlar (Little,
1984; Cooper, 1984). Gelismis iilkelerdeki firmalarla Tiirkiye’deki firmalar arsinda
bir karsilastirma yapilacak olursa, Tiirkiye’deki oranin gelismis iilkelerdeki oranin
cok altinda oldugu sdylenebilir. Gelismis iilkelerden 6rnek gosterilen firmalarin
diinya capinda biiylik yer edinmis, gelirleri Tiirkiye’deki firmalara gore ¢ok daha
yiikksek firmalar olmasi siiphesiz yeni {iriin proje biitcelerinin biiyilk olmasinda
etkendir. Fakat, karsilastirilan rakamlar biitce miktarlar1 degil biit¢enin satis
rakamlarina goére oranidir. Gelismis {ilkelerdeki firmalarin is hacimleri ile
Tiirkiye’deki firmalarin i hacimleri arasindaki farklardan dolayr - dlgek
ekonomisinin gelismekte olan ve gelismis iilkelerdeki ayni kategorideki firmalar
arsinda giderlerin gelirlere orani arasinda fark yaratmasindan ve gelismekte olan
tilkelerin giderlerinin gelirlerine oranimin daha biiylik olmasindan dolayr - satig
rakamlarinin %10 unun yeni {iriin gelistirme caligmalarina ayrilmasi beklenmese de
Tiirk imalat firmalarimin {ist yonetimin bakis acisini degistirip, firma gelirlerinin
biiyiik bir kismin1 satis rakamlarinin, bir bagka ifade ile {irlinlerden saglanan gelirler
oldugu gercegini hicbir zaman akildan ¢ikarmayarak mevcut oranlari artirmasinin
gerekliligi acik bir gercektir. Ciinkii, giiniimiiz rekabet kosullarinda pazardaki
mevcut {irtinlerin modast ¢ok ¢cabuk gecmektedir ve bu tiriinler yenilenmedigi siirece

de satig rakamlar1 ¢cok hizli bir sekilde diismektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin cogunlugu (%88,9) hem kisa vadeli hem uzun vadeli
yeni {irlin gelistirme planlar1 yapmaktadir. Arastirmaya katilan 81 firmanin, sadece
5’1 uzun vadeli yeni iirlin gelistirme plan1 yapmaktadir ve bu firmalar endiistriyel
iriin firmalaridir. Kimya, ilag, demir-celik, havacilik ve uzay sanayisi, savunma
sanayisi gibi bazi endiistri dallarinda iirlin yasam cevrimleri ¢ok uzundur, tiriinler

kiiclik yenilikler yapmaya imkan vermemektedir, yeni iirlin gelistirme projeleri ¢ok
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zaman almakta ve ¢ok fazla kaynak kullanmaktadir. Bu nedenle bu gibi firmalar,
yeni lrlin stratejilerinde sadece uzun donemli yeni {irlin gelistirme planlarina yer
vermektedirler. Diger taraftan, tek tip yeni Uriin gelistirme plani yapan dokuz
firmanin 4’1 sadece kisa vadeli planlar yapmaktadir. Bu firmalar tiiketici triinleri
firmalaridir. Tiiketici tirlinleri sektorli dinamizmi yiiksek bir sektordiir. Bu nedenle,
firmanin devamliligin1 saglamak i¢in kisa vadeli planlar vazge¢ilmez bir gerekliliktir,
fakat uzun donemli yeni iriin planlarmin her sektérdeki firma icin Onemi

yadsinamaz.

Arastirmaya katilan firmalarin yariya yakin bir kismmin (%42,0) yeni iiriin
projelerinin 1 yildan kisa siirede tamamlandigi, firmalarin ¢cogunlugunun (%85,2)
yeni {irlin projelerinin ise 6 ay ile 2 yil arasinda tamamlandigi goriilmektedir. Bu
durum, arastirmaya katilan firmalarin bes yil igerisinde gelistirmis olduklar
tiriinlerin yarisindan fazlasinin yenlik diizeyi diislik tiriinler olabilecegi diigiincesini

dogurmaktadir.

Firmalarin yaritya yakin bir kisminin (%44,5) yeni iirlin yatirnmlart ilk bir yil
igerisinde geri donerken firmalarin ¢ogunlugunun (%92,6) yeni liriin yatirimlar1 6 ay

ile 2 y1l arasinda geri donmektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin ¢ogunlugunda yeni iiriin projelerinde takim
calismasinin oldugu (%70,4), ama {ist yonetimin projenin sorumlulugunu iistlenme
oraninin ¢ok fazla yiiksek olmadig1 (%64,2), bir baska ifade ile gerceklestirilen yeni
iriin projelerinde {ist yonetimin desteginin biiyilk oranlarda saglanamadigi
anlagilmaktadir. Diger taraftan, firmalarin ¢ogunlugunun yeni tiriin fikirleri tiretmek
i¢in rakip iiriin analizlerini (%75,3) kullandig1 buna karsin rakip iiriin analizlerinden
elde edilecek bilgilerle birlikte kullanildiginda yeni teknolojik firsatlar yakalama
olanagi sunabilecek teknolojik tahminleri (%35,8) ve firsat ve tehdit analizlerini
(%38,3) kullanmadigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Kullanilan yeni {irtin fikir
kaynaklar1 acisindan ortaya ¢ikan bir diger onemli sonu¢ da firmalarin yarisindan
fazlasinin yeni iriin fikir kaynagi olarak miisteri ihtiya¢ analizlerini (%64,2)
kullanmasi, buna karsin miisterinin sesi olabilecek miisteri sikayetlerini (%38,3),
sattis elemanlarim1  (%33,3) ve dagitim kanallarimi (%12,3) kullanmamasidir.
Arastirmaya katilan  firmalarin  ¢ogunlugunun yeni {riinlerinin  basarisini
degerlendirmek icin kullandiklar 6l¢iitler ise satis performansi (%87,7) ve karlilik

(%70,4) gostergeleridir.
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Firmalarin demografik o6zelliklerine ve yeni iriin gelistirme faaliyetlerine gore
profilleri ortaya konduktan sonra, arastirmaya katilan firmalarin demografik
ozellikleriyle yeni iiriin gelistirme faaliyetleri arasindaki iliskilere iliskin bulgularin
sonuglart incelendiginde; yabanci ortakliligin, yiiksek satis gelirinin ve uzun
zamanlardan beridir pazarlarda var olmanin yeni lriinler i¢in daha fazla biitce
ayirma, daha kapsamli, daha uzun siireli projeler gerceklestirme, daha ¢ok disiplinli
proje takimlari olusturma, yeni iriin fikirleri bulmak i¢in daha ¢ok kaynaktan
yararlanma ve yeni bir {riinlin basarisini ¢ok boyutlu degerlendirme dolayisi ile
farkli hedefleri ayni anda karsilayacak tiriinler gelistirme egilimlerini artirdig
goriilmektedir. Bu durum da yabanci ortakli, yiliksek satis gelirli ve pazarlardaki
varhigini uzun zamandir kanitlamis biiylik firmalarin diger firmalara gore yenilik
diizeyi daha yiiksek yeni iirlinler gelistirme egiliminin daha fazla oldugunu

gostermektedir.

Bu tezin ana amacina yonelik ikinci hedefi; firmalara ait demografik 6zelliklerle ve
yeni iirlin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zelliklerle son bes yilda pazara sunulan
yeni {iriin sayilar1 arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Bu hedef dogrultusunda, 7.
boliimde gergeklestirilen analizlerin sonuglarinda ilk gbze ¢arpan nokta firmalarin
son bes yilda pazara sunduklari yeni iirlin sayilarinin ¢ok genis bir aralik icerisinde
yer aldigidir. Nitekim, firmalarin pazara sunduklarimi belirttikleri yeni {riin
sayilarimin ortalamasi 104,02 iken standart sapmasi 261,362°dir. Diger taraftan
firmalarin son bes yil igerisinde pazara sunduklar1 yeni {iriin sayilar1 ile demografik
ozellikleri arasindaki iliski incelendiginde sektorel farkliliklarin  oldugu
goriilmektedir. Sektorler arasindaki bu fark tiiketici iirlinleri sektorii ile endiistri
riinleri sektdriinde pazar kosullarinin, rekabet unsurlarmin ve iirlinlerin yasam
cevrimlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica, tiiketici {riinleri
sektorlinde gelistirilen yeni bir tirlinlin farkli versiyonlarin1 veya modellerini pazara
sunmak miimkiindiir. Buna karsin, endiistri Uriinleri sektdriinde yeni bir {iriin
gelistirebilmek i¢in tiiketici irtinleri sektoriindekinden daha fazla zamana ve kaynaga
ihtiya¢ duyulmaktadir. Firmalarin son bes yil igerisinde pazara sunduklari yeni iiriin
sayillar1 ile diger demografik Ozellikleri arasindaki iliskilere ait bulgular
incelendiginde ise firmalar arasinda kurulus yillarina ve satis hasilatlarina gore
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Firmalar arasinda son bes yilda pazara sunulan

yeni iriinlerin sayist agisindan fark yaratan grup 1990 ile 1999 yillar1 arasinda
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kurulmus olan gen¢ firmalardan olusan gruptur. Geng firmalar genellikle pazardaki
konumlarim1 muhafaza etmek, kendilerini savunmak ve zaman igerisinde pazar
paylarin1 artirmak amaciyla iriinlerini ¢esitlendirme ve iriin dizgilerine (product
line) eklentiler yapma egilimindedirler. Bu nedenle 6rneklemdeki en geng firma
grubu olan bu firmalarin son bes yilda daha fazla sayida yeni iirlinii pazara sunmus
firma grubu olmasi olagandir. Diger taraftan gen¢ firmalar igin belirtilen genel
egilimler satis hasilat1 diislik firmalar i¢in de gecerlidir. Ayrica, geng firmalar ayni
zamanda satis gelirleri de diger firmalara gore diisiik olan firmalardir. Bu nedenle,
aragtirmaya ait bulgularda en diisiik satis hasilatina sahip firma grubunun son bes y1l

icerisinde pazara sundugu yeni iirlin sayist diger firma gruplarindan fazladir.

Firmalarin yeni iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin 6zellikleri ile son bes yilda
pazara sunduklar1 yeni {iriin sayilar1 arasindaki iliskiler incelendiginde ise, ilk olarak
Ar-Ge departmani bulunmayan firmalarin son bes y1l icerisinde ¢ok fazla sayida yeni
tiriinii pazara sundugu goze carpmaktadir. Tekstil, hazir giyim, moda, ev tekstili,
seramik ve cam ev esyasi gibi bazi istisnai sektorlerde her sezonda pazara yeni
driinler sunmak gerekmektedir. Genellikle biinyelerinde Ar-Ge departmani
bulundurmayan bu tarz firmalarin son bes yilda pazara sunduklari yeni {irliin
sayilarinin diger firmalara gore cok yiiksek olmasi olagandir. Diger taraftan
arastirmaya ait bulgularda yeni iiriin gelistirme biit¢esi 1.000.000 YTL’nin altinda
olan firmalarin da daha ytiksek biitgeli firmalara gére daha fazla sayida yeni {riinii
pazara sundugu goriilmektedir. Bu durumda, yeni iiriin gelistirme ¢aligsmalari icin az
biitge ayiran firmalarin, 1.000.000 YTL’den daha fazla biitge ayiran firmalara gore
daha kiigiik yenilikler iceren, daha ¢ok sayida iiriinli, daha kisa siirede, daha az
maliyetle pazara sunan firmalar oldugu sdylenebilir. Bu yargi ayn1 zamanda yeni
iriin gelistirme proje siirelerine gore farkli gruplara giren firmalarin son bes yilda
pazara sundugu yeni Uriin sayilarinda bulunan farkliliklarla da desteklenmektedir.
Nitekim, arastirmaya ait bulgularda yeni iiriin projelerini 6 ay ile 1 yil igerisinde
tamamlayan firmalarin, projelerini 1 ile 2 y1l arasinda tamamlayan firmalardan daha
fazla iirlinii pazara sundugu goriilmektedir. Diger taraftan diisiik biit¢eli yatirimlarin
geri doniis siirelerinin de kisa olacagini soylemek miimkiindiir. Nitekim, arastirmaya
ait bulgularda yeni iirlin yatirimlar1 6 aydan kisa siirede geri donen firma grubunun
son bes yil icerisinde pazara sundugu yeni iriinlerin ortalamas: diger firma

gruplarindan yiiksektir.
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Firmalarin son bes yilda pazara sunmus oldugu yeni {iirlinlerin sayilari; yeni tirlin
geligtirme projelerinde sorumluluk {istlenen fonksiyonlarin sayisina, yeni iiriin
fikirleri i¢in kullanilan kaynaklarin sayisina ve yeni {iriinlerinin basarilarin
degerlendirmek i¢in kullanilan basar1 Olgiitlerinin sayisina gore incelendiginde ise

farkli gruplara giren firmalar arasinda farkliliklarin oldugu goriilmektedir.

Son bes yilda pazara 26 ile 250 arasinda iirlinii sunmus olan firmalarin yeni iiriin
gelistirme projelerinde sorumluluk iistlenen firma fonksiyonlarinin ortalama sayisi
endiistri triinleri sektoriinde yer alan ve 1 — 5 arasi sayida yeni iiriinii son bes yil
icerisinde pazara sunmus olan firmalardan yliksektir. Bunun nedeni sektorel
farkliliklardir. Ayn1 zamanda, son bes yilda pazara 26 — 250 aras1 sayida yeni iiriin
sunmus olan firma grubunun projelerinde sorumluluk dstlenen firma
fonksiyonlariin ortalama sayisi son bes yilda pazara 250’den fazla sayida yeni {iriin
sunmus olan firma grubundan da yiiksektir. Son bes yil igerisinde en fazla sayida
yeni Uiriinii pazara sunmus olan bu tiiketici firmalar1 genellikle diisiik komplekslige
ve yenilik diizeyine sahip, nispeten kisa siirelerde tamamlanan yeni {iriin projeleri
gerceklestiren firmalardir. Yenilik diizeyi diisiik ve kompleks bir yapiya sahip
olmayan yeni {riin projeleri disiplinler arasi isbirligine nispeten daha az ihtiyag
duyan projelerdir. Bu iki farkli gruptaki firmalarin yeni {iriin gelistirme projelerinde
sorumluluk {stlenen firma fonksiyonlarinin sayisina ait ortalamalar bu nedenle
farklidir. Diger taraftan, son bes yilda pazara sunulan yeni iirlin sayisina gore
firmalarin yeni {riin fikirlerini olusturmak i¢in kullandiklar1 kaynaklarin sayisi
incelendiginde ise son bes yilda 6 ile 25 arasi sayida yeni {irlinii pazara sunmus
firmalar ile 26 ile 250 arasi sayida yeni {irlinii pazara sunmus firmalarin yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu endiistriyel ve tiiketici iiriinleri firmalari,
son bes yilda 1 — 5 arast sayida yeni {riinii pazara sunmus olan endiistri tiriinleri
firmalarina ve 250°den fazla sayida yeni {iriinii pazara sunmus olan tiiketici tirtinleri
firmalarina gore daha radikal {iriinlerin projelerine yeni iiriin portfdylerinde yer veren
firmalardir, ve radikal yeni {irlin fikirleri ancak farkli say1 ve cesitlilikte yeni iiriin
fikirleri derlenerek ortaya ¢ikartilabilir. Son olarak, firmalarin pazara sunduklar yeni
iirlin sayilarina gbre yeni iriinlerinin basarisin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar
gostergelerin sayisi incelendiginde ise bes yil icerisinde 250°den fazla {iriinii pazara
sunmus olan firmalarin kullandiklar1 toplam basar1 gdsterge sayisinin, 26 ile 250

aras1 sayida {irlinii pazara sunmus olan firmalardan diisiik oldugu goriilmektedir.
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Radikallik diizeyi diisiik yenilikler farkli disiplinlerin isbirligine, farkli say1r ve
cesitlilikte yeni tirlin fikir kaynaklarina ihtiya¢ duymadiklar1 gibi, ayn1 zamanda
farkl1 sayr ve cesitlilikteki basarilar1 ayn1 anda elde etmesi beklenmeyen

yeniliklerdirler.

8.1.2. Firmalarin iiriin gelistirmelerinde etken faktorlere iliskin sonuclar

Son bes yilda pazara yeni iiriin sunmus olan Tirk imalat firmalarinin yeni iirlin
gelistirme uygulamalarinin  degerlendirilmesini amaglayan bu c¢alismanin ana
amacina yonelik bazi hedefler belirlenmis ve bu hedefler dogrultusunda 7. boliimdeki

analizler gerceklestirilmistir.

Caligmanin ana amacina yonelik bu hedeflerden ii¢li son bes yilda pazara yeni iiriin
sunmus olan imalat firmalarinin {iriin gelistirmelerinde etken olan faktdrlere iliskin

bulgular ile ulasilabilecek hedeflerdir.
Firmalarin 6zelliklerine iliskin bu hedefler asagida 6zetlenmektedir:
1. Tiirk imalat firmalarini {iriin gelistirmeye iten baslica nedenleri saptamak.

2. Firmalarin 6zelliklerine gore olusan gruplar i¢in baslica yeni iirlin gelistirme
nedenlerinin 6nem diizeylerini belirlenmek ve bu nedenlerin 6nem diizeyleri ile

firmalarin 6zellikleri arasindaki iliskileri incelenmek.

3. Son bes yilda pazara sunulan yeni iirlin sayisina gore olusan firma gruplari i¢in
baslica yeni iirlin gelistirme nedenlerinin 6nem derecelerinin belirlenmek ve bu
nedenlerin énem dereceleri ile firmalarin son bes yilda pazara sundugu yeni iiriin

sayilar1 arasindaki iligkileri incelenmek.

Bu béliimde, bu hedefler dogrultusunda, ilk olarak, firmalar1 yeni iirlin gelistirmeye
iten baglica nedenler ortaya konmustur. Daha sonra, firmalarin yeni iriin
gelistirmelerinde etken olan bu faktorler firmalarin 6zelliklerine gore olusturulan
firma gruplart agisindan incelenmistir. Son olarak ise son bes yilda pazara sunulan
yeni iirlin sayisina gore olusan firma gruplart i¢in baslica yeni iiriin gelistirme
nedenleri incelenmistir.

Uriin gelistirme ihtiyaclarinin ortaya ¢ikisinda etkili olan faktorlerin firmalar igin ne
kadar onemli oldugu “kesinlikle bir neden degildir” ile baslaylp “en Onemli

nedenlerden biridir” ile biten besli Likert 6lg¢ekle Ol¢tilmistiir. Anket formundaki

soruda yer alan ifadeler faktor analizine tabi tutuldugunda dort farkli alt boyut elde
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edilmistir. Bu alt boyutlara “Degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak
pazar paymi artirma istegi”, “Teknolojik avantajlar yakalama arzusu”, *“Uriin
pazarlarin1 genisletme istegi” ve “Tedarikgilerin firma tizerindeki dogrudan ve
dolayli etkisini azaltma c¢abasi” isimleri verilmistir. Anket formunda yer alan
ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde ise arastirmaya katilan firmalarin “pazar
paymin artirilmak istenmesini (%88,9)”, “miisteri istek ve beklentilerinin zaman
icerisinde degismesini (%88,9)” ve “mevcut pazar paymin korunmak istenmesini
(%80,2)” en 6nemli {iriin gelistirme nedenlerinden birileri olarak goriirken “diinyada
daha 6nce mevcut olmayan yeni bir {iriin ile yeni bir pazar olusturulmak istenmesini
(%16,0)”, “tedarikeilerin miizakere giiclerinin artmasini (%19,8)”, “girdi fiyatlarinin
artmasin (%33,3)” ve “diinyada daha 6nce mevcut fakat firma i¢in yeni olan bir
iriinliin pazarmna girilmek istenmesini (%43,2)” en az Onemli iirlin gelistirme
nedenlerinden biri olarak gordiigii anlasilmistir. Bu durumda arastirmaya katilan
firmalarin sadece kiigiik bir boliimiiniin radikal yenilik arayisi igerisindeki firmalar
oldugu, buna karsin biiyiikk bir cogunlugun yeni iiriin gelistirme caligmalarin
yonlendiren en onemli faktorlerin pazardaki rekabet kosullart oldugu yorumunu

yapmak mimkiindiir.

Arastirmaya katilan firmalarin 6nemli buldugu yeni {iriin gelistirme nedenleri ile
demografik oOzellikleri arasindaki iliskiler incelendiginde ilk gbéze carpan nokta,
O6nemli bulunan iirlin gelistirme nedenlerinde firmalar arasinda sektorel farkliliklarin
oldugudur. Ortaya c¢ikan bu farkliliklar incelendiginde, tiiketici tiriinleri firmalarinin
pazara daha fazla odaklanan firmalar oldugu buna karsin endiistri {iriinleri lireten
firmalarin arastirma ve gelistirmeye daha fazla odaklanan firmalar oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica, yaslarma, satig gelirlerine, ihracat yapip yapmama
durumlarina ve sermaye yapilarma gore farkli gruplara giren firmalar arasinda da
bazi farkliliklar géze carpmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde, olgun firmalarin,
yiiksek satis gelirlerine sahip firmalarin, ihracat yapan firmalarin ve yapanci ortakli
firmalarin teknolojik avantajlar yakalama arzusunun ve iirlin pazarlarini genisletme
isteginin daha fazla oldugu anlagilmaktadir. Bu durumda bu o6zelliklere sahip
firmalarin radikal yenilik arayisinin diger firmalara gore daha fazla oldugu

sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan firmalarin 6nemli buldugu yeni {irlin gelistirme nedenleri ile yeni
iriin gelistirme faaliyetlerine iliskin o6zellikleri arasindaki iliskiler incelendiginde;
Ar-Ge departmani bulunan firmalari, hem kisa vadeli hem uzun vadeli yeni {iriin
gelistirme plan1 yapan firmalarin, yeni iirlin gelistirme biitgesine gore orta ve en
biiyiikk Olgekte yer alan firmalarin, yeni iiriin gelistirme projeleri uzun siiren
firmalarim, yeni {riin yatirimlart ilk 1 — 2 il igerisinde geri donen firmalarin, yeni
irlin projelerinde farkli disiplinlerden ¢alisanlarin gorev aldigi firmalarin, yeni iiriin
fikirleri tiretmek igin farkli sayida ve gesitlilikte kaynaklara basvuran firmalarin ve
yeni iriinlerinin bagarisin1 farkli ¢esitlilige sahip basar1 olgiitleriyle degerlendiren
firmalarin  teknolojik avantajlar yakalama arzusunun daha yiiksek oldugu
anlagilmaktadir. Ayrica, biiyiik yeni iiriin gelistirme biit¢elerine sahip firmalarin, yeni
iiriin projeleri genellikle uzun siiren firmalarin, ¢ok disiplinli yeni iiriin projeleri
yiirliten firmalarin, yeni {iriin fikirleri olugturmak icin ¢ok sayida ¢esitli kaynaklardan
yaralanan firmalarin ve yeni iriinlerinin basarisini farkli kriterlere dayanarak
degerlendiren firmalarin iiriin pazarlarin1 genisletme isteginin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Buna karsin, sadece uzun vadeli yeni iirlin gelistirme planlar1 yapan
firmalarin, yeni triin gelistirme projeleri genellikle 1 — 2 yil siiren firmalarin, ¢ok
disiplinli yeni {iriin gelistirme projeleri gergeklestirmeyen firmalarin ve yeni
tiriinlerinin basarisim1 farkl cesitlilige sahip basar1 Olgiitleri ile degerlendirmeyen
firmalarin miisteri istek beklentilerini karsilayarak pazar paylarini artirma isteginin

diger firmalara gore diisiik oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin 6nemli buldugu yeni iiriin gelistirme nedenlerinin son
bes yilda pazara sunulan yeni iirlinlerin sayisiyla iligkisi incelendiginde ise bes yil
icerisinde pazara c¢ok fazla (250’den fazla) sayida yeni iiriin sunmus olan firmalarin,
iriin pazarlarin1 genigletme istegi duymayan ve teknolojik avantajlar yakalama
arzusu icerisinde olmayan firmalar oldugu goriilmektedir. Bu durumda, son bes yil
igerisinde pazara ¢ok fazla sayida yeni iiriin sundugunu belirten firmalarin daha ¢ok

kiigtlik yenilikler igeren iiriinleri pazara sundugu diisiiniilebilir.

202



8.1.3. Firmalarin yeni iiriin gelistirme siireclerine iliskin sonuc¢lar

Son bes yilda pazara yeni iirlin sunmus olan Tiirk imalat firmalarinin sistematik bir
yeni iirlin gelistirme siirecine sahip olup olmadiklarini ve bu firmalarin yeni {iriin
gelistirme siire¢lerinin etkinliginin degerlendirilmesini amaglayan bu ¢alismanin ana
amacina yonelik bazi hedefler belirlenmis ve bu hedefler dogrultusunda 7. boliimdeki

analizler gerceklestirilmistir.

Calismanin ana amacina yonelik bu hedeflerden altis1 son bes yilda pazara yeni iiriin
sunmus olan imalat firmalarinin yeni iirin gelistirme stireglerine iliskin bulgular

neticesinde ulasilabilecek hedeflerdir.
Firmalarin 6zelliklerine iliskin bu hedefler asagida 6zetlenmektedir:

1. Tiirk imalat firmalarinin uygulamaya en ¢cok 6nem verdigi iirlin gelistirme siireci

faaliyetlerin belirlenmesi,

2. Firmalarin Ozelliklerine gore olusan gruplar i¢in yeni iiriin gelistirme siireg
adimlarinin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi ve bu siire¢ adimlarinin
uygulanma Onem dereceleri ile firmalarin 6zellikleri arasindaki iligkilerin

incelenmesi,

3. Son bes yilda pazara sunulan yeni iiriin sayisina gore olusan firma gruplari i¢in
yeni lrlin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi
ve bu silire¢ adimlarmin uygulanma 6nem dereceleri ile firmalarin son bes yilda

pazara sundugu yeni {irlin sayilart arasindaki iligkilerin incelenmesi,

4. Firmalar i¢in, yeni iirlin gelistirme nedenlerinin 6nem derecesi ile yeni {iriin
gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanmasinin 6nem diizeyi arasindaki iliskilerin

incelenmesi,

5. Yeni iirlin kavramlarinin kabul oranlarina, proje alternatiflerinin kabul oranlarina
ve gelistirilen trtlinlerin beklentileri karsilayip pazara sunulma oranlarina gore olusan
firma gruplart i¢in yeni iirlin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma G6nem
derecelerinin belirlenmesi ve bu siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem dereceleri ile
evre degerlendirme siireci kabul/ret, elememe/ge¢cme ve basari/basarisizlik oranlari

arasindaki iliskilerin incelenmesi, ve
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6. Yeni triinlerin pazardaki basarisizlik oranlarina gore olusan firma gruplari igin
yeni riin gelistirme siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem derecelerinin belirlenmesi
ve bu siire¢ adimlarinin uygulanma 6nem dereceleri ile yeni {riinlerin pazardaki

basar1 oranlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesidir.

Bu boéliimde, bu hedefler dogrultusunda ilk olarak Tiirk imalat firmalarinin
uygulamaya en ¢ok onem verdigi iiriin gelistirme siireci faaliyetleri belirlenmistir.
Daha sonra ise sirast ile diger hedeflere yonelik aragtirma bulgularinin sonuglari ele

alimustir.

Yeni lriin gelistirme siirecinin ilk evresi olan kavram degerlendirme evresinde
firmalarin yerine getirilmesine Onem verdigi faaliyetlere dikkat edildiginde,
firmalarin daha ¢ok karlilig1 yiiksek ve miisteri istekleri ile uyusan {iriin kavramlarini
secmeye ve de gelistirmeye yonelik faaliyetleri yerine getirdigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesinin ¢ok da 6nemli olmadiginm
diistindiigii faaliyetler incelendiginde ise bu faaliyetlerin, firmanin kendine en uygun
iriinii segcmesine yonelik faaliyetler oldugu goriilmektedir. Etkin bir yeni iiriin
gelistirme siireci, lirliniin miisterinin goziindeki tstiin degeri, iyi hazirlanmis ve iyi
yOnetilmis bir pazara sunum stratejisi ile birlikte firmanin sahip oldugu teknik
yeteneklerle imalat yetenekleri ve bu yeteneklerin yeni {iriin ile uyumu yent {irtinlerin
basarisi i¢in vazgecilmez kosuldur (Moore ve Pessemier, 1993). Fakat, buna ragmen
aragtirmaya katilan Tiirk imalat firmalari {irlin kavramlarin1 degerlendirirken, tirliniin

firmanin yetenek ve varliklarina uygunlugunu ¢ok fazla dikkate almamaktadirlar.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin ikinci evresi olan planlama ve spesifikasyon evresinde
aragtirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesine ¢ok fazla Onem vermedigi
faaliyetler incelendiginde; firmalarin bu evrede, gelistirilecek olan {irliniin pazara
sunumuna, Uriin pazara sunduktan sonra izlenecek rekabet stratejilerine ve kit
kaynaklar1 gelistirme calismalarina en iyi sekilde tahsis edebilmek icin alternatif
projeler arasinda yapilacak olan secimlere ¢cok fazla 6nem vermedigi goriilmektedir.
Ayrica, arastirmaya katilan Tiirk imalat firmalarin yerine getirilmesini nispeten daha
az Onemli buldugu bu faaliyetlere dikkat edildiginde, bu faaliyetlerin takip eden
evrelerdeki faaliyetleri etkileyen kararlara yonelik faaliyetler oldugu goriilmektedir.

Bu durumda aragtirmaya katilan firmalarin ¢ogunlugunun yeni iriin gelistirme
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caligmalarinda faaliyetlerin es zamanli olarak daha hizli yiiriitiilmesini saglayacak
olan aktivitelere ¢cok fazla 6nem vermedigi, takip eden siire¢ evrelerine iliskin
faaliyetlerin planlamasini 6nceden yapmadigi bir baska ifade ile proaktif hareket

etmedigi ve es zamanli mithendisligin gereklerini yerine getirmedigi diisiiniilebilir.

Yeni iirlin gelistirme siirecinin iiglincli evresi olan detayli tasarim evresinde
aragtirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesini 6nemli buldugu faaliyetler
incelendiginde; bu faaliyetlerin tasarim miihendisligine yonelik faaliyetler oldugu
goriilmektedir. Onem diizeyleri ikinci sirada yer alan faaliyetler ise tasarimi
tamamlanan {riiniin imalata transferine yonelik faaliyetleri igermektedir. Bu
durumda, arastirmaya katilan firmalarin {riiniin imalatina yonelik miihendislik
faaliyetlerine, iirliniin tasarimina yonelik miihendislik faaliyetlerinden daha az 6nem
verdigini sOylemek miimkiindiir. Firmalarin en diisiik diizeyde 6nemli buldugu
faaliyetler ise, iriiniin stratejik pazarlama planinin yapilmasina yonelik faaliyetlerdir.
Bu durumda, firmalarin stratejik pazarlama plan1 faaliyetlerini miihendislik
faaliyetlerinden daha diisiik diizeyde 6nemli buldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ortaya cikan bu tablo neticesinde arastirmaya katilan Tiirk imalat firmalarinin
gelecekteki evrelere iliskin faaliyetlere tamamu ile o evreyi ilgilendiren faaliyetlerden
daha az onem verdigi planlama ve spesifikasyon evresine ait faaliyetlerin
ortalamalarinda oldugu gibi detayli tasarim evresine ait faaliyetlerin ortalamalarinda

da bir kez daha anlasilmaktadir.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin son evresi olan pazara sunum evresinde arastirmaya
katilan firmalarin yerine getirilmesini 6nemli ve Onemsiz buldugu faaliyetler
incelendiginde; detayli tasarim evresinin aksine, bu agsmada pazarlama faaliyetlerinin
oneminin artigt buna karsin miihendislik faaliyetlerinin Oneminin azaldig
goriilmektedir. Arastirmaya katilan firmalar, yeni iirlin gelistirme siirecinin pazara
sunum evresinde aldiklar1 geri beslemeler dogrultusunda {iriiniin ve iiriine ait is
stiregleri ile 1malat siireclerinin iyilestirilmesine pazarlama faaliyetlerinden daha az

Onem vermektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
diisiindiikleri yeni iiriin gelistirme siireci adimlar1 ile demografik 6zelliklerinin
iligkisi incelendiginde; ilk olarak farkli sektorlerdeki firmalarin yeni {irliniin
operasyonel gerekliklerinin belirlenmesine verdikleri 6nemin de farkli oldugu

goriilmektedir. Endiistri Uriinleri {reten firmalar yeni iriiniin operasyonel
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gerekliliklerinin belirlenmesine tiiketici {riinleri firmalarindan daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu durum tiiketici trlinleri sektoriinde gelistirilen yeni {iriinlerin
mevcut liriinlerinin imalat siireglerine benzer imalat siire¢lerini kullanma ihtimalinin

daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Firmalarin kurulus yillarma gore yeni iiriin gelistirme siireglerindeki farkliliklar
incelendiginde; gen¢ firmalarin {irlin  kavramlarint  segerken {iriiniin  firma
stratejilerine uygun olup olmadigina ve iirlin pazara sunulduktan sonra triinle ilgili
siireclerin ve irlinlin iyilestirilmesine yash firmalara gore daha az 6nem verdigi
goriilmektedir. Bu durum, gen¢ firmalarin yash firmalara gore yabanci olmadiklari,
yenilik diizeyi diisiik yeni iiriinlere portfdylerinde daha fazla yer veriyor olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Firmalarin satis hasilatlarina gore yeni {iriin gelistirme siireclerindeki farkliliklar
incelendiginde; yiiksek satig gelirine sahip firma gruplarinin yeni {iriin kavramlarin
secerken firmanin teknik yeterlilik diizeyini degerlendirmeye, yeni iirlinlerin
planlamasin1 yaparken rekabet analizlerinin yapilmasina ve firiinlerin operasyonel
gerekliliklerinin belirlenmesine ve liriiniin gelistirme calismalar1 gerceklestirilirken
yeni Uiriiniin pazara sunus planinin hazirlanmasina satis hasilatina gore kiigiik 6lgekli
firmalara gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Bu durumda, firmalarin satis
hasilati ile radikallik diizeyi yiiksek, kompleks yeni iirlinlere portfdylerinde yer

verme egilimleri arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugu sdylenebilir.

Firmalarin ihracat yapma durumlarina gore yeni iriin gelistirme siire¢lerindeki
farkliliklar incelendiginde; ihracat yapan firmalarin gelistirecekleri {riiniin
operasyonel gerekliliklerinin detayl tasarima baslamadan dnce belirlenmesine, yeni
riinlerini pazara sunmadan {riiniin pazara sunulma zamanma ve nerede pazara
sunulacagina dair stratejik kararlarin olusturulmasma ve iirlinii pazara sunduktan
sonra TUriine ait geri beslemelerin alinarak {riinlin ve {iirlin siireclerinin
tyilestirilmesine ihracat yapmayan firmalara gore daha fazla Onem verdigi
goriilmektedir. Thracat yapan firmalar birbirinden farkli 6zelliklere sahip pazarlarda
faaliyet gosterdikleri icin, birbirinden daha fazla farklilik gésteren miisteri isteklerini
ayn1 anda ayni iirlinle karsilamak zorundadirlar. Bu noktada iirtinlerin fonksiyonelligi
onem kazanmaktadir, bu da daha komplike teknolojilere sahip fakat tiiketicilerin
rahatsizlik duymayacagi kadar basit triinler demektir. Ayni zamanda, farkl

ozellikler gosteren pazarlara, o pazarin sartlarina uyarlanmig trinler sunmak
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gerekebilir. Bu da Ingilizce “mass customization” terimi ile ifade edilen kitlesel
uyarlamay1 gerekli kilar. Bir bagka ifade ile {iretim siirecine {iriindeki uyarlamalara
olanak saglayacak esnekligi kazandirmak o©nem kazanir. Tiim bu nedenlerin
haricinde, ihracat yapan firmalarin {iriin pazarlar1 daha genis oldugu i¢in firmanin
tiretim yetenekleri kadar iiretim hacmi de Onemlidir. Bahsedilen bu nedenlerden
dolay1 ihracat yapan firmalarin operasyonel gereklilikleri belirlemeye ve {irlin ve
siire¢ 1yilestirmelerini yapmaya verdikleri 6nem daha fazladir. Ayrica, ihracat yapan
firmalar kiiresel diisiinlip yerel hareket etmek zorundadirlar; bu nedenle, iiriini

pazara ne zaman ve nerede sunacaklart da bu firmalar i¢in 6nemlidir.

Firmalarin sermaye yapilaria gore yeni iirlin gelistirme siireclerindeki farkliliklar
incelendiginde; yabanci ortakliligin firmalara rekabet analizlerinin yapilmasi, iirliniin
pazara sunus planinin hazirlanmasi, operasyonel gerekliliklerin degerlendirilmesi ile
triin ve siire¢ iyilestirilmelerinin yapilmasi konularinda farkli bakis agilari
kazandirdig1 goriilmektedir. Cilinkii, yabanci ortakli firmalar tamamen yerli firmalara
gbre bir iirlinii gelistirirken, gelistirme calismalar1 ile es zamanli olarak {irliniin
pazarlama stratejisinin olusturulmasina daha fazla 6nem vermekte ve mevcut
teknolojilerini zorlayabilecek ya da farkli teknolojilere sahip iiriinlere yeni {irin

gelistirme planlarinda daha fazla yer vermektedir.

Arastirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
diistindiikleri yeni {riin gelistirme siireci adimlar1 ile yeni {riin gelistirme
faaliyetlerine iliskin  Ozelliklerinin iligkisi incelendiginde; ilk olarak Ar-Ge
departmani bulunan firmalarin mevcut iriinleri ile arasinda daha fazla farklilik

bulunan yeni iiriinleri pazara sunma egiliminin yiiksek oldugu goze ¢arpmaktadir.

Firmalarin proje siirelerine gore yeni iiriin gelistirme siireclerindeki farkliliklar
incelendiginde; 2 yildan daha uzun sireli projeler gergeklestiren firmalarin
uiriinlerinde daha radikal yeniliklere giden, daha fazla kaynaga ihtiya¢ duyan ve daha
uzun silirelerde tamamlanan yeni iiriinleri daha ¢ok oranda gelistiren firmalar oldugu,
bu nedenle bu firmalarin yeni {iriin kavramlarin1 degerlendirirken teknik yeterlilik
diizeylerini degerlendirmeye, yeni {irlin projelerini planlarken gelistirilecek olan yeni
iriiniin  rekabet analizinin yapilmasina ve operasyonel gerekliliklerinin
belirlenmesine ve gelistirme calismalar1 sirasinda yeni liriiniin pazara sunus planinin

hazirlanmasina diger firma gruplarina gore daha fazla 6nem verdigi anlasilmaktadir.
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Firmalarin yeni {iriin yatirnmlarinin geri doniis siirelerine gore yeni iiriin gelistirme
stireclerindeki farkliliklar incelendiginde; yeni iiriin yatirimlari 1-2 y1l icerisinde geri
donen firmalarin gelistirecekleri yeni iriin igin operasyonel gereklilikleri
belirlemeye, gelistirilen yeni liriinlin gecerlilik testlerini tamamlamaya ve yeni iirlinii
gelistirirken ayni zamanda iiriiniin pazara sunus planinin hazirlanmasina, pazara
sunulan yeni liriiniin pazardaki basarisinin degerlendirilmesine diger firma gruplarina

gore daha fazla onem verdigi goriilmektedir.

Firmalarin yeni iiriin gelistirme projelerinde sorumluluk alan firma fonksiyonlarinin
sayilarina gore yeni Uriin gelistirme siire¢lerindeki farkliliklar incelendiginde; en
fazla sayida firma fonksiyonunun yeni lriin gelistirme projelerinde sorumluluk
iistlendigi firma grubu olan 5 — 6 aras1 sayida firma fonksiyonunun yeni iiriin
gelistirme projelerinde sorumluluk aldigi firma grubunun gelistirilmesi diisiiniilen
yeni lrlinlin firma stratejilerine uygunluguna, yeni iirlin proje plani hazirlanirken
yeni iirliniin rekabet analizlerinin yapilmis olmasina, gelistirme ¢alismalar1 sirasinda
yeni Uiriiniin pazara sunum planinin hazirlanmasina ve pazara sunulan yeni bir liriiniin
pazar basarisinin degerlendirilmesine diger firma gruplarina gore daha fazla 6nem

verdigi goriilmektedir.

Firmalarin yeni iiriin fikirleri olusturmak igin kullandiklar1 fikir kaynaklarinin
sayilarina gore yeni iirlin gelistirme stireclerindeki farkliliklar incelendiginde; ¢ok
sayida, cesitli yeni iiriin fikir kaynagimi yeni {riin fikirleri olusturmak icin kullanan
firma gruplarmin daha az cesitlilikte yeni tiriin fikir kaynagini yeni {riin fikirleri
gelistirmek icin kullanan firma gruplarina gore gelistirilmesi diisliniilen yeni
tirtinlerin firma stratejilerine uygunlugunun degerlendirilmesine, yeni iiriin projesinin
planlanma asamasinda rekabet analizlerinin yapilmasina, gelistirme c¢alismalari
esnasinda yeni {irlinlin gelistirme planimin hazirlanmasina, yeni tirlinlerini pazara
sunduktan sonra aldiklar1 geri beslemeler ile iirlin siireglerinin ve {irliniin
tyilestirilmesine ve yeni iirliniin pazardaki basarisinin degerlendirilmesine daha fazla

onem verdigi goriilmektedir.

Firmalarin yeni iriinlerinin bagarisini degerlendirmek amaciyla kullandiklar1 basari
gostergelerinin  sayilarina gore yeni iriin gelistirme siireclerindeki farkliliklar
incelendiginde; yeni Uriinlerinin bagarisim1 farkli acilardan degerlendiren firma
gruplarinin yeni {riinlerinin basarisin1 daha dar bakis acilar1 ile degerlendiren

firmalara gore gelistirilmesi diisiiniilen yeni iirlin kavramlarint degerlendirirken
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firmalarmin teknik yeterlilik diizeylerini de ele almaya ve yeni iiriinlerini
gelistirirken irlinlin pazara sunus planinin hazirlanmasina verdigi énemin daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Firmalarin son bes yilda pazara sunduklar1 yeni {iriinlerinin sayisina gore yeni liriin
gelistirme siireclerindeki farkliliklar incelendiginde; son bes yil igerisinde ¢ok fazla
sayida yeni lriinii pazara sunan firmalarin daha ¢ok yenilik diizeyi diisiik yeni
trlinleri gelistiren firmalar oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle bu firmalarin yeni
iriin kavramlarinin firma stratejilerine uygunlugunu degerlendirmeye ve yeni
tiriinleri pazara sunduktan sonra yeni iiriinlin pazar basarisini degerlendirmeye

verdikleri onem diistiktiir.

Firmalarin 6zelliklerine gbre yeni iiriin gelistirme siireglerine ait bulgular 6zetlenecek
olursa, Oncelikli olarak radikallik diizeyi yiliksek yeni iiriinlere portfoylerinde yer
verme ihtimali daha yiiksek olan Ar-Ge departmani bulunan, olgun, yeni {irliin
projelerinin yliriitiilmesinde ¢ok disiplinliligi benimseyen ve yeni iriin fikirlerini
derlerken fikir kaynaklarinin cesitliligine de 6nem veren firmalar ile son bes yil
icerisinde yilda ortalama 5 — 50 arasi sayida yeni {riinii pazara sunmus olan
firmalarin iiriiniin misterinin goziindeki degerini artirmay1 saglamak amaciyla iiriin
kavramlarinin ~ firma  stratejilerine  uygunluguna daha iiriin  kavramlarimi
degerlendirirken bile 6nem verdigi yorumu yapilabilir. Daha sonra ise mevcut
iriinlerinden farkli ihtiyaglara sahip, radikallik diizeyi yiiksek yeni {riinlere iiriin
portféylerinde yer verme egilimi yliksek olan satig hasilatt bakimindan biiyiik 6lgekli,
yeni {iriin gelistirme projeleri i¢in biiylik biitgeler ayiran ve daha uzun stireli dolayisi
ile daha maliyetli yeni triinleri gelistiren firmalar ile yeni {irlinlerinin basarisini farkl
acilardan degerlendiren firmalarin gelistirilmesi diisliniilen yeni {irin kavramlarin
degerlendirirken firmanin teknik diizeyinin degerlendirilmesine daha fazla 6nem
verdigi sdylenebilir. Buna ek olarak satis gelirleri yiiksek, yabanci ortakli, yiiksek
yeni {riin gelistirme biitceleri ayiran, uzun siireli ve c¢ok disiplinli projeler
gerceklestiren ve yeni {irlin fikirleri i¢in ¢ok sayida farkli kaynaktan yararlanan
firmalarin pazar riski daha yiiksek radikal iiriinlere yeni {iriin portfoylerinde daha
fazla yer verdiklerinden yeni iriin gelistirme projesi planlanirken rakip {riin
analizlerini g6z Oniinde bulundurma egilimi daha yiiksektir. Ayrica, {riinlerinin
imalat siiregleri arasindaki benzerligin diisiik oldugu endiistri iiriinleri sektoriindeki

firmalar ile mevcut {irlinlerinden farkli imalat gereksinimleri duyan radikal tiriinlere
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yeni iirlin portfoylerinde yer verme egilimi yliksek olan satis geliri yiiksek, yabanci
ortakli, yiiksek yeni iirlin proje biitcelerine sahip ve uzun siireli yeni {liriin gelistirme
projeleri gerceklestiren firmalarin yeni iirliniin gelistirme plani hazirlanirken {iriiniin

operasyonel gerekliliklerini de belirlenme egilimi yiiksektir.

Arastirmaya katilan firmalarin yerine getirilmesinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
diistindiikleri yeni iriin gelistirme siireci adimlari ile yeni iriin gelistirmelerinde
etken faktorler arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak igin basit korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina dikkat edildiginde, iiriin pazarimi
genisletmeyi diisiinen firmalar ile degisen miisteri istek ve beklentilerini karsilayarak
pazar payint artirmayi isteyen firmalarin iirlin kavramlarinin firma stratejilerine
uygunlugunu degerlendirmeye, kavram degerlendirme evresinde bir On pazar
arastirmasi yapmaya ve detayli miithendislik ¢aligmalarina baglamadan once {iriiniin
rekabet avantajlarin1 ortaya koymaya daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Buna
karsin bu iki grup firma, gelistirilen iiriiniin pazara sunus planinin hazirlanmasina ve
iirlin pazara sunulduktan sonra elde edilen geri beslemeler dogrultusunda {iriin ve
siire¢ 1iyilestirmelerinin yapilmasma verdikleri 6nemler bakimindan birbirinden
farklidir. Bu iki slire¢ adiminin yerine getirilme 6nem diizeyi ile {irlin pazarlarini
genigletme isteginin 6nem diizeyi arasinda iligki varken, degisen misteri istek ve
beklentilerini karsilayarak pazar paymi artirma isteginin 6nem diizeyi arasinda iliski
yoktur. Uriinlerine farkli kategoriler ekleyerek veya yeni bir bulus yaparak mevcut
iirlin pazarlarim1 genisletmeyi diisiinen firmalarin sadece degisen miisteri istek ve
beklentilerini karsilayarak pazar payimi artirmayi diisinen firmalara gore radikallik
diizeyi yiiksek yeni iirlin projelerine portfdylerinde daha fazla yer veren firmalar
oldugu varsayimi yapilacak olursa; radikal yeni {riin projeleri gergeklestiren
firmalarin  gerceklestirmeyen firmalara gore gelistirme faaliyetleri esnasinda
tirlinlerinin pazara sunum stratejisinin hazirlanmasina ve yeni iiriinlerini miisteri ile
tanigtirdiktan sonra aldiklari i¢ ve dis geri beslemelerle {iriiniin ve iirline ait siireglerin

tyilestirilmelerinin yapilmasina daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir

Etkin bir yeni {iriin gelistirme siireci aynt zamanda miimkiin oldugunca diisiik
maliyetlerle yliriitiilebilen bir siirectir. Yeni bir {iriin gelistirmenin firmalara yarattig
maliyeti diisiirmenin bir yolu hata ve yanilma paylarini miimkiin oldugunca aza
indirerek en dogru iriinii gelistirip miisteriye sunabilmektir. Ciinkii bir firma yanlis

bir yolda oldugunu ne kadar cabuk fark edip o projeden geri donerse katlanmasi
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gereken maliyet o kadar diisiik olur. Ayrica, elinde kalan kaynaklar1 daha dogru diger
proje alternatiflerine aktararak pazara basarili yeni lriinler sunma ihtimalini artirir.
Bunlar1 basarmanin yolu ise evre degerlendirme siirecinde kararlarin titizlikle
alinmasindan ge¢mektedir. Kavram degerlendirme evresi ile planlama ve
spesifikasyon evresinde diisiik kabul oranlarma sahip firmalarla detayli tasarim
evresinde yliksek ge¢me oranlarina sahip firmalar, yeni iiriin gelistirme siirecinde
degerlendirmeler yaparken ¢ok daha titiz davranan ve siirece iligskin kararlar1 en etkin
sekilde verebilen, bir bagka ifade ile etkin bir yeni {iriin gelistirme siirecine sahip
olan firmalardir. Arastirmaya katilan firmalarin yeni iiriin gelistirme siire¢lerinin

etkinlik diizeyleri arasindaki farklar1 yaratan unsurlar asagida agiklanmaktadir:

l.a. Kavram degerlendirme evresinde daha diisiik kabul oranlarina sahip firmalar
yeni Uiriin kavramlarinin firma stratejilerine uygunlugunu degerlendirmeye daha fazla

Onem vermektedir.

1.b. Kavram degerlendirme evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar, yeni
iiriin kavramlarini degerlendirirken 6n pazar incelemesi yapmaya daha fazla 6nem

vermektedir.

l.c. Kavram degerlendirme evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar, yeni
tirinin  mihendislik ve tasarim faaliyetlerine baslamadan o©nce gelistirilmesi

diistiniilen yeni {irlin i¢in rekabet analizi yapilmasina daha fazla 6nem vermektedir.

1.d. Kavram degerlendirme evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar yeni
irlinlin gelistirme calismalart devam ederken {irliniin pazara nasil sunulacagini

planlamaya daha fazla 6nem vermektedir.

1.e. Kavram degerlendirme evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar, yeni
tirtinlerini pazara sunar sunmaz iirlinlin pazar basarisinin degerlendirilmesine yonelik

faaliyetleri yerine getirmeye daha fazla 6nem vermektedir.

2.a. Planlama ve spesifikasyon evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar, yeni
iriin kavramlarmi degerlendirirken, {riiniin firma stratejilerine uygunlugunu

degerlendirmeye daha fazla 6nem vermektedir.

2.b. Planlama ve spesifikasyon evresinde diisiik kabul oranlarina sahip firmalar, yeni
irlinlin mihendislik ve tasarim faaliyetlerine baslamadan Once gelistirilmesi

diisiiniilen yeni iiriin i¢in rekabet analizi yapilmasina daha fazla 6nem vermektedir.
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3. a. Detayli tasarim evresi sonunda gelistirdikleri yeni iiriinlerin biiyiik ¢ogunlugunu
pazara sunan firmalar, yeni iriin kavramlarimi degerlendirirken gelistirilmesi
diisiiniilen yeni tirliniin firmanin yetenek ve varliklariyla uyumunu degerlendirmeye

daha fazla 6nem vermektedir.

Yukaridaki maddelerde acgiklanan o6zelliklere sahip olan firmalar ayni yeni {iriin
gelistirme siireglerine sahip ayni {iiriinleri rakiplerine gore daha diisiik maliyetlerle
daha etkin bir sekilde gelistirip pazara sunabilirler. Ayni yeni {riin gelistirme
siireclerini izleyen firmalarin yeni tiriinlerinin pazardaki bagarilar1 arasindaki fark ise
daha iiriiniin miihendislik ve tasarim caligmalar1 yapilirken {iriiniin pazara sunum
planinin yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni iiriin gelistirme c¢aligmalarini
yiirlitiirken bir taraftan da gelistirmekte oldugu bu yeni {iriinii pazara ne zaman, nasil,
nerede, hangi hedef Kkitleye, hangi pazarlama stratejileri ile, hangi tanitim
faaliyetleriyle ve hangi dagitim kanallariyla sunacagini titizlikle planlayan firmalarin

yeni iiriinlerinin pazar basarisi daha yiiksektir.

8.2. Oneliler

Artan dis ticaret acgigi, dolayisi ile artan dis borclar gelismekte olan iilkelerin en
biiyiik sorunlarindan biridir. Eskiden, ithal iiriinlerin yurda girisine baz1 kisitlamalar
getirilerek, ihracat¢i firmalara bazi siibvansiyonlar uygulanarak bu biitce aciklar
kapatilmaya c¢aligilirdi. Ne var ki, glinlimiizde giimriik birlikleri gibi serbest ticaret
kurallarmin gegerli oldugu kosullarda bu tarz ekonomi politikalar1 uygulamak
neredeyse imkansizdir. Teknoloji transferi, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin
elinde kalan en Onemli araglardan biridir. Fakat teknoloji transferi ile istenilen
basarilara ulagmak i¢in modern yoOnetim araclarma asina teknoloji veya yenilik
yoneticilerine firmalarda ihtiya¢ vardir. Bu noktada iiniversitelere biiyiikk gorevler
diismektedir. Universiteler ders ve seminer programlarina, yeni yOnetim
yaklagimlari, stratejik planlama, yeni iiriin planlama ve gelistirme, proje yonetimi,
maliyet ve kalite yOnetimi, yeni iirlin pazarlama stratejileri, Ar-Ge YoOnetimi,
miihendislik yonetimi, bilgisayarla modelleme (simiilasyon) gibi konular1 da katmali

ve yeni gelismeler karsisinda bu dersleri siirekli giincellemelidirler.

Gelismekte olan iilkelerin kat etmesi gereken yol uzundur, fakat bu yol kisa siirede
kat edilmek zorundadir. Miimkiin oldugunca hizli ilerlemenin yolu da teknoloji

transferleri ile birlikte basarili yeni iiriinler gelistirmeyi de basarabilmektir. Ulke

212



olarak, giiclii stratejilere sahip, farkli bakis acilari ile ele alinmis basarili yeni {iriinler
gelistirmenin  yolu Oncelikle egitim sisteminden ge¢mektedir, Ozellikle,
tiniversitelerde, tasarim derslerinde, 6grencilere farkli boliimlerin 6grencileri ile veya
farkli liniversitelerin 6grencileri ile bir arada caligmalar1 i¢in ortam yaratmak ve
isbirligi ile gerceklestirilen donem projeleri hazirlatmak bir baslangic olabilir. Bu
yaklagim, gen¢ neslin bilgi paylasimi ile olusan sinerjiden faydalanma imkani
dogurabilecegi gibi, daha zengin bakis agilarina sahip, problemleri ¢ok yonlii ele
alabilen bir is giicli potansiyeli yaratacaktir. Ne var ki, geng¢ neslin olusturacagi bu is
giicii potansiyelinden iilke olarak en iyi sekilde yararlanabilmek i¢in firmalarda iiriin
yenilik yonetimi ile ilgili baslangi¢ pozisyonunda is sahalarmin olusturulmasi
gerekmektedir. Fakat yeni iiriin gelistirme konusunda en biiyiik ilerleme, gercek
girisimei  diisiincelerin ortaya cikmasini saglayacak ortamlarin yaratilmasi ve

girisimci diistincelerin desteklenmesi ile elde edilebilecektir.

213



KAYNAKLAR

Alam, 1., 2003. Commercial innovations from consulting engineering firms: An
empirical exploration of a novel source of new product ideas, Journal
of Product Innovation Management, 20, 300 — 313.

Annacchino, M.A., 2003. New Product Development: From Initial Idea to Product
Management, Elsevier, Butterworth Heinemann, ABD.

Bohgani, A., Onassis, I., Benebadji, A. ve Biji, C., 1999. Globalization of R&D,
International Journal of Technology Management, 17, 696 — 7009.

Booz, Allen ve Hamilton, 1982. New Product Management for the 1980’s, Booz,
Allen & Hamilton, Inc., New York.

Boutellier, R., Gassmann, O., Macho, H. ve Roux, M., 1998. Management of
dispersed product development teams: The role of information
technology, R&D Management, 28, 13 — 25.

Brentani U., 2000. Innovative versus incremental new business services: Different
keys for achieving success, Journal of Product Innovation
Management, 18, 169 — 187.

Brentani, U. ve Kleinschmidt, E. J., 2004. Corporate culture and commitment:
Impact on performance of international new product development
programs, Journal of Product Innovation Management, 21, 309 — 333.

Brunner, G. F., 2001. The Tao of innovation, Research Technology Management,
44, 45 -51.

Buck, C. H., 1963. Problems of Product Design and Development, Pergggamon
Press Ltd., Londra.

Chen, C. J. ve Chang, L., S., 2004. New Product development strategy of IC design
houses in Taiwan, Journal of American Academy of Business, 5, 188 —
192.

Chryssochoidis, G.M., 2003. Rolling Out New Products Across International
Markets: Causes of Delays, Palgrave Macmillan, ingiltere.

Crawford, M. ve Di Benedetto, A., 2003. New Products Management, Mc Graw-
Hill Irwin, New York.

Cooper, R. G., 1984. How new product strategies impact on performance, Journal
of Product Innovation Management, 1, 5 — 18.

Cooper, R. G. ve Brentani, U. B., 1991. New industrial financial services: What
distinguishes the winners, Journal of Product Innovation
Management, 8, 75 — 90.

214



Cooper, R. G. ve Kleinschmidt, E. J., 1993. Major new products: What
distinguishes the winners in the chemical industry?, Journal of
Product Innovation Management, 10, 90 — 111.

Cooper, R. G., 1994. Third-generation new product process, Journal of Product
Innovation Management, 11, 3 — 14.

Cooper, R. G. ve Kleinschmidt, E., 1995. Benchmarking the firms critical success
factors in new product development, Journal of Product Innovation
Management, 12, 374 — 391.

Cooper, R. G., Edgett, S. J. ve Kleinschmidt, E. J., 1999. New product portfolio
management: Practices and performance, Journal of Product
Innovation Management, 16, 333 — 351.

Cooper, R. G., 2001. Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea
to Launch, Perseus Publishing, Massachusetts.

Crow, K., 2001. Integrated product development of knowledge,
http://www.npd-solutions.com

Czuchry, A. J. ve Yasin, M. M., 2001. Enhancing global competitiveness of small
and mid-sized firms: A rapid assessment methodology approach,
Academy of Consumer Research, 9, 87 — 99.

Devinvey, T., 1995. Significant issues in the future of product innovation, Journal of
Product Innovation Management, 12, 7 — 15.

Dimancescu, D. ve Dwenger, 1996. World-Class New Product Development:
Benchmarking Best Practices of Agile Manufacturers, American
Managements Association, New York.

Fisher, R. J., Maltz E. ve Jaworski, B. J., 1997. Enhancing communication
between marketing and engineering: The moderating role of relative
function identification, Journal of Marketing, 61, 54 — 70.

Fleischer, M. ve Liker, J. K., 1997. Concurrent Engineering Effectiveness:
Integrating Product Development Across Organizations, Hanser
Gardner Publications, Cincinnati.

Fletcher, K., 1990. Marketing Management and Information Technology, Prentice
Hall, ingiltere.

Formoso, C. T., Tzortzopoulos, P. ve Liedtke, R., 2002. A model for managing the
product development process in house building, Engineering,
Construction and Architectural Management, 9, 419 — 432.

Garcia, R. ve Calantone, R., 2002. A critical look at technological innovation
typology and innovativeness terminology: A literature review,
Journal of Product Innovation Management, 19, 110 — 132.

Gerlach, J. T. ve Wainwright, C. A., 1970. Successful Management of New
Products, Sir Isaac Pitman and Sons Ltd., Londra.

Gobeli, D. H. ve Brown, W. B., 1994. Technological innovation strategies,
Engineering Management Journal, 6, 17 — 24.

215



Goldner, P. N., 2000. Insights from senior executives about innovation in
international markets, Journal of Product Innovation Management,
17, 326 — 340.

Graber, D. R., 1996. How to manage a global product development process?,
Industrial Marketing Management, 25, 483 — 4809.

Griffin, A. ve Hauser, J. R., 1996. Integrating R&D and marketing: A review and
analysis of the literature, Journal of Product Innovation Management,
13,191 — 215.

Grupp, H. ve Maital, S., 2001. Managing New Product Development and
Innovation, Edward Eldgar, Ingiltere.

Gupta, A. ve Wilemon, D., 1990. Accelerating the development of technology
based new products, California Management Review, 32, 24 — 67.

Gupta, A. K., Brockhoff K. ve Weinsenfeld, U., 1992. Making trade-offs in the
new product development process: A German/US comparison,
Journal of Product Innovation Management, 9, 11 — 18.

Giirsel, Z. H., 1979. Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmas1 ve
Degerlendirilmesi, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayinlari, Ankara.

Hart, S., Hultink, E. J., Tzokas, N., ve Commandeur, H. R., 2003. Industrial
companies’ evaluation criteria in new product development gates,
Journal of Product Innovation Management, 20, 22 — 36.

Hauptman, H., ve Hirji, K. K., 1996. The influence of process concurrency on
project outcomes in product development: An empirical study of
cross-functional teams, IEEE Transactions on Engineering
Management, 43, 153 — 164.

Hauser, J. R., 1983. Defensive marketing strategies, Marketing Science, 2, 319 —
360.

Henard, D. H. ve Syzmanski, D. M., 2001. Why some new products are more
successful than others, Journal of Marketing Research, 33, 362 — 375.

Huang, X., Soutar, G. N., ve Brown, A., 2002. New product development process
in small and medium sized enterprises: Some Australian evidence,
Journal of Small Business Management, 40, 27 — 42.

Jin, Z., 2001. The nature of NPD and role flexibility of R&D/marketing in a fast
growing high-tech setting, R&D Management, 31, 275 — 285.

Kahn, K. B., 2001. Market orientation, interdepartmental integration, and product
development performance, Journal of Product Innovation
Management, 18, 314 — 323.

Kodama, F., 1992. Technology fusion and the new R&D, Harward business Review,
70,70 - 78.

Kotler, P. ve Armstrong, G., 1999. Principles of Marketing, Prentice — Hall, ABD.

Kuczmarski, T., 1998. The ten traits of an innovative mindset, Journal for Quality
and Participation, 21, 44 — 46.

216



Kyriakopoulos, K., ve Ruyter, K., 2004. Knowledge stocks and information flows
in new product development, Journal of Management Studies, 41,
1469 — 1498.

Larson, E. W. ve Gobeli, D. H., 1988. Organizing for product development
projects, Journal of Product Innovation Management, EKkim, 180-190

Lee, Y. ve O’Connor, G. C., 2003. The impact of communication strategy on
launching new products: The moderating role of product
innovativeness, Journal of Product Innovation Management, 20, 4-21

Little, B., 1984. Significant issues for the future of product innovation, Journal of
Product Innovation Management, 1, 56 — 66.

MacCormack, A., Verganti, R. ve lansiti, M., 2001. Developing products on
“internet time”: The anatomy of a flexible development process,
Management Science, 47, 133 — 150.

Mansfield, E., 1988. The speed and cost of industrial innovation in Japan and United
States: External versus internal technology, Management Science, 34,
1157 — 1168.

McDermott, C. M. ve O’Connor, G. C., 2002. Managing radical innovation: An
overview of emergent strategy issues, Journal of Product Innovation
Management, 19, 424 — 438.

McDonough, E. F., 2000. Investigation of factors contributing to the success of
cross-functional teams, Journal of Product Innovation Management,
17,221 — 235.

Mcgrath, M. E., 1996. Setting The Pace in Product Development: A Guide to
Product and Cycle-Time Excellence, Butterworth-Heinemann,
Boston.

Michalek, J. J., Feinberg, F. M. ve Papalambros, P. Y., 2005. Linking marketing
and engineering product design decisions via analytical target
cascading, Journal of Product Innovation Management, 22, 42 — 62.

Monczka, R. M., Handfield, R. B., Scannell, T. V., Ragatz, G. L. ve Frayer, D.
J., 2000. New Product Development: Strategies for Supplier
Integration, ASQ Quality Press, Milwaukee, Wisconsin.

Montoya-Weis, M. M. ve Calantone, R., 1994. Determinants of new product
performance: A review and meta-analysis, Journal of Product
Innovation Management, 11, 397 — 417.

Moore, W. L. ve Pessemier, E. A., 1993. Product Planning and Management:
Designing and Delivering Value, McGraw-Hill, Inc., ABD.

Narayanan, V. K., 2000. Managing Technology and Innovation for Competitive
Advantage, Prentice Hall, New Jersey.

Nonaka, | ve Konno, N., 1998. On the concept of “ba”: Building a foundation for
knowledge creation, California Management Review, 40, 40 — 54.

O’Connor, P., 1994. Implementing a Stage-Gate Process: A multi-company
perspective, Journal of Product Innovation Management, 11, 183-200

217



Olin, T. ve Shani, A. B., 2003. NPD as a sustainable work process in a dynamic
business environment, R&D Management, 33, 1 — 13.

Patton, A., 1963. Top Management’s Stake in a Product’s Life-Cycle, Rinehart and
Winston, Inc., New York.

Rodger, L. W., 1969. Marketing in a Competitive Economy, Hutchinson and Co.
Ltd., Londra.

Rosenau, M. D. Jr., 1989. From experience: Faster new product development,
Journal of Product Innovation Management, 6, 282 — 288.

Sheremata, W. A., 2000. Centrifugal and centripetal forces in radical new product
development under time pressure, Academy of Management Review,
25, 389 — 408.

Smith, P. G., ve Reinertsen, D. R., 1995. Developing Products in Half the Time,
Van Nostrand Reinhold, ABD.

Song, X., M, Montoya-Weiss, M. M. ve Schmidt, J. B., 1997. Antecedents and
consequences of cross-functional cooperation: A comparison of R&D,
manufacturing, and marketing perspectives, Journal of Product
Innovation Management, 14, 35 — 47.

Storey, C., ve Easingwood, C. J., 1999. Types of new product performance:
Evidence from the consumer financial services sector, Journal of
Business Research, 46, 193 — 2003.

Swink, M., 2000. Technological innovativeness as a moderator of new product
design integration and top management support, Journal of Product
Innovation Management, 17, 208 — 220.

Tatikonda, M. V. ve Rosenthal, S. R., 2000. Technology novelty, project deeper
look at task uncertainty in product innovation, IEEE Transactions on
Engineering Management, 47, 74 — 87.

Thieme, R. J., Song, X. M. ve Shin, G. C., 2003. Innovation strategy and the R&D-
marketing interface in Japanese Firms: A contingency perspective,
IEEE Transactions on Engineering Management, 42, 360 — 71.

Ulrich, K. T. ve Eppinger, S.D., 2004. Product Design and Development, McGraw-
Hill Irwin, New York.

Urban, G. L. ve Hauser, J. R., 1993. Design and Marketing of New Products,
Prentice Hall, ABD.

Veryzer, R. W., 2005. The roles of marketing and industrial design in discontinuous
new product development, Journal of Product Innovation
Management, 22, 21 —41.

Von Hippel, E., 1986. Lead uses: A source of novel product concept, Management
Science, 32, 791 — 805.

Wind, J. ve Mahajan, V., 1997. Issues and opportunities in new product
development, Journal of Marketing Research, 34, 1 —12.

Zirger, B. J. ve Hartley, J. L., 1996. The effect of acceleration techniques on
product development time, IEEE Transactions on Engineering
Management, 43, 143 — 152.

218



EKA

YENi URUN GELISTIRME UYGULAMALARI ANKET FORMU

YENI URUN: Yeni buluslar, yeni teknolojiler, Tiirkiye’de daha dnce mevcut olmayan fakat baska
iilkelerde bulunan bir iiriin, firma i¢in yeni bir {iriin kategorisi, mevcut iiriin dizgisine
eklenen yeni bir tirtin

Liitfen sorular: firmanizda son bes yil icerisinde gerceklesmis ve yukaridaki yeni iiriin tanimina
uyan iiriinlerin gelistirildigi projeleri dikkate alarak yanitlaymmz.

A. FIRMA OZELLIKLERI

A.1. Son bes yi1l i¢erisinde pazara yeni bir {iriin sundunuz mu? Eger yeni {iriin sunduysaniz, liitfen bu
yeni {irlinlerin toplam sayisini belirtiniz.

( )Evet i, adet () Hayrr

A. 2. Firmanizin iirettigi baslica {irinler nelerdir?
L) o
)
B) e

A.3. Firmaniz hangi y1l kurulmustur? ..o

A.4. Firmanizin gegen yil sonundaki toplam satig cirosu ne kadardir?
() 50.000.000 YTL den az
(' ) 50.000.000 — 150.000.000 YTL
() 150.000.000 — 250.000.000 YTL
() 250.000.000 YTL’den fazla

A.5. Firmaniz hangi pazara hitap etmektedir?
() Sadece i¢ pazar ( ) Sadece dis pazar ( ) Hem i¢ pazar hem dis pazar

A.6. Firmaniz yabanci ortakli midir?
() Evet ( ) Hayir

A.7. Firmanizda Ar-Ge departmani mevcut mudur?
() Evet ( ) Hayr

A.8. Firmanizda yeni iiriin geligtirme planlar1 nasil yapilmaktadir?
() Kisa vadeli () Uzun vadeli () Hem kisa vadeli hem uzun vadeli

A.9. Firmanizda yeni iiriin gelistirme calismalari igin yilda ne kadar biit¢e ayrilmaktadir?
() 1.000.000 YTL’den az
( ) 1.000.000 — 3.000.000 YTL
() 3.000.000 —5.000.000 YTL
() 5.000.000 —10.000.000 YTL
() 10.000.000 YTL’den fazla

A.10. Firmanizda yeni iiriin gelistirme projeleri genellikle ne kadar siirede tamamlanmaktadir?
................................................. (Ay/Y1l)
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A1l

A.12.

Yeni iiriin i¢in yapmis oldugunuz yatirimlar genellikle yeni {irlin pazara sunulduktan ne kadar
slire sonra tamami ile geri donmektedir?
() 6 Aydan daha kisa siirede

( )6Ay-1Y1l
()1-2Y1
()2-5Y1l

() 5 Yildan daha uzun siirede

Firmanizda yeni {iriin gelistirme projeleri igerisinde genellikle kimler rol almaktadir?

genellikle asagidaki fonksiyonlarin hangilerinden gelen calisanlar ve/veya hangi gruplar yeni iiriin

A.13.

A.l4,

gelistirme projeleri i¢erisinde sorumluluk almaktadir?
() Ust Yonetim
() Finans Departmani
() Ar-Ge Departmani
() Pazarlama Departmani
( ) Imalat Departmani
() Farkli departmanlardan gelen ¢aliganlardan olusturulmus bir proje takimi

Firmanizda yeni iirlin fikirleri iiretmek icin genellikle kullanilan kaynaklar asagidakilerden
hangileridir?

() Miisteri sikayetleri () Miisteri 6nerileri

() Kayip Miisteri analizleri () Miisteri ihtiya¢ analizleri

() Satis elemanlari () Teknik servis/miisteri hizmetleri ¢aliganlari
() Pazarlama boliimii ¢aliganlar () Diger firmalarin galisanlari

() Dagitim Kanallar1 () Tedarikgiler

() Firsat ve tehdit analizleri () Rakip {iirlin analizleri

() Ar-Ge galismalar1 () Yapilan teknolojik tahminler

() Sanayi ve sektor analizleri () Araci acente ve danigmanlar
Firmanizda yeni bir iiriiniin basarist genellikle hangi 6lgiitler ile degerlendirilmektedir?
() Uriiniin satis performansi

() Uriiniin firma imaj {izerindeki olumlu etkisi

() Uriiniin rekabette avantaj saglamasi

() Uriiniin diger iiriinlerin satisina katkisi

() Firmanin biiyiimesi

() Karlilik

() Uriiniin maliyet agisindan durumu

() Yeni pazarlarmn ac¢ilmast

() Uriinle birlikte markanin da yayginlasmasi

B. URUN GELiSTIRME NEDENLERIi

B.1. Asagida maddeler halinde siralanmis olan yeni iirliin gelistirmede etken olabilecek faktorlerin

sizin

firmanizdaki uygulamaya gegiste ne Olgiide neden oldugunu asagidaki Glgegi kullanarak

belirtiniz.
(1) Kesinlikle neden degildir, (2) Bir neden sayilmaz, (3) Nedenlerden biridir, (4) Onemli nedenlerden
biridir, (5) En 6nemli nedenlerden biridir

ONEM DUZEYI
B.1. URUN GELiSTIRME NEDENLERI
1. Tedarikgilerin miizakere gii¢lerinin artmasi (1) (2) 3) (4) (5)
2. Girdi fiyatlarinin (Hammadde, bilegen, parga, yart mamul vs.) artmasi (1) (2) (3) (4) (5)
3. Diinyada daha 6nce mevcut olmayan yeni bir {iriin ile yeni bir pazar olusturulmak | (1) 2) 3) 4) (5)
istenmesi
4. Diinyada daha 6nce mevcut fakat firma i¢in yeni olan bir iiriiniin pazarina girilmek | (1) 2) 3) 4) (5)
istenmesi
5. Mevcut pazar payinin korunmak istenmesi (1) (2) (3) (4) (5)
6. Pazar payinin artirilmak istenmesi (1) (2) 3) (4) (5)
7. Miisteri istek ve beklentilerinin zaman igerisinde degismesi (1) (2) 3) 4) (5)
8. Yeni teknolojilerin kullanilan teknolojileri eski yapmast ve bu teknolojilerle 1) 2) 3) 4) (5)
desteklenen iiriinlerin modasi gegmis hale gelmesi
9. Farkli teknolojilerin entegrasyonu ile yeni firsatlarin yakalanmak istenmesi (1) (2) (3) (4) (5)
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C. YENi URUN GELISTiRME SURECI

C.1. Asagida maddeler halinde siralanmis yeni {iriin kavramlarinin degerlendirildigi yeni iriin
gelistirme siirecinin kavram degerlendirme evresi igerisinde yer alabilecek olan faaliyetlerin
firmanizdaki yeni iiriin gelistirme siireglerinin bu evresinde yerine getirilmesinin ne kadar 6nemli
oldugunu asagidaki 6lgegi kullanarak belirtiniz.

(1) Yapilmasi hi¢ 6nemli degildir, (2) Yapilmasi ¢ok 6nemli degildir, (3) Yapilmast ne 6nemli ne
de 6nemsizdir, (4) Yapilmasi 6nemlidir, (5) Yapilmasi ¢ok 6nemlidir

FAALIYETIN

GERCEKLESTIiRILMESININ
KAVRAM DEGERLENDIRME EVRESI FAALIYETLERI ONEM DUZEYI
1. Uriiniin miisteri ihtiyaclarini karsilayacak nitelikte olup (D) @2 | 3| @ 5)
olmadiginin degerlendirilmesi
2. Firma stratejileri ile uyumlu bir tiriin olup olmadiginin (D) @2 | 3| @ 5)
degerlendirilmesi
3. Uriiniin firmanin stratejik pazarlama hedefleri ile uyusup (8] @2 3| &® 5)

uyusmadiginin degerlendirilmesi

4. Uriiniin gelistirilmesi igin firmanin gerekli ¢alisan, ekipman ve | (1) @ 13 @ (5)
kaynaga sahip olup olmadiginin degerlendirilmesi

5. Uriinle birlikte sunulmasi gereken hizmetleri firmanin (1) @ 13| @ (5)
karsilay1p karsilayamayacaginin degerlendirilmesi

6. Uriiniin dagitiminin firma igin kolay olup olmayacaginin (1) @ 13| @ (5)
degerlendirilmesi

7. Uriiniin Miisteriye rakip iiriinlerden daha iistiin bir kalite @@ G| @@ | O
saglayip saglamayacaginin degerlendirilmesi

8. Uriiniin Miisteriye rakip iiriinlerden farkli avantajlar ve (1) @ 13| @ (5)

ozellikler sunup sunamayacaginin degerlendirilmesi

9. Uriinle birlikte yakalanabilecek pazar biiyiimesinin istenilen (8] @2 3| &® 5)
diizeyde olup olmayacagimin degerlendirilmesi

10. Olas1 karliligin istenilen diizeyde olup olmadiginin D @2 3| &® (5)
degerlendirilmesi
11. Uriiniin mevcut iiriinler ile sinerji yaratip yaratamayacagimin D @2 3| @ (5)
degerlendirilmesi

12. Uriiniin eldeki teknoloji ile sinerji yaratip yaratamayacaginin | (1) @2 3| @ (5)
degerlendirilmesi

13. Uriiniin mevcut dagitim kanallari ile sinerji yaratip 1) @2 B3| & (5)
yaratamayacaginin degerlendirilmesi

14. Uriiniin mevcut yetenek ve varliklar ile sinerji yaratip 1) @2 B3| & (5)
yaratamayacaginin degerlendirilmesi

15. Ortaya atilan {iriin fikrinin zamanlamasinin dogru olup O T 74 I B ) I R ) I I )
olmadiginin degerlendirilmesi

16. Uriin fikrinin uygulanabilirliginin teknik olarak miimkiin (1) @ 13 @ (5)

olup olmadiginin degerlendirilmesi
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C.2. Asagida maddeler halinde siralanmis gelistirilecek yeni iiriiniin planlanmasinin yapildigi ve temel
tasariminin belirlendigi yeni iiriin gelistirme siirecinin planlama ve spesifikasyon evresi igerisinde
yer alabilecek olan faaliyetlerin firmanizdaki yeni iiriin gelistirme siireclerinin bu evresinde
yerine getirilmesinin ne kadar 6nemli oldugunu agagidaki 6l¢egi kullanarak belirtiniz.

(1) Yapilmas1 hi¢ dnemli degildir, (2) Yapilmasi cok dnemli degildir, (3) Yapilmasi ne dnemli ne
de 6nemsizdir, (4) Yapilmasi 6nemlidir, (5) Yapilmasi ¢ok 6nemlidir

FAALIYETIN
PLANLAMA VE SPESiFiIKASYON EVRESI GERCEKLESTIRILMESININ
FAALIYETLERI ONEM DUZEYI
1. Stratejik rol ve amaglarini igerecek sekilde agik bir {iriin 1) 2 B3| & (5)
taniminin yapilmasi
2. Uriiniin rekabet iistiinliiklerinin ortaya konmasi (1) 2 [ B3| & (5)
3. Miisteri ve rekabet hedeflerini, pazar konumlandirmasini, 1) 2 B3| & (5)

dagitim planini ve pazarlama harcama seviyelerini i¢eren taslak
bir pazarlama planinin gelistirilmesi

4. Fiyat, satig hacmi ve nakit akislarini i¢eren finansal analizlerin @ @ 13| @ 5)
yapilmasi

5. Uriiniin kalite/giivenirlik dlciitlerinin belirlenmesi (1) 2 3| @ (5)

6. Proje tamamlanma zamaninin tahmin edilmesi (1) 2 3| @ (5)

7. Dizayn asamalarini, proses dizaynini, {irlin testini, pilot iiretim (8] @2 3| &® 5)
tesisi bilgilerini vs. iceren bir proje planinin olusturulmasi

8. Gerekli ekipman, malzeme kaynaklari, depolama ve imalat D @2 3| &® (5)
alani, isgiicii, is¢ilik ve donanim gereksinimleriyle ilgili
analizlerin yapilmasi

9. Uretimin diger iiretim hatlarin1 ve {iretim planlarin etkileyip (8] @2 3| &® 5)
etkilemeyeceginin belirlenmesi

10. Ayni kit ve degerli kaynaklari kullanacak projeler arasinda D @2 3| &® (5)
karsilagtirma ve se¢im yapilmasi

11. Uriiniin pazara sunulmasindan sonra olabilecek rakip @ @ 13| @ 5)
davraniglarinin tahmini

12. Uriin gelistirme projesi ¢ekirdek takimimin olusturulmasi (1) 2 [ B3| & (5)

C.3. Asagida maddeler halinde siralanmig gelistirilecek yeni iriiniin gelistirme g¢aligmalarinin
yuriitiildiigi ve prototipin hazirlandig1r yeni {irlin gelistirme siirecinin detayli tasarim evresi
icerisinde yer alabilecek olan faaliyetlerin firmanizdaki yeni {riin gelistirme siireglerinin bu
evresinde yerine getirilmesinin ne kadar 6nemli oldugunu asagidaki 6lcegi kullanarak belirtiniz.
(1) Yapilmasi hi¢ dnemli degildir, (2) Yapilmasi ¢ok 6nemli degildir, (3) Yapilmas: ne 6nemli ne
de 6nemsizdir, (4) Yapilmasi dnemlidir, (5) Yapilmasi ¢ok 6nemlidir

FAALIYETIN
GERCEKLESTIRILMESININ
DETAYLI TASARIM EVRESI FAALIYETLERI ONEM DUZEYI
1. Gerekli iiriin testlerinin tamamlanmasi @] @ (3) (4) (5)
2. Uriiniin beklenen énemli performans degerlerini tastyip @ @ 3) 4) (5)
tagimadiginin kontroli
3. Uriiniin beklenen kalite/giivenirlik diizeyini tastyip @ @ 3) 4 (5)

tagimadiginin kontrolii

4. Uriiniin ilk {iretim i¢in hazir olup olmadiginin kararlastirilmas:1 | (1) | (2) (3) (4) (5)

5. Uriin iyilestirmelerinin yapilmasi @ @ 3) (4) (5)
6. i1k iiretim ve iiriinii devreye alma igin hazirliklarin yapilmast @1 @ (3) (4) (5)
7. Uriiniin pazara giris zamaninin tasarlanmasi @ @ 3) (4) (5)

8. Uriiniin tek bir yerlesim yerinde mi, bolgesel mi, ulusal veya M@ B | @ | O
uluslar arasi pazarlarda m1 piyasaya sunulacaginin
kararlagtirilmasi
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C.4. Asagida maddeler halinde siralanmis gelistirilecek yeni tiriiniin planlanmasinin yapildig: ve temel
tasariminin belirlendigi yeni iiriin gelistirme siirecinin planlama ve spesifikasyon evresi igerisinde
yer alabilecek olan faaliyetlerin firmanizdaki yeni iiriin gelistirme siireclerinin bu evresinde
yerine getirilmesinin ne kadar 6nemli oldugunu agagidaki 6l¢egi kullanarak belirtiniz.

(1) Yapilmas1 hi¢c dnemli degildir, (2) Yapilmasi ¢ok dnemli degildir, (3) Yapilmasi ne dnemli ne
de 6nemsizdir, (4) Yapilmasi 6nemlidir, (5) Yapilmasi ¢ok 6nemlidir

FAALIYETIN
GERCEKLESTIRILMESININ
PAZARA SUNMA EVRESI FAALIYETLERI ONEM DUZEYi
1. Uriiniin pazar performansinin degerlendirilmesi (1) (2) 3) 4) (5)
2. Miisterinin {iriinii kabullenmesinin degerlendirilmesi (1) (2) (3) (4) (5)
3. Uriin iyilestirmelerinin yapilmast 1) (2) 3) 4) (5)
4. Tasarimin degerlendirilmesi (1) (2) 3) (4) (5)
5. Siirec degisiklik onerilerinin degerlendirilmesi (1) (2) (3) (4) (5)

C.5. Firmanizda degerlendirmeye alinan 100 yeni {iriin kavramindan genelde kagi proje olarak ele

alimmaya deger goriilmektedir ve yeni {irlin gelistirme siirecinin bir sonraki evresine taginmaktadir?

C.6. C.5. Numarali soruda belirttiginiz ...........ccceceeeeeeenne. (adet) alternatif projelerden genelde kaci
geligtirilmeye deger gorilmektedir ve yeni iirlin gelistirme silirecinin bir sonraki evresine
tagINMAKtAdIr? ..ooovviveiiiiiie e

C.7. C.6. Numarali soruda belirtti§iniz .........c..ccccecueuenne. (adet) yeni iriin gelistirme projesinden
genelde kagci istediginiz niteliklerde {irliniin gelistirilmesi ile sonuglanip pazara sunulmustur?

C.8. C.8. Numarali soruda belirttiginiz firmanizda gelistirilip pazara sunulmus ...............coeueee... (adet)
yeni tiriinden ortalama kaginda pazarda istediginiz basariy1 yakalayamadiniz?
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