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ONSOZ
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i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Burada yeni {iriin basar1 faktorleri biiylik 6nem tagimaktadir.
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OZET

Icerisinde bulundugumuz rekabet ortaminda isletmeler, miisterilerin degiskenlik gdsteren
gereksinimlerini karsilayabilmek adina yeni mal ve hizmetler gelistirebilmek icin daima baski
altinda stiregleri stirdiirmektedirler. Yeni iriin/hizmet gelistirme, karmasik ve zor bir istir, bu
sebeple riski azaltmak igin yeni iriinleri basariya gétiiren faktorleri belirlemek kac¢inilmaz hale
gelmistir. Bu sayede firmalar sadece basarili olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda pazarda siireklilik

kazanmakta ve tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj birakmaktadirlar.

2001 yilindan itibaren Tiirkiye'de Teknokentler ilk olarak koklii iiniversitelere ve insan
sermayesi potansiyeline sahip sanayilesmis sehirlerde kurulmustur. Tirkiye'de Teknokentlerin
sayis1 artarken, bolgesel yenilik ve kalkinma hedefin {izerindeki rolii ve etkinligi de artmaktadir.
S6z konusu yapilarin olusmasinin temelinde, bolgede ve iilkede ekonomik kalkinmay1 tesvik etme,
bilimse bilgi ve fikirlerin hizli ve daha kolay bir sekilde ticarilesmesi ve sanayi toplumundan bilgi

toplumuna gegisin hizlanmasini saglamaktir.

Calismanin amact Teknokentlere bagli firma yoneticilerinden elde edilen verilere gore yeni
tirtin/hizmetlerin basar1 faktorlerini belirlemek tizere 6lgek Onerisi sunmaktir. Amag dogrultusunda
Tiirkiye’deki Teknokentlere bagli firmalar 6rneklem olarak segilmistir. 2020 Ekim - 2021 Mayis
tarihleri arasinda 392 firma ydneticisine anket uygulanmigtir. Veri analilizi igin SPSS 20 ve AMOS
21 paket programlart kullanilmustir.  Agiklayict Faktér Analizi (AFA) sonucunda 5 Faktor
belirlenmis ve bu faktorler “Uriin Yapisi”, “Proje Faaliyetleri”, “Pazar Rekabeti” ve ‘“Pazar
Cekiciligi” olarak adlandirilmigtir. Elde edilen verilere Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
uygulanmis ve AFA ve DFA’nin paralellik gosterdigi ve yeni iiriin basari faktorlerinin belirlenmesi
tizerine giivenilir ve gecerli bir 6lgek oldugu saptanmustir. Arastirma sonuglart Tiirkiye’de bulunan

firmalara ve konu ile ilgilenen akademisyenlere yol gosterici niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Yeni Uriin, Yeni Uriin Basar1 Faktorleri, Teknokent.
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ABSTRACT

In the current competitive environment, companies are under constant pressure to develop
new products and services in response to the changing needs of customers. New product or service
development is a complex and difficult task, so it has become inevitable to identify the factors that
lead to success in order to reduce risk. In this way, companies are not only successful, but also gain
continuity in the market and leave a positive image in the eyes of consumers.

Since 2001, Technoparks in Turkey were first established in industrialized cities with well-
established universities and human capital potential. While the number of Technoparks in Turkey is
increasing, their role and effectiveness on the regional innovation and development target is also
increasing. The essence of the formation of such structures is to promote economic development
both in the country and in the region, to accelerate the transition from an industrial society to a
knowledge and information society, to facilitate easier and faster commercialization of scientific
ideas and information.

The aim of the study is to present a scale proposal to determine the success factors of new
products/services according to the data obtained from the company managers affiliated with
Technopolises. In line with our purpose, companies affiliated to Technopolises in Turkey were
selected as a sample. A questionnaire was applied to 392 company managers between October
2020 and May 2021. SPSS 20 and AMOS 21 package programs were used for data analysis. As a
result of Explanatory Factor Analysis (EFA), 5 Factors were determined and these factors were
named as “Product Structure”, “Project Activities”, “Market Competition” and “Market
Attractiveness”. Confirmatory Factor Analysis (CFA) was applied to the obtained data and it was
determined that EFA and CFA were parallel and it was a reliable and valid scale for determining
new product success factors. The results of the research are guiding the companies in Turkey and
the academicians who are interested in the subject.

Keywords: Innovation, New Product, New Product Success Factors, Technopark.
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GIRIiS

Modern is diinyasinin tiim yonleri gibi, liriin gelistirme de artan kiiresellesme sonucunda
rekabetin daha da belirgin hale gelmesi nedeniyle daha zorlu hale gelmistir. Isletmeler yeni {iriin
gelistirme siirecini, diinya genelindeki pazar firsatlarindan yararlanmak ve yeniligin etkinlik ve

verimligini artirmak adina kiiresel bir siire¢ olarak algilamaktadirlar.

Bugiin rekabet dncesine gore ¢ok daha siddetlidir. Sirketler, yenilik gerceklestirmek ve bu
yeniligi hizli bir bicimde gerceklestirmek i¢in biiyiik bir baski hissetmektedirler. Pazara yeni bir
iirin sunma konusunda yavas hareket ederlerse ya da bir hata gerceklestirirlerse, kendilerinden
daha hizli olan rakipleri tarafindan gegilebilirler. Isletmeler yeni fiiriinleri pazara siirme

faaliyetlerini artirabilirlerse, karliliklarini da artirabilirler

Sirketler, bir pazardaki yenilik baskisi nedeniyle {iriin gelistirmenin gelistirme ve dogrulama
asamalarinda bircok boyutta (islevsellik, maliyet fayda) miisteri ihtiyaclarin1 ve gereksinimlerini
dikkate almak zorundadir. Yeni bir {iriin gelisimini yonetmek, karmasik bir siiregtir ve bu siirecte
nihai tiikketicinin istek ve ihtiyaglari iyi belirlenmelidir. Proje diizeyinde, kaynaklarin uygun sekilde

tahsis edilmesini saglamak i¢in her gelistirme siireci boyunca zorlu kararlar alinmaktadir.

Kiiciik ya da biiyiik isletmelerin can damar yeri iiriinlerdir. Birgok endiistride, yeni iirlinlerin
geligtirilerek ticarilestirilmesi, bir isletmenin siirekliligi igin esastir. Yeni {irlin gelistirme
siirecindeki yeterlilik, pek ¢ok isletmenin basarisina katki saglamaktadir. Bunun yani sira driinler
bir rekabet avantajina doniistiiriilebilir. Yeni {rtinler firmalar i¢in biiyiik sorumluluktur. Yalnizca
teknik gelistirme agamasina yilda yiiz milyar dolardan fazla para harcanmaktadir. Her yil binlerce,
belki de her yeni Web sitesini yeni bir irlin olarak adlandirirsak milyonlarca yeni iiriin

pazarlanmaktadir.

Ayrica yeni driinler, ¢ogu firma igin satis, kar ve rekabet giiciiniin artmasi anlamina
gelmektedir. Ancak piyasaya siiriilen yeni {iriinlerin birgogu basarisiz olmaktadir. Orgiitler bdylece
kendilerini ikili bir ¢cikmazda bulmaktadir ki; bir yandan rekabet¢i kalabilmek igin siirekli yenilik

yapmalar1 gerekirken diger yandan yenilik riskli ve pahalidir.

Yeni bir iirtin gelistirmek, tipik olarak bir¢ok disiplinin katkisini igeren karmasik bir siiregtir.
Uriin ne kadar karmasiksa, gelistirme siireci de bir o kadar karmasik bir hal alacaktir. Firma

yoOneticileri, iiretilen {irlin pazarda tutunabilsin ve firmaya yiliksek kar marj1 saglamasi igin iiriin



gelistirme siirecinde yeni {irlin basarisimi etkileyen bir¢ok faktorii dikkate almali ve mevcut

durumda en iyi se¢imi yapmalidir.

Diinyada farkli zamanda, farkli alanlarda bir¢ok arastirmaci farkh farkli sektorlerde yeni {irlin

basari kriterlerini belirlemek {izere ¢aligmalar yapmis ve 6nemli sonuglar elde etmistir.

Calismanin amaci1 Teknokentlere bagli firma yoneticilerine gore yeni {irtiin/hizmetlerin Kritik
basar1 faktorlerini belirlemek lizere bir model Onerisi sunmaktir. Calisma ii¢ boliimden olusmakta,
ilk boliimde yenilik, yeni iirlin, yeni iiriin gelistirme silireci, yeni iiriin gelistirme siirecini etkileyen

unsurlar ve Teknokent kavramlari tizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde yeni iiriinlerin basar1 ve basarisiziginm dl¢iimii, yeni iiriin ve hizmetlerde
basar1 ve basarisizligi etkileyen faktorler anlatilmig ve son olarak diinyada bu alanda yapilmis farkl

calismalara yer verilmistir.

Son boliim ise arastirma kismindan olusmaktadir. Boliim 6ncelikli olarak arastirmanin amag
ve Onemi, Orneklem ve yontemi ve arastirma sonuglarindan olugmaktadir. Arastirma yontemi
olarak online anket yontemi kullanilarak Tirkiye’deki Teknokentlere bagli 392 firma yoneticisine
uygulanmigtir. Boylelikle verilen cevaplar 1s18inda yeni iiriin basar1 faktorleri belirlenmeye
calisilmig. Elde edilen veriler SPSS paket programi ve AMOS yardimiyla uygun analiz ve testler

kullanilarak degerlendirilmis olup, bulgular kisminda analiz sonuglarina yer verilmistir.

Sonu¢ ve Oneriler kisminda aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 15181nda

degerlendirmeler yapilmis olup, gelecek caligmalar igin Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. YENILIK, YENi URUN KAVRAMI VE TEKNOKENTLER

1.1. Yenilik Kavrami ve Yenilik Tiirleri

Latince kdkeni “innoware”, yeni seyler ortaya koyma manasina gelen (inovasyon) sézctigiinii
yalniz bir ciimle halinde “yeni diisiincelerden yaygin olarak yararlanmayi ve yagama gegirilmesini

saglayan siire¢” bigiminde adlandirmakta miimkiindiir (Barker, 2001: 23-25).

Yenilik kavramina iligkin yapilan iki temel yaklagim mevcuttur. Bazen bir “nesne” (bir malin
bir pazarda ya da bdlgede ilk kez taninmasi) bazen de bir “siire¢” (ilk kez yeni bir {irlin gelistirme
ve kesfetme siireci) seklinde ifade edilmektedir. Rogers (2003: 259) yenilik kavramini “bireyler
veya onu benimseyen diger birimlerce yeni olarak algilanan uygulama, diisiince ya da nesneler”
seklinde agiklamaktadir. Dosi (1990: 299) ise yenilik kavramini; yeni bir mali, metodu ya da
kurumsal yapilanmay1 kesfetmek, aragtirmak, deneyimlemek, gelistirmek veya taklit etmek
seklinde benimsemek ve ticari bir yap1 kazandirmak seklinde ifade etmektedir. Burada yenilik ilk

tanimda bir iiriin olarak ikincisinde ise bir siire¢ seklinde agiklanmaktadir (Oguztiirk, 2003: 254).

Bir diger ifadeyle yenilik; yeni diisiince ve ¢ozlimlerin organizasyonlarinda verimli bir
bicimde yararlanilmasidir. Bu tanimdan da anlasilacag: iizere aslinda yenilik sézciigii yeni {iriin
gelistirme veya yeni teknolojiler ortaya ¢ikarmanin 6tesinde bir anlam barindirir. Yenilik bir icat,
ilk kez ortaya c¢ikarilan bir diisiince icermek mecburiyetinde degildir. Diisiincenin firma i¢i veya
hedeflenmis olan uygulama i¢in yeni olmasi onu yeni olarak adlandirmaya yeterli gelebilir (Barker,
2001: 20-25). Genel yenilik gesitleri sunlardir:

Radikal Yenilik: Radikal veya ¢igir agan yenilikler; miisteri ve tedarikgiler arasindaki
iliskinin dontistimii, pazar ekonomisinin yeniden yapilandirilmasi, mevcut tirtinleri yerinden etmek
ve tamamen yeni iiriin kategorileri olusturmak anlamina gelir. Radikal yenilik; yoneticilerin uzun

vadeli plan1 olan biiyiime i¢in kaynagi saglarlar (Leifer vd., 2001: 102-113).

Artimli Yenilik: Artimh yenilik, zaman iginde bir dizi kiiciik degisiklik yapmak amaciyla
arastirma ve gelistirme faaliyetidir. Genellikle, bu bir isletmenin rekabet icerisinde kalmasina ya da
pazardaki konumunu artirmasina katki saglamaktadir. En yaygin olarak kullanilan yenilik seklidir.
Teknikler ya da iiriinler performansi artirir. Ayrica liretim maliyetini diigiirerek ya da malzemeleri
yiikselterek artirilabilir (Arnold vd., 2011: 234-251).



Acik Yenilik: Agik yenilik, “yeniligi dahili olarak hizlandirmak ayni zamanda yeniligin dis
kullanim1 i¢in pazarlar1 genisletirken bilgi giris ve ¢ikislarinin kullanilmasidir. Kurumlar arasi
bakis agisina gore, acik yenilik akisi, farkli organizasyonlar arasindaki igbirliginin belirleyicileri ve
sonuglarina dayanarak arastirma yollar1 yaratmustir. Bazilari agik yeniligin, tretilen bilgi ve
teknolojilerin herkes tarafindan serbestce temin edilebilen kamu mallar1 olmasimi gerektirdigini
iddia etmistir (Penin vd., 2011: 11-29).

Kapalr Yenilik: Bir yeniligi "acik" olmadan 6nce, isletme igerisindeki icatlar1 ve gelismeleri,
heniiz kimseyle paylasmadan 6zel bir sekilde yonetmek ve olusturmak adina bir isletme icerisinde
aragtirma yapilmaktadir. Kapali yeniligin temelindeki fikir, bagarili yeniligin heniiz gelisim siireci
icerisinde olan fikri miilkiyetlerin korunmasi, kontrol altinda tutulmasi ve sahiplenilmesini
gerektirmektedir. Bu genel olarak bir isletme icerisindeki 6zel bir {iriin iiretimi gerceklestiren

ekiplerin kullanimi ile olusmaktadir (Herzog, 2011: 19).

Yikici Yenilik: Pek ¢ok arastirmaci, yazar ve danigman, bir endiistrinin sarsildigi ve daha 6nce
basarili olan kisilerin yanildigi herhangi bir durumu tanimlamak i¢in “yikict yenilik” tanimini
kullanmaktadir. Daha agik bir ifadeyle yikici yenilik; bir {iriiniin veya hizmetin baslangicta bir
pazarin altindaki basit uygulamalarda kok saldigi ve daha sonra acimasizca pazarin iistesinden

geldigi ve sonunda rakipleri yerinden ettigi siireci agiklar (Christensen vd., 2015: 44-53).

Sosyal Yenilik: Sosyal yenilik hem toplumun sosyal gereksinimlerini (¢aligma kosullari,
egitim, saglik ve toplum gelisimi dahil olmak {izere ancak bunlarla sinirli olmamak iizere) hem de
acik yenilik teknikleri de dahil olmak tizere yeniligin sosyal siireglerini karsilamak igin gelistirilen
yeni stratejileri, kavramlari ve fikirleri ifade eder. Bunun yani sira uzaktan egitim ve online
goniilliiliik gibi toplumsal bir hedefi olan yeniliklere de Onciiliikk yapabilir. Bugiin sosyal yenilik,
yaratici sanatlar, insan organizasyonu, ekonomik c¢esitlilik, mahalle yenilenmesi, bolgesel ronesans,

yonetisim ve diger alanlarda arastirma i¢in yol gosteren bir kavramdir (MacCallum vd., 2009: 14).

Is Yeniligi: Bir isletmenin yeni bir fikir, {iriin ya da hizmek iiretimi,metodoloji, is akis1
prosediirii siirecinin iyilestirilmesi ya da geilstirilmesi olarak ifade edilmektedir. IS yeniligi,
yonetim fikrindeki yeniliklerle ilgilenmektedir. Esas nedeni biitiin paydaslar adina yeni deger ve
zenginlik olusturmak ve bdylelikle mali beklentileri artirmaktadir. Firmalarin dis ve i¢ ¢evresinde
bulunan, misteri, rakip, tedarik¢i ve ¢alisanlardaki degisikliklere paralelinde is yeniligi gelistirilir
(Lorente vd., 1999: 12-19).

Teknik Yenilik: Is metodolojilerini ve akislarin1 gelistirebilmek, ayrica bir isletmedeki
verimliligi artirabilmek adina teknolojiyi yeni bigimlerde kullanmaktadir. Birtakim ornekler

igerisinde is silireglerini otomatiklestirmek, pazar adina teknoloji gelistirilmesi ya da personel



verimliligini artirabilmek, tiretim maliyetlrini diisitmek adina teknolojik uygulamalarin kullanim
da kapsamaktadir (Garnsey ve Wright, 1990: 267-291).

Deger Yeniligi: Deger yeniligi bir sirketin maliyetleri diistirmek ve pazarda farklilagtirmak
icin tasarlanan yeni teknolojiler veya iiriin gelistirmeleri gelistirip sunma siirecini ifade eder. Hem
geligmis bir iiriin ya da hizmet yaratmak i¢in deger inovasyonuyla yapilan iyilestirmeler, hem de
iiretim dongiisiindeki gereksiz adimlarin ortadan kaldirilmasiyla maliyet tasarrufu saglar. Deger
yenilikciligi sadece mevcut miisterileri degil ayn1 zamanda “yeni olusturulan” pazarlardaki yeni

miisterileri memnun etmeyi de saglar (Kim ve Mauborgne, 2005: 22-28).

Mimari Yenilik: Mimari yenilik basit¢e; mevcut pazardan elde edilmis ders, beceri ve genel
teknolojiyi almak ve bunlari farkli bir pazarda uygulamaktir. Bu yenilik, pazar yeni fikirlere agik
oldugu siirece yeni miisterilerin sayisim arttirmada ¢ok etkilidir. Mimari yeniligin sahip oldugu risk
teknolojinin giivenirligi ve mevcut teknolojinin ilerletilmis olmasi nedeniyle diisiiktiir. Cogu zaman
yeni pazarin gereksinimlerini karsilamak igin ince dokunuslar yapilmasi gerekir (Henderson vd.,
1990: 9-30).

Genel olarak yenilik, kuruluslarin rekabet giiciinii artirmalarma ve pazar rekabeti ile
yiizlesmelerine olanak taniyan yeni arayisimi temsil etmektedir (De Vasconcelos, 2020: 1-23).
OECD Inovasyon Stratejisi (OECD, 2015: 40) bu dort yenilik tiirii olarak agiklamustir:

1.1.1. Uriin Yeniligi

Uriin yenilikleri tipik olarak yeni bir mal veya hizmettir. Bu, radikal, artan veya hatta yikici
olabilir ve yeni bir sey olabilir. Uriin yenilikleri degerlendirilirken, isletmeler ve pazar igin yeni
iirin bigiminde bir ayrim yapilmistir (Sandvik ve Sandvik, 2003: 355-376). Uriin yeniliginin
basarisi, yeni tiriinlerin misteriler i¢in istenilebilir olmasi, hayata gegirilebilir olmas1 ve nihai yeni
triiniin  bilhassa pazarlanabilir, satilabilir iiriin olmast ile baglantilidir (Bayus, 2008: 117).
Boylelikle Leonard Barton’in (1992: 111-125) degindigi gibi basarili bir iiriin yeniligi isteniyorsa

isletmelerin 6z yetenekleri 6nem tagimaktadir.
1.1.2. Siire¢ Yeniligi

Siire¢ Yeniligi, bir seyi iiretme veya edinmenin yeni yollaridir. Uriin veya hizmetin kendisi
izleyerek yeni bir deger yaratir. Amazon kitap satmaya basladiginda, fiziksel bir icat meydana
getirmemistir ya da (0 noktada) kitabin icerigini degistirmemistir; fiziksel bir magazada harici,

gevrimi¢i olarak satin alma imkani sunmustur. Amazon, o zamandan beri (bazilarinin



uygulamalarini sorgulamasina ragmen) farkli tiirde yeniliklere imza atmistir, ancak ilkinin bir siire¢
yeniligi oldugunu séylemek miimkiindiir (OECD, 2015: 40).

1.1.3. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, iirlin tasariminda veya ambalajinda, {riin yerlestirmede, {irlin
promosyonunda veya fiyatlandirmasinda oOnemli degisiklikleri iceren yeni bir pazarlama

yonteminin uygulanmasidir (OECD, 2015: 40).
1.1.4. Organizasyonel Yenilik

Orgiitsel yenilikler, bir sirketin veya kurulusun, kazan¢ ya da verimlilik saglayan seyleri
yapma seklindeki degisikliklerdir. Bir fabrikada yalin iiretim siire¢lerinin benimsenmesi maliyetli
atiklan azaltabilir, personel arasinda daha fazla yaratici 6zerklik saglanmasi daha yiiksek yeni iiriin
oranlarma yol agabilir. Insanlar inovasyon hakkinda konusurken ya da yenilikgiler hakkinda
diistindiiklerinde, genellikle tamamen yeni mal ve hizmetler hayal ederler. Gergekte, cogu yenilik
mevcut teknolojinin daha kiigiik evrimi ile ilgilidir (OECD, 2015: 40).

1.2. Yeni Uriin Kavram ve Yeni Uriin Cesitleri

Bir {rtiniin yeni iriin olarak kabul edilebilmesi i¢in icat anlaminda yeni {riin olmasi
zorunlulugu yoktur; isletme veya tiiketici i¢in yeni {iriin olabilir. Kriter olarak, halihazirda bulunan
uriinlerden farklilik gdsteren, uyarlanmis ya da ikame olarak {retilmis {riinler, firma agisindan
yeni, fakat satisa sunuldugu pazarda yeni olmasa dahi yeni iiriin olarak nitelendirilebilir (Anderson,
1988: 174-175).

Akademik yazin igerisinde yeni {iriin terimi farkli sekillerde tanimlanmistir. Giirsel’e (1989:
21) gore, “firmanin dnceden tiretmis oldugu malin herhangi bir niteliginde degisiklik yaparak yeni

riin gelistirilmesi” seklinde tanimlamaktadir.

Yeni iirlin gelistirme, mevcut pazar biiyiitmek ve buna bagh olarak farkl: tiiketici talepleri
yaratmak gibi de tammlanabilir. Isletmelerin hazir tiiketicileri ya da olusabilecek muhtemel tiiketici
grubu i¢in yeni iiriin ¢aligmalar1 da yeni iiriin gelistirme olarak tanimlanabilir (Schwartz, 1997:
101).

Yeni {riin gelistirme, yeni fikir, iirlin, siire¢ ve teknolojileri barindirdigindan ulusal refahi

arttirma araci olarak da tanimlanabilir (Yorgancilar, 2011: 380-424).



Andrews (1975: 127), bir markanin veya iriiniin, triin modifikasyonu veya yeniden
bicimlendirme, aralik genisletme, (6rnegin, yeni boyutlar veya lezzetler), yeni fiyatlandirma, yeni
paketleme veya yeni bir goriintiiniin gelistirilmesi ile de yeni iirlin olarak adlandirilabilecegini 6ne

surmiistiir.

Ali (1994: 46-61)’ye gore ise iriin yenilikleri, bagka mallardan tiimiiyle farkli 6zgiin
diriinlerdir. Sayet bu yenilik 6ziimsenir ve elden ele dolasir bir durum alirsa o zaman bu yenilik

olarak ifade edilebilir.

Tek (1999: 405)’e gore, “Yeni iirlin” 6zglin, yeni icat edilmis, var olan iriinlerden ciddi
farkliliklar barindiran ikame ve firmanin kendi aragtirma ve gelistirme gayretleri ile ortaya

c¢ikardiklari tirtindiir.

Bazi yazarlar yeni {iriinli "sponsor kurulus igin yeni olan herhangi bir {irlin" olarak
tanimlarken digerleri yeni {iriin siniflandirmalarinin detayli kategorilerini vermistir (Souder, 1994:
344-353)

Bir igletme satin alma ya da gelistirme yontemiyle envanterine yeni iiriinler ekleyebilir. Satin
almanin yolu {i¢ sekilde gerceklesebilmektedir. Isletme, baska isletmelerii devralabilir, baska
isletmelerden patent satin alabilir ya da bagka bir isletmeden lisans ya da imtiyaz satin alabilir.
Gelistirme koordinasyonu iki sekilde ilerleyebilir. Isletme, kendi liiretim tesislerinde yeni iiriinler
gelistirir ya da birtakim yeni triinler gelistirebilmek adina bagimsiz kuruluslar ya da yeni tiriin

gelistirme isletmeleriyle s6zlesme imzalayabilir (Kotler, 2000: 328).

Genel itibar1 ile “Pazarlama a¢isindan bakildiginda, yeni bir iiriin veya yenilik, miisterilerin
yeni ve farkli olarak algiladiklar1 herhangi bir seydir” tanimi daha uygundur. Bir iirlinlin yeni
olarak nitelendirilebilmesi i¢in gerekli kriterler sunlardir(Solomon vd., 2018: 241):

1. Bir iiriiniin tamamen yeni olmasi veya yeni olarak adlandirilmasi ig¢in 6nemli &lgiide

degistirilmesi gerekir.

2. Bir {irliniin yalnizca alt1 ay boyunca yeni olarak adlandirilabilir.

Uriinii yeni {iriin olarak adlandirabilmek igin gerekli kriterler vardir (Wilmshurst ve Mackay,
2002: 62). Bunlar:

e Uriine yeterli bir talep olmali.

e Uriin, sirketin pazarlama tecriibesi ve pazarlama olanaklarina uyum saglamali.

e Uriin, sirketin su anki iiretim diizenine kolayca uyum saglamali.

e Yeni lirliniin piyasaya siiriilmesinin finansal etkileri dikkate alinmal1 ve uygun degisimler

yapilmali.



e Uriin gelistirme ekibi veya yonetimi iiriin gelistirmeye gerekli zamani harcamali.

e Gerekli tiim yasal ve diger prosediir bosluklar1 6nceden iyi arastirilip, elde edilmelidir.
Yeni {irtinler Sekil 1°de goriildiigii iizere siniflandirlabilir.

Sekil 1: Yeni Uriin Tiirleri
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Kaynak: Calik, 1998: 109.

Yeni triinlerin ortaya ¢ikis sekilleri farkli yollarla olabilir, her birinde izlenilen siire¢ farkli
olsada nihayetinde ortaya ¢ikan yeni iiriindiir. Islamoglu (2000: 306)’na gore yeni iiriin kavramu ii¢

farkli anlam barindirmaktadir. Bunlar;
1.2.1. icat Anlaminda Yeni Uriin

Gliniimiiz standartlarinda akilli telefonlar, saatler, temizlik robotlari, hibrit otomobiller gibi
teknolojik araclar hayatimizda 6nemli bir yer teskil etse de, birkag yil 6nce bu iiriinlerden pek
¢ogumuzun haberi dahi yoktu. Bu gibi iiriinler, daha once hi¢ goriilmemis veya piyasaya
siiriilmemis {iriinlerdir. Tamamen yenilik¢idirler ve eski iiriinlerin tiirevi degildirler. Istek ve
ihtiyaglarin artmasi ile bu iiriinler daha ¢ok talep gormesine ragmen firmalar i¢in ekonomik

anlamda riskler barindirmaktadir (Majeed ve Breunig, 2021: 1-48).

fcat anlaminda yeni iiriinler ileri teknoloji ve bilgiye gereksinim olmasinin yani sira, sats
basaris1 agisindan da gelismis bir pazari gerekli kilmaktadir. ileri teknoloji, bilgi ve gelismis

pazarlar ise 6zellikle ileri ekonomilerde mevcuttur. Dolayisiyla da icat anlamina gelen yeni tiriinler



cogunlukla gelismis iilkelerde karsimiza g¢gikmakta, buralarda tecriibe edildikten sonra daha az

gelismis ekonomilere dogru yayilma gostermektedirler (Samli ve Weber, 2000: 35-55).

1.2.2. isletme Acisindan Yeni Uriin

Pazarda dolasimda olan ve firma tarafindan {irlin bilesimi kapsamina yeni dahil edilecek {iriin
anlamina gelmektedir. Can vd. (2004: 333-334)’ne gore ise bu tiir mallar piyasada daha 6nce
mevcut olan ve diger isletmelerce icat edilmis iiriinlerdir. Fakat isletme bu iiriinlerin imalatina yeni
baslamaktadir. Dolayisiyla piyasa igerisinde yeni olmayan bu firiinler, firma adina yeni iiriin

anlamina gelmektedir. Boyle tirlinler yeni kurulan firmalarda daha fazla gériilmektedir.

Bir firma kendileri i¢in yeni olan ancak halihazirda pazardakilerle ayni olan bir iiriin tanitirsa,
bu firma icin yeni bir iiriindiir ve farkli islem gormesi gerekir. Ornegin; Canon ilk lazer yazici
tireticisi degildir, Coco-Cola ilk portakal suyu iireticisi degildir, fakat iirtin firma i¢in yeni iriin
olarak nitelendirilmeltedir. Bu iiriinler, sirketler ve yoneticiler i¢in yeni tiriinlerdir (Crawford ve Di
Benedetto, 2015: 15-16).

1.2.3. Pazar Agisindan Yeni Uriin

Baska pazarlarda deneyimlenmis ve s6z konusu pazarlarda bagariya ulagmis triinlerdir. Can
vd. (2004: 333-334)’ne gore ise bu tarz lrinler isletmenin etkinlik gosterdigi piyasa igerisinde o
zamana dek tanmmayan ancak farkli pazarlarda tanman iiriinlerdir. Isletmeler farkli pazarlarin
tanidig1 mallan ya oldugu gibi ya da bir takim farkliliklar olusturarak piyasaya siirdiiklerinde, bu

uriinler pazar adina yeni iirlinii ifade etmektedir.

Bu gruplandirmaya iiriin farklilastirmak seklinde firmalarin var olan {iriin ve hizmetlerinin bir
takim niteliklerini degistirmek veya diger pazarlama karmasi unsurlarindan yararlanarak piyasada
olusturmaya calistiklar1 kullanim ve imaj degisikligi gibi yontemlerle sagladiklar1 yenilikleri de
dahil etmek miimkiindiir. Ornek olarak, bir {iriiniin ambalajmin boyutlarmin degistirilmesi

gosterilebilir.

1.3. Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Yeni {irlin gelistirmek biiyiik bir ugras gerektirir. Yalnizca teknik gelistirme asamasinda yeni
iiriin gelistirmeye milyonlarca dolardan fazla para harcanmaktadir. Her bir internet sitesinden yeni
bir iiriin olarak bahsedersek, her yil binlerce, hatta milyonlarca yeni {irlin pazarlanmaktadir. Yiiz
binlerce birey kazancini yeni iiriinler ireterek ve pazarlayarak gerceklestirmektedir. Basar1 elde

edebilecek bir yeni iiriin, sirket icin her seyden daha dnemlidir. Isletmelerin yeni iiriinlere bu derece



cok 6nem vermesinin nedeni, isletmelerin en biiyiik problemlerine yanit vermeleridir (Crawford ve
Benedetto, 2015: 6).

Yeni driinler gelistiremeyen sirketler, degisen miisteri ihtiyaglarina ve zevklerine, {irlin
Omriiniin kisalmasina, i¢c ve dis rekabetin artmasma ve Ozellikle de yeni teknolojilere karsi
kendilerini savunmasiz birakmaktadir. Yerlesik sirketlerin ¢ogu, artan yeniliklere odaklanmakta,
yeni miisteriler icin iiriinleri ayarlayarak yeni pazarlara girmekte, pazarda bir adim 6nde olmak i¢in
cekirdek iiriindeki varyasyonlar1 kullanmakta ve endiistri genelinde sorunlara gecici ¢dzlimler
iiretmektedir. Daha yeni sirketler, daha ucuz ve rekabet ortamii degistirme olasiligi daha fazla

olan yikic1 teknolojiler yaratmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 171).

Yeni fikirler rakiplerin baskisina cevap vermek i¢in ¢ok onemli oldugu gibi, tiiketicilerin
degisen gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in de 6nemlidir. Yeni iiriin gelistirme yeni bir siireg
degildir, yillardan beri var olan ve degisen bir siirectir (Saban vd., 2000: 99-119). Yeni iiriin
gelistirmenin bazi faydalari vardir, bunlar yeni triinlerin meydana getirdigi satis ve kar olarak
Olciilebilen parametrelerdir. Yeni iiriin gelistirme, iiretim siirecinin zamanin1 ve genel iiretim
giderlerini azaltmakla beraber yatirim getirileri ve iiretim verimliligini artirir (Ayag ve Ozdemir,
2007: 209-226). Literatiirce de desteklenen; yeni iiriin gelistirmeye yatinm yapilmasinin temel
nedeni firma satisinin yani sira karinda da 6nemli bir etkiye sahip olmasidir. Herhangi bir yeni
Uriiniin basarili bir bi¢imde gelistirilmesi, isletmeler adina misteri degeri, biiylime ve yeni
pazarlara giris yaratir (Sahay ve Riley, 2003: 338-355). Bunun yani sira basarili bir yeni {iriin
gelistirme siirecinin uygulanmasi, mevcut siireci ve {iriinleri ve hizmetleri iyilestirerek istihdam ve
karm artmasini, maliyetlerin diismesini ve verimliligin artmasini saglar. Siirekli pazarlara yeni iiriin
sunmay1 hedefleyen firmalarin global pazarlarda daha biiylik bir pay aldigi, yiiksek piyasa
degerlemesi gibi daha yliksek karlilik ve biliylime oranlar1 gosterdigi gozlemlenmistir. Yeni iiriin
gelistirmeyi benimsemek tiiketiciler i¢in daha iyi liriin segenekleri de arttirmaktadir (Siu vd., 2006:
323-335).

Teknolojideki ilerlemeler ve siddetli kiiresel rekabet nedeniyle, firiinler hakkinda
miigterilerinden fikir edinmek ve onlarla samimi olmak nispeten firmalar i¢in daha kolay oldu.
Pazar yerinde rekabet avantaji kazanmak ve rakiplerinden daha iyi performans gostermesi
amaciyla, misterilerin ihtiyaglarimi etkin bir sekilde yerine getirmek i¢in firmalarin var olan
iriinlerin yani sira yeni {riinlerinde kendilerine yenilik getirmesi son derece gerekli olmustur
(Belassi vd., 2007: 12-24).

Yeni iiriin gelistirmenin 6nemi, uygulayicilarin yani sira akademi tarafindan da, kuruluslarin

bliylimenin yani sira uzun Omirli yasam siirdiirebilmelerini  sagladigi  igin ayrica

degerlendirilmistir. Diinya ¢apindaki arastirmacilarin ve pratisyenlerin ¢ogunlugu, yeni {iriinlerin
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gelisimini potansiyel basar1 kaynagi olarak degerlendirmistir (Sondergard, 2005: 79-90). Sekil 2’de

yeni tirlin gelistirmenin faydalar1 gosterilmistir.

Sekil 2: Yeni Uriiniin Faydalar:

Yeni Uriin Gelistirmenin

Faydalari
Uretim Siiresi ve Firma Verimliligini Firma Urtin
Maliyetini Diigiirmek Arttirmak Cesitliligini ve Pazar

Firsatlarmi Arttirmak

Kaynak: Shalabi ve Bach, 2016: 128

1.4. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Bir sirketin basarisi, yeni triin gelistirmedeki hiinerleriyle iliskilidir. Firmalar {iretmis
olduklar1 yeni {iriin veya trtinler sayesinde yeni pazarlara niifuz edebilir ve ayn1 zamanda biiyiime
imkan1 elde edebilirler. Rekabet¢i pazar daima bir degisim ve buna bagl olarak gelisimi zorunlu
kilmaktadir. Firmalar yeni bir iiriinii piyasaya ¢ikarmasi: durumunda rekabet istiinliigii saglar, fakat
rakibinin dretilen iriinle benzer 6zellikleri tagiyan iriinleri piyasaya sunmasi firmalar igin her

zaman biiylik bir tehdittir.

Ulrich ve Eppinger (2004: 2) yeni liriin gelistirmeyi pazar firsatlar1 algisi ile baglayip tiretim,
satig ve Uriin dagitimi ile son bulan faaliyetler kiimesi olarak tanimlar. Daha genis tanim ile Loch
ve Kavadias (2008: 3) yeni {iriin gelistirmeyi kisa gelistirme siiresi ve diisiik gelistirme maliyeti ile
basarili liriinleri pazara sunmasini saglayan etkili organizasyon ve yonetim olarak tanimlamistir.
Clark ve Fujimoto (1991: 7) performansin total organizasyon ve yonetimden kaynaklandigini

eklemistir.

Yenilikte siireklilik firmalarin rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri adina zorunluluktur. Uriin
gelistirme donemi risk iceren ve ayni zamanda maliyetlerin yiiksek olabildigi bir donemdir. Bu
donem igerisindeki riskleri aza indirmek ve firmanin zarar gérmemesini saglamak amaciyla yeni

tirtin gelistirme stratejisi siireci uyumlu bi¢imde planlanmalidir (2000: 335-336).
Firmalarin asagidaki nedenlerden dolay1 yeni iiriin gelistirmeleri daha zor hala gelecektir

(Olug, 1988: 11-12):

e Sirketlerin 6nemli sayilabilecek yeni iirlin diisiincelerinin azalmasi,
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e Yogun rekabet ortaminin gitgide artmasi, buna bagl olarak pazarlarin kii¢iilmesi ile satis
ve karin diismesi,

e Toplum ve yasal bariyerlerdeki artis,

e Yeni iiriin gelistirme siirecindeki artan maliyetler,

e Yasanilacak finansman sikintilari,

e Basarili olan yeni iiriinlerin 6mriiniin kisalmis olmasi.

Yeni iiriin gelistirme siireci, yeni iirlin stratejileri ile baslar ve yeni {iriin diisiincelerinden
baslayip, ticarilestirme safhasi ile son bulan bir dizi asamadan olusur. Burada su sorulara cevap
aranmaktadir (Brierty vd., 1998: 289):

e Gelistirilecek yeni {irliniin sunulacagi pazar var mi?

o Fikir olarak ortaya atilan yeni iiriin, gercek bir iiriin halini alabilir mi?

e Yeni gelistirilen {iriin diigiik maliyetle tiretilip, triinden yiiksek kar edilebilir mi?

Kotler (2000: 335-336) yeni iiriin gelistirme siirecini 8 ana baglik altinda tanimlamaktadir.

Bu asamalar Sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3: Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Fikir Yaratma
Yeni tirtin fikri diigtinmeye deger mi?

Il

Fikir Ayiklama
Yeni iirlin fikirleri firmanin hedefleri, stratejileri ve kaynaklanyla
uyumlu mu?

1l

Konsept Geligtirme ve Test etme
Tiiketicilerin denemesini saglayabilecek yeni lirlin konsept
bulabilir miyiz?

!

Pazarlama Stratejisi Geligtirme
Maliyet kontrolii saglayan uygulanabilir bir pazarlama stratejisi
gelistirebilir miyiz?

1l

Iy Analizi
Bu iiriinle igletmenin kar hedefine ulagabilir miyiz?

!

Uriin Geligtirme
Ticari ve tcknik olarak hedeflerimize uygun bir iiriin geligtirebilir
miyiz?

Pazar Testleri
Testler sirasinda iiriiniin satiy miktar beklentileni kargilad: m?

!

Ticarilegtirme
Uriin satiglan beklentileri kargiliyor mu?

Kaynak: Kotler, 2000: 33

12



Yeni {iriin gelistirme sathalarina deginmeden 6nce bu siirecin sadece {iretim siirecinden ibaret
olmadiginin bilinmesi gerekir. Siire¢ biitiiniiyle bilgi ¢alismasindan ibarettir. Ciinkii bu proseste
gorevler, tretim siirecindeki kadar yinelenebilir gorevler degildir. Yeni iiriin gelistirme siirecinin
basamaklar1 asagidaki gibi ifade edilebilir (Adler vd., 1996: 2-22).

1. Yeni Uriin Fikirlerinin Gelistirilmesi ve Degerlendirilmesi: Yeni iiriin fikirlerinin

ortaya ¢ikisi iki adaimdan meydana gelmektedir. Bunlar:

Fikir Geligtirme: Her yeni malin baslangic noktasinda bir fikir bulunmaktadir. Uyumlu olan
yeni iriin fikrinin olusabilmesi birden fazla tercihin (fikrin) tiretilmesiyle miimkiindiir. Siirecteki
sonraki adimlar1 ve nihai sonuglar1 biiyilk dlciide etkilediginden dolay1 yeni {iriin fikrinin
arastirilmasi oldukga ciddi bir asamadir (Yiice vd., 2019: 173-191). Fikir tiretmek veya iyi bir tiriin
veya hizmet fikri olusturmak, herhangi bir yeni iirlin veya hizmet gelistirmede baslangic noktasi
olarak kabul edilmektedir. Bu asama ayni zamanda departman veya g¢aligsanlar arasinda uyumlu
calisma ortami olugmasina olanak saglamaktadir. Birgok fikrin ortaya c¢ikmasiyla beraber

basarisizlik riski minimize edilebilir.
Fikir gelistirme i¢in ¢esitli yontemlerden faydalanilabilir:

Beyin Firtinasi: Beyin firtinasi, bir grubun tiim lyelerinin, goriiniiste gercekci olmayan
fikirler de dahil olmak iizere kendiliginden fikirlere katkida bulundugu daha gercekei fikirlerin
olusturulmasim tesvik eden bir katalizor gorevi goren ortak bir problem ¢6zme yontemidir. Beyin
firtinas1 katilimcilarina, tiim fikirleri, siirece yararli girdiler olarak kabul etmeleri talimati1 verilir.
Temel bir kural, ne kadar gergek¢i olamayacagina bakilmaksizin, herhangi bir fikrinin
elestirilmesinin acik¢a yasaklanmasidir. ifade edilen bir fikrin elestirilmesine dair gerceklestirilen
beyin firtinasi, katilimcilarin yargilanma veya alay edilme gibi korkular duymalarina neden olarak
yeni fikirler liretmelerine ve katki saglamalarina engel olarak, siirece zarar verici sonuglar ortaya
¢ikarabilmektedir (Hauser ve Dahan, 2003: 195).

Beyin yazist ad1 verilen alternatif bir yaklasim, bilinen beyin firtinasinin bazi sinirlamalarinin
iistesinden gelebilir. Beyin yazisi ile katilimcilar kendilerini bir daire i¢inde diizenleyerek grubun
onilinde aramak yerine fikirlerini yazarlar. Genellikle, tiim katilimeilara bir dizi dizin karti sunulur.
Bir kullanici bir kart iizerine ti¢ fikir yazdiginda, kart yanindaki katilimciya iletilir. Bu kisi karttaki
yaziy1 okur veya iizerinde yogunlagir. Kartlar hizli ve siirekli olarak grup igerisinde dondiiriiliilerek
fikrin ilk ¢ikig kaynagindan bagimsiz bir hale gelmektedir. Beyin yazarliginin anonim niteligi
genellikle yeni iiriin gelistirme ekibi tarafindan birgok fikrin tegvik edilmesine yol agar. Bu
fikirlerin ¢ogu pratik ve olanaksiz olsa da, ¢ogu durumda, iiretilen fikirlerin en az bir kismi, yeni
iriin gelistirme ekibinin daha ileride takip etmeye deger bir fikir haline getirebilecegi ve

gelistirebilecegi fikirlere doniisecektir (Hauser ve Dahan, 2003: 195).

13



Nominal Grup Teknigi: Bu yontem program ve planlama kararlarinda firmalara yardimci

olmak icin gelistirilmistir. Fikirler sessizce ve yazili olarak firetilir, sonra fikirlerin sézlii olarak

aciklanmasi icin firsat verilir. Fikirler sozlii olarak iiretilmediginden dolayi beyin firtinasina
benzememektedir. Nominal grup teknigindeki adimlar (Delbecq ve Van De Ven, 1971: 466-492):

Tek tek bes ila dokuz kisilik bir grup bir problemle ilgili fikirlerini tartisma olmadan

yazar.

Fikirlerin hepsi numaralandirilip listelenene kadar herkes fikrini bir kagit {izerine yazar.

Grup lideri her fikrin arkasindaki mantik ve 6nemi netlestirmeye yardimeci olmak igin

soru sorar veya yorumlanmasini ister.

Maddenin 6nemine dair bir 6n oylama yapilir:

a. Her katilimci listeden bes ila dokuz arasi oncelikli fikirleri secer (Toplam fikir
sayisina bagli olarak).

b. Katilimeilar her 6ncelikli fikri bir kagida yazar ve sol iist kosesine fikir numarasini not
eder.

¢. Katilimeilar segilen fikir sayisi kadar fikirlere 6nem puani verir. Ornegin bes fikir
secilmis ise bes en onemlisi olarak asagi dogru siralanir.

d. Grup lideri birinci stitunda listede segilen fikirlerin numaralarindaki oylar1 kayda alir
ve ikinci siituna her bir rakam i¢in puanlari siralanmis olarak yazar.

e. Oylar dagitildiktan sonra en yiiksek oya sahip fikir segilir.

Bir 6nceki adimdan daha net bir sonug ¢ikarsa, stire¢ sonlandirilabilir. Eger net bir sonug

ortaya ¢ikmazsa, oylama diizen ve tutarsizliklarin tespit edilmesi igin 6nciil oylamanin

degerlendirilmesi gerceklestirilir (Ornegin bir fikrin ii¢ kisiden bes puan ve ii¢ kisiden bir

puan almis olmasi). Bu asamada izin verilen tartisma oylarin degerlendirilmesi {izerine

degil sadece acikliga kavusturulmasi iizerinedir.

Dordiincili adimda 6zetlenmis prosediir kullanilarak nihai oy kullanilir.

Delphi Karar Teknigi: Delphi teknigi 50’li yillarda Rand sirketinde Dalkey ve Helmer

tarafindan gelistirilmis, belirli konularda uzmanlardan istenilmis gergek diinya bilgilerine dayali

fikirlerin yansimasini gerceklestirmek {izere kabul edilmis ve genis 6l¢ekli kullanilan bir metottur.
“Iki kafa bir kafadan daha iyidir ya da n kafa bir kafadan daha iyidir” (Dalkey, 1972: 15) mantigina
dayanan Delphi teknigi, hedef belirleme, politika arastirmasi veya gelecekteki olaylarin olusumunu

ongormek amaciyla belirli bir konunun ayrintili incelemelerini ve tartigmalarini yapmayi

amaglayan bir grup iletisim siireci olarak tasarlanmistir (Ludwig, 1997: 1-4). Ortak aragtirmalar “ne

oldugunu” belirlemeye calisirken Delphi teknigi, “ne olabilir / olmas1 gerektigini” ele almaya
calisir (Hsu ve Sandford, 2007: 1-8).

Bu teknikte alaninda uzmanlagmis birden fazla bireyin goriisleri alinir. Herkese fikirleri ayri

ayr sorulur, fakat kimsenin bir digerinden haberi yoktur. Sonra aracilik yapan bir kisi fikirleri
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Ozetler, fikirler arasinda ¢ok biiyiik ayrim varsa uzmanlara geri doniis yaparak nedenlerini sorar.
Siire¢ uzmanlar fikir birligine ulasincaya dek devam eder. Bu teknikle, birbirinden uzak yerlerde
bulunan yoneticilerin karar almalarina yardimci olunmaktadir (Linstone ve Turoff, 2002: 4).
Nominal grup teknigi metodunda katilimcilar bir araya gelip oylama sonucunda ¢oziimler ararken,
Delphi tekniginde ise uzmanlar (grup tyeleri) yiiz yiize goriigmeler yapmazlar.

Problem Analizi: Bu teknik tiiketiciler ile baslayan ve tiriin kullanimi sonrasi karsilastiklari
sorunlarm analizi ile devam eden bir analizdir. Uriinle ilgili her hangi bir problem var ise,

problemin tiiketiciler tarafindan kendi ciimleleri ile ifade edilmesi istenir (Yozgat, 1999: 453-464).

Tiiketiciye bir iiriin ya da kategori sunup problemi tanimlamasini istemek yerine, problem
analizi ile tiiketiciye problemlerin listesini sunar ve her hangi bir problemle karsilagtigi zaman,
problemin hangi {iriinii ¢agristirdigi sorulur. Bu prosediir iki varsayima dayanmaktadir (Tauber,
1975: 67-70):

e Genel olarak hangi iiriin ya da hizmetler yagam kalitesini kisitlamaktansa arttirir.

e Tiiketicilerin bilinen bir {iriiniin sunulan problemleri ile ilgili olmasi, verilen bir iriinle

ilgili problem iiretmesinden daha kolaydir.

Fikir Degerlendirme: Fikir yaratma asamasinin asil amaci fazla oranda diisiince ortaya
koymak iken bu asamanin amaci diisiince sayilarin1 aza diisiirmektir. Bu asamada, kétii diisiinceler
bulunup miimkiin oldugunca gelistirme siirecinden ayiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu firma, uzun
siireli hedeflerine ve kaynaklarma uygun olmayan diisiinceleri ortadan kaldirmaya g¢aligmaktadir.
Bu asamada firmalarin iki tlir yanhstan sakinmasi gerekmektedir. Bu yanliglardan birincisi,
firmanin ayiklama esnasinda iyi ve gelecegi olan bir diisiinceyi ¢ikararak gelistirme dist
birakmasidir. Ikincisi yanlis ise firmanm kotii ve gelecegi olmayan diisiinceyi gelistirme ve
ticarilestirme asamalarma dek ¢ikmasidir. Bu durum ise firmaya maliyetler yiiklemekte ve siire
kaybina sebep olmaktadir (Yiice vd., 2019: 173-191).

Diislince ayiklama yeni {iriin diisiincesinin ilk ele alinmasidir ve kaynaklar1 diislince i¢in
kullanmak amaci ile ilk karar1 simgeler. Bu konuda, sayet diisiince onay alirsa bir proje durumuna
gelir. Fikir ayiklama karari, projenin daha ¢cok ve daha iyi bilgi 1s18inda yeniden degerlendirilecegi,
bir sonraki asamaya ge¢is yapmasina izin veren bir “Onciil” olarak goriilmelidir. Bilgiler bu

asamada c¢ok eksik oldugu i¢in bu karar varsayimsaldir (Cooper, 1983: 1-13).

Fikir yaratma adiminin asil hedefi fazla miktarda diisiince ortaya ¢ikarmak iken bu agsamanin
amaci diisiince miktarin1 aza indirmektir. Bu agsamada, kétii diisiinceler bulunup olabildigince iiriin
gelistirme silirecinden ayiklanmaya c¢alisilmaktadir. Burada firma, uzun siireli hedeflerine ve

kaynaklarina uygun olmayan diisiinceleri kaldirmaya ¢alismaktadir (Yiice vd., 2019: 173-191).
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Yeni iiriin diisiinceleri firmalarin amag ve stratejilerine uyuyor mu, firma iriini iiretebilmek
icin ihtiya¢ duyulan kaynak ve ekipmani barindiriyor mu, firma imajiyla bagdasiyor mu,
tiketicilerin taleplerini karsilayabilir mi, tiiketiciye kalite agisindan rakip triinlerden daha fazla
uistlinliik saglayabilir mi, firmanin karlilik, satis ve pazar pay1 gibi gostergelerine pozitif tesir eder
mi gibi birden fazla 6l¢iitle ele alinir (Zickmund ve Amico, 1996: 163).

Cooper (1983: 1-13)’a gore, ideal olan diisiince ayiklama, ¢ok nitelikli bir ayiklama stirecidir.
Herhangi bir iiriin diisiincesine ciddi sekilde doniistiiriilmeden once iki 6nem igeren kriter yerine
getirilmelidir. Bunlar:

1. Tavsiye edilen {iriin firmanin yeni {iriin 6nergeleri ya da misyonuna uyum sagliyor mu?

Ayiklama sorusu net bir bicimde tanimlanmis yeni bir iirlin projesi veya isletme igin
‘yenilik patenti’ gereksinimini vurgulamaktadir.

2. Proje isletme tarafinca ‘basarili sekilde gerceklestirilebilir’ mi? Firma gerekli olan

kaynaklara sahip mi? Bu kaynaklar hali hazirda saglanabilir mi ve proje teknolojik

bakimdan uygulanabilir mi?

Gorchels (1996: 161)’e gore de, bu kriterler su sekilde siralanabilmektedir:
e Sirketin sahip iirlin yelpazesi ile eslesme

e Uriin patentlerinin durumu

e Rakip isletmelerin pozisyonlart

o Hedeflenen kitlenin biyiikligi

e Tagsinan risklerin durumu

e Sahip olunan dagitim kanali ile satis kabiliyeti
e Stratejik pazarlama plant ile uyum

e Makul zamanda geri doniis siireci

e Sahip olunan biiyiime olanaklari

e Uretime ve makinelere iliskin maliyetler

e Asil teknoloji ile saglanan uyum

Diislincelerin temizlenmesindeki bir bagka neden, zayif diigsiinceleri, miimkiin oldugunca
erken terk etmektir. Bunun esas sebebi, ardi sira gelen her bir tirtin gelistirme stireci maliyetlerinin
yiikselerek artis gostermesidir. Pek cok firma yeni iiriin fikirlerinin yeni iiriin komisyonunca
incelenecek standart bir yapida ortaya koyulmasini arzu etmektedir. Boylelikle yapida; mamul
algisi, hedeflenen pazar ve rekabet belirli kilinir, pazar biylkligi, tiriin fiyati, tirtin gelistirme
slireci ve maliyeti, tiretim maliyetleri ve beklenen gelir orani yiizeysel olarak saptanabilir
(Zickmund ve Amico, 1996: 163).
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Bir diger 6nemli durum da, girisimin ¢ekiciligine iliskindir. Burada ayiklama islemi, finansal

verilerin yoklugunda gerceklestirilen bir yatirim karar1 anlamina gelmektedir.

Bu agamada firmalarin iki tiirlii yanlistan sakinmasi gerekmek durumundadir. Bu yanliglardan
birincisi, firmanin eleme esnasinda iyi ve gelecegi olan bir diisiinceyi ayiklayarak gelistirme harici
birakmasidir. Bagka bir yanlis ise firmalarin iyi olmayan ve gelecegi goriilemeyen diisiinceyi
gelistirme ve ticarilestirme kademelerine dek tagimasidir. Bu durum ise firmaya masraflar
yiiklemekte ve vakit kaybina sebep olmaktadir (Zickmund ve Amico, 1996: 163). Sekil 4’ te yeni

iiriin fikir kaynaklar gosterilmistir.

Sekil 4: Yeni Mal Fikirlerinin Kaynaklar

Tiiketiciler / Yoneticiler
\ Fikir yaratma &%
Teknoloji ve yoneticileri +«— | Isletme igi
bilim gevre - bilimciler
Rakipler / \ Satig
elemanlan

Kaynak: Islamoglu, 2000: 308

2. Konsept Gelistirme ve Testi: Yeni iiriin gelistirme siirecinin bu asamasi, fikirlerden
iiriiniin son haline ge¢isi igerir. Siirecin bu agamasinda ekip proje yoneticileri, teknik uzmanlar ve
pazarlama uzmanlari, gizilen tasarimlari fiziksel {irine dondstiriir. Secilen konseptin dikkate
alinmasi gereken ti¢ girdisi, miisteriler, tiretim i¢in gerekli teknoloji ve iirlin seklinden elde edilen
faydalar1 icermesidir. Ozetle konsept gelistirme asamasi miisterilerden edinilen bilgi ile {iriin

kavramlagtirmasinin entegrasyonunu igerir (Krishnan ve Loch, 2005: 433-441).

On elemeyi arkada birakan fikirlerin, maliyet ve satis ¢oziimlemeleri gerceklestirilerek ticari
bir incelemeye tabi tutulduklart agamadir. Bu ¢6ziimleme ve incelemeler, tiirlii bilimsel yontem ve
tekniklerle
gelistirilemeyecegi hakkinda karar alinir (Krishnan ve Loch, 2005: 433-441).

gerceklestirilen  calismalar olup bunlara dayanilarak iirliniin = gelistirilip

Gergeklestirilen elemeler neticesinde ayiklanan ve ilgi uyandiran diisiincelerin iiriin terimine
doniistiiriilmesi gerekir. Uriin fikri, bir firmanin piyasaya ¢ikarmasi ihtimal olan iiriiniidiir. Uriin
kavramiysa, yeni iiriin diisiincelerinin genisletilip, diisiincelerin miisteri araciligiyla anlamli
kavramlar haline doniistiiriilmesi, diisiincenin ayrintisina girilmesidir (Kotler, 1988: 418).Kavram

gelistirme kademesinin amaci; lirliniin tam anlami ile ne oldugu, hangi gruba yonelik oldugu, pazar
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segmentleri ve rakip Urlinler karsisinda nasil bir yer edinecegini daha iyi agiklamaktir (Cooper,
1983: 1-13).

3. Pazarlama Stratejisi Gelistirme: Konsept gelistirmeden sonraki adimi pazar stratejisi
gelistirmede {irlinden sorumlu yoneticiler pazara yeni iiriinii tanitabilmek i¢in bir pazar plam
tasarlar ve gelistirir (Van Hoek ve Chapman, 2006: 385-389). Pazarlama plani ii¢ béliimden olusur.
[lk bolim pazar davranisi, yapist ve biiyiikliigiinii agiklar; ikincisi ise pazarlama biitgesi ile
planlanan fiyat dagilimi stratejisini gosterir. Son bdliimde ise kar hedefleri ile uzun vadeli satislar
gosterir (Krishnan ve Ulrich, 2001: 1-21).

Uriinleri gelistirmekten sorumlu yoneticiler, iiriinleri piyasaya siirmek adina énceden bir 6n
pazarlama stratejisi  gelistirmelidirler. ~ Strateji yaratilirken {i¢ asamali bir ¢aligma
gerceklestirilmelidir. ki hedeflenen pazari boyutu, yapisi, tutumlari, iiriin konumlandirmasi ve ilk
senelerdeki satis, elde edilecek pazar pay: ve ortaya koydugu kar hedeflerini agiklamasidir. Ikincisi
birinci senede tiriiniin tahmin edilen degeri, dagitim olanaklar1 ve tutundurma biit¢esi gibi konulari
kapsar. Son olarak uzun vadeli planlanan, satis, kar hedefi ile tutundurma stratejilerini icerir (ilhan,
2006: 22).

4. Pazar Stratejisi (Is Analizi): Pazar Stratejisinin ana hedefi, belirli bir zaman igerisinde
yeni {iriiniin mali neticelerini degerlendirmektir. Degerlendirmede kasit, rekabet sartlariyla iiriin
satis;, maliyeti, elde edilecek kar ve zarar ihtimalinin kesinlestirilmesidir. Gergeklestirilen bu
degerlendirmelerde finansal (satis ve karlilik orani) olarak tatmin edici goriilen {irlin diisiinceleri bir
ileriki adim seklinde degerlendirilen iiriin gelistirme safhasina devam ederler. Bu safhada tahmini
satts ve kar ihtimali gerceklesmelidir. Satig ihtimalleri gerceklestirilirken benzerlik gdsteren
iiriinlerin 6nceki donem sahip olduklar1 satig rakamlar1 ve pazar arastirmalarindan faydalanilabilir.
Satis ihtimalleri gergeklestikten itibaren katlanilan maliyet tutarlar1 ile beklenen kar 6ngoriileri
gergeklestirilebilir (Kotler, 1988: 421).

Firma igin en uygun yeni {irlin diislincelerinin ayiklanmasi ve kavram gelistirilmesi
gergeklestirilip test edilmesinin ve pazarlama stratejisinin gelistirilmesinin ardindan, neticeye
varilan yeni lriin fikirlerinin cesitli ¢oziimlemeler c¢ercevesinde ele alinmasi ve iirliniin is
cekiciliginin ele alinmasi gerekir. Projenin uygulanabilirlik ve cazibesine dair bilgi edinmek ve
toplamak icin Onemli kaynaklarin sarf edildigi asamadir. Piyasa degerlendirilmesi ve teknik
degerlendirmeyi kapsayan bu asama, vakit ve insan giicli ya da giderler bakimindan bilerek

Onceden tespit edilmis bir {ist deger ile sinirlar1 belirlenmistir (Doyle, 2004: 223).
On piyasa degerlendirmesi hizli bir piyasa ¢alismasini, kurum ici bilgilerden faydalanmayi;
ikincil verilere dayandirmay1 (6rnegin, yaymlanmis istatistik verileri veya aragtirma raporlari); ve

dis kaynaklara ulasimi (birkag¢ bilgili potansiyel tiiketici ya da sektor uzmanlar gibi)
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kapsamaktadir. Talep edilen bilgi pazarin genel bir degerlendirmesi; olasi etkinlik sahalarinin

saptanmasi, pazar biyiikliigii ve yeni {irlin i¢in olas1 varsayimlarla iliskilidir (Cooper, 1983: 1-13).

Kar tahminleri ile isletmeler genel olarak ortaya atilan diisiincelerin karli olup

olmayacagindan emin olmak isterler (Pride ve Ferrell, 1991: 281).

Firma ¢oziimlemesi asamasinda, yeni iiriin gelistirme igin gerceklesecek yatirimlarin

karsilanip karsilanmayacagi, risk analizi vb. ayrintili mali ¢alismalarla saptanir (Doyle, 2004: 223).

Bu asamada ayrica, pazar ve istek kosullari, iiretim teknolojisi, maliyet ve yarar
¢oziimlemeleri, tahmini satis miktart (Altunisik vd., 2006: 147), gelistirme asamasindaki ticari
uygulanabilirlik, pazar kapasitesi, iiriin i¢in ihtiya¢ olan yatirimlar, satis ve karlilik oranlar1 gibi
olgtitlere gore ayrintili bir sekilde ¢oziimlenebilir. Her seyden 6nce firmanin teknik personeli (Ar-
Ge ya da miihendislik) teknik degerlendirme icin diisiinceye maruz birakilmaktadir. Bu agamada,
kilit noktalar diisincenin teknik uygulanabilirligi ve iiriin gelistirmek ve iiretmek adina ihtiyag olan
kaynaklara dair bazi bulgularla alakalidir. Ardindan da, pazar ve teknik bir inceleme de
gergeklestirilir (Cooper, 1983: 1-13).

Firma analizi sinirlarinda gesitli ¢dziimleme ve incelemeler, bilimsel yontem ve tekniklerle
gerceklesen calismalar olup bunlara dayanilarak iiriniin gelistirilip gelistirilemeyecegine karar
verilir (Yiice vd., 2019: 173-191).

Gergeklestirilen bu degerlendirmelerde memnuniyet verici satis ve karlilik muhtemel
oranlari, igletmenin bahsedilen {iriinle alakali bagar1 elde edecegini garantiledigi ve hedefleri

yoniinde basar1 saglayacagini belirttigi takdirde, isletme siirecin siirdiiriilmesine karar verir.

Uyumlu olmamasi halinde ise yeni {iriin fikrinden vazgecilmektedir. Boylelikle iiriin, iriin
gelistirme safhalarinda ileri adimlara ulasmadan elenir. Bu yontemle isletmeler bos yere yiikli

harcamalar yapmak zorunda kalmayacaktir (Zikmund ve D’ Amico, 1996: 315).

5. Uriin Gelistirme: Yeni iiriin, gelistirme asamasima gelene dek, yalmzca diisiince ya da
tasvir vb. konumundadir. Bu asamada ise iiriin terimi, Ar-Ge ve/veya iiretim kesimine fiziksel bir
iiriin haline getirilmek {izere gonderilmektedir. Bu asamanin diger bir niteligi de, 6nemli yatirimlar
gerektirmesidir. Bu nedenden o&tiirii bu asama firmalara diger asamalardan daha ¢ok finansal yiik
yiiklemek durumundadir. Yatirimlara ek olarak firmalarin bu asamayi es gecmesi halinde iiriin

deneme gergeklestirilmeden pazara ¢ikarilmaktadir (Mucuk, 2001: 49).
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Uriin gelistirme asamasini basar1 ile gegen yeni iiriin kavramu iiriin gelistirme asamasinda
fiziksel bir iiriin haline getirilir. Anlasilacagi tizere bu agamada tiriin soyut bir hayalden 6te somut
bir nesne halini alir (Mucuk, 2001: 49).

Uriin gelistirme firmanin becerileri ile iliskilidir ve ciddi bir yatirim asamasidir. Sayet iiriiniin
firma bakimindan ¢oziimlemesi olumlu sonug verirse teknik ve ticari agidan iiriin kavraminin
yapilabilirligi bu asamada meydana gelmektedir (Armstrong ve Kotler, 2000: 269-271). Uriin
gelistirmenin amaci, Uriinii sikintisiz, ekonomik ve piyasada miisteri tarafinca iyi bir beklenti

gorecek bigimde iiretime sunmaktir (Tek, 1999: 410).

Uriin gelistirme, asil gelistirme asamasi baglamadan 6nce birden fazla asamadan meydana
gelir. ik olarak, {iriniin yaratilabilmesi icin gerekli pazarlama bilgisi ve iiretim igin gerekli
teknolojik bilgi bir araya getirilir. Basarili bir iiriin kavrami yalnizca iiriiniin ne oldugunu, ne islev
gordiigiinii degil ayn1 anda hedef kitlenin kimler oldugunu, miisteriler i¢in ne anlama geldigini de
ifade eder. Basarili yeni {iriin tasariminin anahtari kalitenin yeni {iriin gelistirme siirecinin
baslangicindan bu yana, tiiketicinin gereksinim ve isteklerine gore olusturulan iiriine dahil
edilmesidir (Winer, 2000: 490).

Yeni iriin gelistirilme esnasinda iriiniin bir yandan teknik ve fiziksel nitelikleri
vurgulanirken diger yandan da iiriiniin marka ve ambalaji iizerinde emek harcanir (islamoglu,
2006: 298). Temel yerlestirme ve hedef market stratejileri gelistirilerek, paket tasarimi ve marka
ad1 gibi kararlara da varilir (Zickmund ve Amico, 1996: 163).

Yeni iriin, firma ¢oziimlemesinde gosterilen sonuglara gore gerceginin aynist gibi bir
prototip ile sinanir. Iyi bir model (prototip) gelisimi uzun bir zaman dilimi gerektirebilir. Genel
olarak trtinlerin etkin ve verimli sekilde calisip ¢alismadiklarini anlayabilmek i¢in {iriinlere bazi
testler uygulanir (Kulakli, 2005: 107).

Bu asamada ¢ogu zaman teknolojik kaynaklar (Ar-Ge, miihendislik ve endiistriyel tasarim)
isin icerisinde yer edinmektedir. Bir prototip ya da iiriin O0rnegi ile hedef pazar tercihi, {iriin
stratejisi ve Urlin konumlandirmasi bigiminde tam bir pazarlama plan1 meydana getirir. Sonrasinda,
pazarlama karmasina (fiyatlandirma, dagitim, reklam, satig giicli stratejisi ve hizmet gibi) karar
verilir. Bu destek elemanlariyla etkili bir pazarlama plani tasarlamak icin tiiketici davranislari
iizerine; miisteriler {irlinii nasil alirlar, satin almada etki sahibi olanlar kimler, iirlin bilgi kaynaklari

seklinde ek bir pazar aragtirmasi gerekebilir (Cooper, 1988: 237-248).
Bu siirecte {irliniin tasarimi ve niteliklerinin yani sira, piyasanin istekleri ve pazara uyumluluk
oOlgiitlerine dikkat edilmesi gerekir. Ciinkii tasarim olarak performansli goriilen iiriinlerin pazarda

basarisiz olabildigi de bilinen bir ger¢ektir (Altunigik vd., 2006: 148).
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6. Pazar Testi: Pazar testi, tam olarak yeni gelistirilmis iiriiniin, tercih edilecek olan pazarda
olusturulan pazarlama plani1 yoniinde beklenen etkiyi gosterip gostermedigini incelemektir (Evans
ve Berman, 1992: 289). Test siireci iirlinlin kullanimdaki tasarim ve Ozelliklerinin bir
dogrulamasidir. Uriin prototipleri higbir teknik hataya sahip olup olmadigimin belirlenmesi igin
sirket kapsaminda test edilir. Bununla birlikte, tirliniin bir misteri testi de yapilir. Prototip 6rnekler
iirliniin tasarimini test denemesi yapmak igin potansiyel miisterilere verilir. Buradaki amag, tasarim
noksanlarini ve 6zellikle miisteri kabuliiniin gelistirilmesi i¢in gereken degisimleri tespit etmektir
(Cooper ve Kleinschmidt, 1986: 71-85). Bir baska deyisle, gelistirilen iriinii gercek olarak

piyasaya siirlip liriiniin ne oranda benimsendigini irdeleme ¢abasidir (Cemalcilar, 1998: 85).

Test sirasinda gereksinim hissedilen yerlerde diizenlemeler ve ayarlamalar yapilir. Bu testler
hedef pazar payini kapsayan bir 6zel alanda ya da distribiitorlerin kontroliindeki alanlarda yapilir
(Kulakl, 2005: 99-114). Uriin ya da pazarlama otomasyonu (programi) tam olarak aslina uyan ufak
bir pazarda denemeye tabi tutulmaktadir (Evans ve Berman, 1992: 289). Pazar testleri
basamadiginda iizerinde durulmasi gereken dnemli konulardan biri, olabildigince yeni iiriine ilginin
olabilecegi ve bu nedenle isletmenin moral bakimindan zorlanmayacagi bir pazar alaninin
belirlenmis olmasidir (Altunisik vd., 2006: 148). Cemalcilar (1998: 85)’a gore pazar testi yapmanin
katkilart su sekildedir:

e Uretilen yeni bir iiriiniin ilerideki satis tahminini yapabilmek igin, pazarlama sartlari

biinyesinde {iriiniin incelenmesini saglar.

e Uriin belirli kiiiik bir alanda piyasaya sunulacag: icin, {iriiniin 6zellikleri ile tutundurma

karmasindaki hata ya da eksiklikler gozlemlenebilir.

e Uriinde gozlemlenen bu kusurlar, iiriin piyasaya girdikten sonra anlasilirsa, gereken

revizyonlarin yapimi, maliyetli olmasinin yami sira tiiketicilerin iriine iligkin ilk

izlenimlerinin de olumsuz olmasina ve {iriinii yeniden denememelerine sebep olur.

Pazar testleri sonucunda biiyiik boyutlu tiretimde kullanilacak olan iiretim yonteminin tercihi
de test edilmektedir. Nihai iiretim araglart veya metotlarina iligkin degisiklikler ¢ogu zaman pilot
tiretimde meydana gelen problemleri azaltmak i¢in de gerekmektedir. Buna ek olarak, deneme
calismasinda iiretim siiresi, maliyet ve verime iliskin daha dogru tahminler elde edilmektedir. Bir
test pazart Urlinii test etmesinin yani sira, pazarlama karmasinin tiim unsurlarmi da analiz
etmektedir (Cooper, 1983: 1-13).

Yeni {irlin pazar testi teknikleri ise su sekildedir:

o Satis dalgas1 arastirmasi: Bu teknikte, tiiketiciler baslangigta bir {riinii higbir iicret
O0demeden dener ya da bir rakibin {lirlintinii diisliriilmiis fiyatlarla dener. Teklif bes kereye
kadar yapilabilir (satis dalgasi), sirket kac tiiketicinin Griinii yeniden sectigini ve
tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini gozlemler (Kotler ve Keller, 2006: 654).

21



Simiilasyon test pazarlamasi: Bu teknikte, otuz ila kirk arasi nitelikli tiiketiciye belirli bir
iriin kategorisinde marka bilinirligi ve marka tercihleri hakkinda sorular sorulur,
ardindan kisa bir reklam gosterimine katilmasi istenir. Katilan tiiketicilere kiigiik bir
miktar para verilerek aligveris yapmak tizere bir magazaya yonlendirilirler. Sirket hangi
sayida tiiketicinin kendi ya da rakiplerin yeni iiriinlerini aldigini not eder ve ni¢in Satin
alip almadiklarini sorar. Yeni markay1 satin almayanlara iicretsiz bir numune verilir ve
tutum, kullanim, memnuniyet ve geri alim niyetlerini belirlemek i¢in sonuglar daha sonra
tekrar gozden gegirilir (Berkowitz, 1994: 310).

Kontrollii pazarlama testi: Bu metotta bir aragtirma sirketi riinlerin pozisyonunu,
fiyatlandirmasini, tirlinle karsilasma sayisini, {riinlerin sunumlarimi ve satin alma
promosyonlarint kontrol edecek sekilde katilimec1 magazalara iiriinleri sunar. Bu sekilde
sirket, satislari, yerel reklam ve promosyonlari, tiiketicinin iiriin hakkindaki izlenimlerini
degerlendirebilir (Kotler ve Keller, 2016: 174).

Test pazarlari: Sirket birkag temsili sehir secer, tam bir pazarlama iletisimi kampanyasi
uygular ve dagitimla satisin1 yapar. Pazarlamacilar kag 6rnek sehrin kullanilacagina,
testin ne zaman sona erdirilecegine, hangi verilerin toplanacagina karar vermelidir.
Sonug¢ olarak neler yapmasi gerektigine karar vermelidir. Bugiin cogu sirketler test
pazarlari metodunu atlamakta, daha hizli ve daha ekonomik test metotlarna
yonelmektedirler (Kotler, 2000: 349).

Pazar testi siirecinde, firmanin goz 6niinde bulundurmasi gereken birkag dikkat ¢ekici nokta
vardir. Bunlar (Kotler ve Keller, 2016: 174):

1.

2.

3.

Isletme iiriinii test etmek igin tercih ettigi test pazarin gercek hedef pazarmm yansitmasi
gerekmektedir.

Rakip sirketlerin verdigi tepkiler dolayisiyla, piyasa testi sonuglarmin yanlis ¢ikma
ihtimali bulunmaktadir.

Sirketler, test pazar siiresinin uzunluguna ve zamanlamasina dikkat etmelidir. Test pazar
siiresi ¢ok uzun ise Uriiniin ortaya ¢ikisi gecikebilir, rakip firmalar bu siire i¢erisinde yeni
iirlinler piyasaya siirebilir. Test ¢ok kisa siirerse, onemli sonuclarin dikkatten kagmasina

sebep olabilir.

Firma bakimindan yeni iiriinler, eski bir {irliniin tekrar tasarlanmis ya da markasi yenilenmis

tirtinlerde (Altunigik vd., 2006: 148) basariy1 yakalamis rakip firmalarin tiriinlerinin taklit tirlintinii

tiretirken ya da iiriiniin maliyetinin ¢ok yiiksek olusu, tirtinii sunmakta gecikmesi, rakip firmalarin

iiriin konusunda bilgi sahibi olmasi, ekonomi ve rekabet sartlar1 (Evans ve Berman, 1992: 289) gibi

durumlarda pazar testi adimi yapilmaksizin dogrudan f{irliniin ticarilestirilmesi ve piyasaya

stiriilmesi siirecine de gegilebilir. Béyle durumlarda bu siirece dek atilan adimlarin oldukga dikkatli

atilmig olmas1 gereklidir.
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7. Ticarilestirme: Yukarida siralanmig olan biitiin evreler basariyla tamamlandiktan sonra
iiriin son asamaya hazir hale gelir. Siradaki piyasaya sunus ve ticarilesme asamasidir. Tam iiretim
ve dagitim kararlarinin uygulanmis oldugu bu asamada deneme pazarinda performansli olan
tiriinlerin daha ¢ok tiretimi saglanarak daha biiylik ve genis pazarlara iletilir. Biiyiik 6l¢tide maddi
riske girilir ¢linkii onemli sirket kaynaklar1 ve idare olanaklari yeni ftriin gelistirmeye
odaklandirilir. Eger burada her seye ragmen iiriin risk barindiriyorsa projenin sonlandirilmasi igin
nihai asamadir (ilhan, 2006: 25).

Yeni iiriin gelistirme doneminin basar1 ile neticelenmesini kesinlestiren en Onemli
yaklagimlar, firmanin tiiketici ve teknoloji yonlii olma egilimleri olarak ongdriilmektedir (Jeong
vd., 2006: 348-358).

Sirketlerin burada dikkat etmesi gereken konu pazara sunumun dogru planlalanip
planlanamadiginin tespit edilmesidir. Diger énemli bir husus, firmalar rakipleri dikkate alarak
tirlinii piyasaya sunmalidir. Burada firmanin {i¢ opsiyonu vardir (Kotler, 1998: 331):

1. Piyasada ilk olmak: firmalarin birgogu pazarda ilk olmayi tercih ederler. Boylece pazarda
itibar sahibi olmakta ve Oncii olmanin avantajlarindan faydalanmaktadir. Fakat hizli
davranarak piyasaya kusurlu iiriin sunulmasi durumunda firmanin imaj1 zedelenebilir.

2. Rakipler ile aym zamanda girig: Rakip firmalarin aceleci olmasi durumunda onlarla
beraber, beklemesi durumunda ise onlar1 takip ederek {iirlinii revize etme sansi elde
edilebilir. Burada firmanin rakiplerle beraber girmeye ¢alismasindaki amag tutundurma
maliyetlerini onlarla paylagmaktir.

3. Pazara en son girmek: Firma iriinii piyasaya sunmay1 bekleterek rakip firmalarin pazara
daha 6nce girmesini ister. BOylece {irlinii pazara tanmitmak igin gerekli tutundurma
maliyetleri ile pazarda {irlinlin benimsenmemesi durumundaki dezavantajlardan kaginmig
olur ve pazar biiytikligi hakkinda bilgi sahibi olur. Bu stratejinin bir diger 6nemi de
rakiplerin eksik yonlerinden faydalanarak ve onlarin davraniglarim taklit ederek biiyiiyen
pazar firsatlarindan yararlanmaktir. Fakat bazen firsatlari rakiplere kaptirmak gibi riskleri

de vardir.

Yeni iirlinlerin piyasaya sunumu ve daha sonrasinda isletmeler iirlinle ilgili tiim gelismeler ile
tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincelerini takip ederek gereken onlemleri almalidir. Uriinii pazara
sunduktan sonra rakip tepkilerin 6l¢iilmesi, tiriin karliligi, pazar pay1 ve pazardaki konum igin
biiyiik nem arz etmektedir (Heil ve Rockney, 1993: 53-65).

1.5. Yeni Uriin Gelistirmeyi Etkileyen Unsurlar

Isletmeler etkin kaynak kullanimi ya da potansiyel fazlasi iiretimi degerlendirmek igin yeni

iiriin gelistirme ihtiyaci duyabilir. Tam kaynak kullanimi isletmeler i¢in 6nemli bir husustur.
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Isletmeler artan is tecriibesi paralelinde de yeni iiriin gelistirebilir. Toplumsal talep degisimlerine
uyum saglamak i¢in de yeni iriin gelistirebilir. Bunlarla beraber, firmalar kar etmese bile, pazar
konumunu muhafaza etmek ve rekabet edebilir diizeyde olmak i¢in yeni {iriin gelistirebilir (Firat ve
Unlii, 2002: 31). Sekil 5’te yeni iiriin gelistirmeyi etkileyen unsurlar belirtilmistir.

Sekil 5: Yeni Uriin Gelistirmeyi Etkileyen Unsurlar

I
- l -

’ 4 ‘__J\
Yeni Umn
Gcllytirmc

—_—

Kaynak: Shalabi, 2016: 129

1. Uriin Yasam Déngiisii (UYD): Tipki insanlar gibi iiriinlerin de bir yasam dongiisii vardir.
Bu genel olarak giris, gelisme, olgunluk ve diisiis olmak iizere dort evreden olusur. Evreler asagida

Sekil 6’da gosterilmistir.

Sekil 6: Uriin Hayat Seyri

Sauglar
Uriin Girig/ Gelisme | Olgunluk | Gerileme
gelistirme| tanmma
safhasi
/— T~
?/ Kar egrisi
Yatunm

Zaman egrisi

Kaynak: Tuncer vd., 2016: 311

Bazi durumlarda iiriin gerek isletmeden gerek ekonomik {iriinlerden kaynakli olarak giris

asamasindan sonraki evreleri gormeden direkt diigiis evresine geger. Ayrica her iiriiniin evreleri
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gecisi esit slirelerde olmayabilir. Kimi iiriinlerin pazarda satis hiz1 yiiksek, kimi iiriinlerinde buna
karsin pazardaki yagsam 6mrii uzun olabilir. Bu sebeptendir ki isletmeler talep gérmeyen triinlerin

yerine yenilerini pazara sunmasi1 gerekir (Akmut vd., 2003: 188).

2. Pazar Potansiyelindeki Degisim: Firmalarin yerel rakipler kadar kiiresel rakipler i¢in fikir
sahibi olmasi ¢ok onemlidir. Bugiinki ekonomik kosullarda, firma tarafindan iretilen yeni {iriin
rakiplerinkine {istiinliik kurabilirse ancak o zaman basarili sayilabilir. Bunlar g6z 6niine alindiginda

firmalar siirekli olarak kapsamli pazar aragtirmasi yiiriitmek durumundadirlar (De Toni ve
Nassimbeni, 2003: 678-697).

3. Globallesme: Globallesme, iilke ekonomileri ile diinya ekonomisinin biitiinlesmesi ve
biitiin bir pazar haline gelmesidir. Globallesen pazarlarla ilerleyen teknoloji ve bu baglamda
rekabet seviyesindeki artis isletmeleri yeni {riin iiretimine zorlamaktadir (Crawford ve Di
Benedetto, 2003: 447). Globallesme yeni triin gelistirmeyi etkileyen ana etmenlerden biridir
(Shalabi, 2016: 127-134). Pazarlarin kiiresel oldugunu diisiiniirsek, biiyilk ve karmasik olmalari
kacinilmazdir ki rakipler hakkinda bilgi toplamak bir o kadar zordur. Bir firma yeni iiriin
gelistirmek icin yiikli miktarda yatirim yapabilir, buna ragmen miisteriler tarafindan gelistirilen
tirlinlin analizini yapmak zor ise, firma ciddi kayiplarla kars1 karsiya kalabilir (Carlile, 2002: 442-
455).

4. Rekabet: Pazardaki rekabet ortami isletmeleri yeni iriin gelistirmeye iten bir diger
faktordiir. Pazardaki rakiplere ait muadil iiriinler pazar payinda diisiise sebep olabilir. Bu nedenle
isletmeler ya yeni {irlin gelistirme ya da mevcut iriinlerde revizyona gitme yolunu segebilir.
Globallesen pazarlarda, isletmeler tarafinda firetilen yeni iiriinler dahi kisa zamanda rakipler
tarafindan demode konumuna getirilebilir. Boylelikle isletmeler Oncii olmak igin pazara yeni

iiriinlerle girmeyi tercih edebilir (Yamak, 1994: 3).

5. Teknolojik Degisimler: Degisen diinyada kisa zaman Oncesinde hayali bile kurulamayan
iiriinler simdilerde kolaylikla iiretilebilmektedir. Bu sebepten dolayi, kara fazli katkisi olmasa dahi
sirf  “teknolojik lider” pozisyonuna gelebilmek veya bu pozisyonu koruyabilmek igin firmalar
tarafindan iistiin teknolojiye sahip {iriin {iretimi yapilabilmektedir (Cooper, 1993: 6). ileri teknoloji
isletmelere icat anlaminda yeni iriin {iretimini ya da mevcut iriinlerde giiclii modifikasyon

yapabilmesini saglamaktadir (Steward, 1965: 65-78).

6. Tiiketici Talebindeki Degisimler: Tiiketici gelir diizeylerindeki artis, niifusta yasanan
artis ve azalmaya bagli olarak tiiketici arzu ve gereksinimlerinde degisimlere neden olabilir.
Tiiketicilerin gelirindeki artis kaliteli ve pahali liikks tiiketime sevk ederken; tiketicinin gelir

diizeyindeki diisiis, kalitesi diisiik, fiyati daha cazip olan fiiriinlerin tiilketimine sevk edebilir.
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Moday takip eden tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma uygun iirlinler olabilir. Dolayisiyla tiiketicinin

gelir diizeyine bagl olarak talebindeki degisimler 6nemli etken olabilir (Tekin, 2006: 111).

7. Zaman: Mevcut zaman diliminde zaman yeni {riin gelistirme i¢in potansiyel bir zorluk
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle yeni iiriinii pazarda ihtiya¢ oldugunda dogru zamani

tespit etmeleri 6nemli hale gelmistir ( Connell vd., 2001: 35-39).

Isletmelerin yeni iiriin iiretimindeki oncelikli hedefi biiyiimedir. Tiiketici isteklerindeki
degisim ile tiriinlerin siirekli satilabilir olmas1 imkansizdir. Bu sebeple isletmeler biiyiime hedefini
gerceklestirmek i¢in yeni {irlin iiretimine dnem vermeli ve yeni pazarlara girmeyi hedeflemelidir.
Firmalarin yeni iiriin gelistirmesinin tek sebebi biiylime degildir, ayn1 zamanda pazarda etkili
durumda olan rakiplerin giiciinii azalmak i¢in de yeni iiriin gelistirebilir. Rakiplerle benzer 6zellikte
{iriinleri ayn1 pazara sunmasi, onlarin pazar payini diisiirerek rekabet avantaji kazandirabilir. Iste bu
nedenle firmalarin yeni iiriin politikalarinin basariya ulagsmasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Firat ve
Connell vd., 2001: 35-39).

1.6. Teknokentler

Diinyada Teknokent yapilanmalar1 iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir ve bundan dolay1
ortak olarak kullanilan bir tanimin1 yapmak zordur. Teknokent ismi dahi diinyada benimsenen
ortak bir isim degildir. Uluslararasi Bilim Parklar1 Birligi (IASP), bir Teknokenti su sekilde
tanimlamaktadir: Bir Teknokent, temel amaci inovasyon kiiltiiriinii ve iligkili isletmelerin ve bilgi
tabanl kurumlarin rekabetgiligini tegvik ederek topluluklarinin zenginligini artirmak olan uzman
profesyoneller tarafindan yonetilen bir organizasyondur. Bu hedeflere ulagsmak icin bir bilim parki
iiniversiteler, Ar-Ge kurumlari, sirketler ve pazarlar arasindaki bilgi ve teknoloji akisini tesvik eder
ve yonetir; kulugka ve ara iiriin islemleriyle inovasyona dayali sirketlerin olusturulmasini ve
biliylimesini kolaylastirir ve yiiksek kaliteli alan ve olanaklarla birlikte diger katma degerli
hizmetler sunar (Petree vd.; 2002: 3).

Benzer sekilde, diger yazarlar Teknokentleri, inkiibatdr rolii oynayan, yeni, kiiciik, yliksek
teknoloji sirketlerinin gelisimini ve biiyiimesini besleyen, iiniversite transferini kolaylastiran,
fakiilte bazli kesintilerin, yenilik¢i {irlin ve siireglerin gelisimlerini tesvik eden kurumlar olarak
tamimlamaktadir. Teknokentler girisimcilik, yetenek ve ulus igin ekonomik rekabet giicii
kaynaklaridir ve kiiresel bilgi ekonomisinin biiyiimesini destekleyen altyapinin temel unsurlaridir.
Teknolojinin gelismesini, transferini ve ticarilesmesini arttirirlar. Teknokentler; egitim, arastirma
ve Ozel yatirimin birlesik giiclinli kullandikg¢a, sonuglar yeni isler, yeni endiistriler ve insanligin
asirlik sorunlarina yonelik ¢6ziimlerdir (Chen vd.; 2000: 973-987).
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Universiteye Iliskin Aragtirma Parklar1 Birligi (AURRP: 1997), i{iniversite ile ilgili bir
arastirma parkini veya teknoloji inkiibatoriinii asagidakileri igeren bir miilke dayali bir girisim
olarak tanimlar:

e Oncelikle 6zel ve kamu arastirma ve gelistirme tesisleri, yiiksek teknoloji ve bilim tabanl

sirketler ve destek hizmetleri i¢in tasarlanmis mevcut veya planlanmis arazi ve binalar;

e Bir veya daha fazla {iniversite veya diger yiiksekogretim kurumlariyla ve bilim
aragtirmalariyla sdzlesmeli ve / veya resmi miilkiyet veya operasyonel iliski;

e Universite tarafindan Ar-Ge’nin, endiistri ile ortaklasa desteklenmesinde, yeni
girisimlerin bilylimesinde desteklenmesinde ve ekonomik kalkinmanin desteklenmesinde
rol oynamaktadir.

e Universite ve sanayi kiracilar1 arasinda teknoloji ve is becerilerinin aktarilmasina

yardimce1 olmak gibi bir rolii vardir.
Bunlarm yaninda diger tanimlamalar da vardir (Harmanci ve Onen; 2009: 3-47):

Yenilik Merkezi: Ileri teknolojik firmalarin ortaya ¢ikmasi veya gelismesi i¢in bazi destek

paketleriyle {iniversite igbirliginde gerceklesmesini dngoriir.

Ilk Gelisim Merkezi: Belli basli baz1 desteklemeleri, baz1 kosullarda girisimcilere sunarak,

mevcut teknolojilerinin gelisim gostermesini amaglayan kuruluslardir.

Teknoloji Gelistirme Merkezleri: Teknoloji esasli sirketlerin kurulumu igin tniversitelerin
bilimsel alt yapisindan faydalanarak, iilke ekonomisine katkida bulunmay:r hedefleyen

kuruluslardir.

Bu tanimlarin yan1 sira STB’deki tamima gore, “Teknokentler, iriinlerin standartlarini ve
kalite seviyelerini yiikseltmek, teknolojik bilgiyi zenginlestirmek, kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalarin
s0z konusu yiiksek teknolojiye uyumunu saglamak, yiiksek teknoloji projelerine yabanci yatirimlari
artirmak, arastirmacilara yeni Kkariyer olanaklar1 saglamak amaciyla kurulmustur” olarak
tanimlamustir (STB; 2021).

1980'lerde Teknokentler degisen ulusal ve diinya ekonomisi ile kars1 karsiya olan bolgeler,
yerel yonetimler ve iiniversiteler i¢in bir araya gelmistir. Imalat sanayiindeki diisiis ve merkezi
hiikiimet finansmaninda ciddi diisiisler, Silikon Vadisi, Arastirma Ucgeni Parki ve Boston
Glizergah1 gibi bolgelerin algilanan yiiksek teknoloji basarisinin efsanevi oranlara sahip oldugunu
ve tiim diinyadaki bolgelerin basarilarim1 ¢ogaltmak igin birbirleriyle rekabet ettigini

varsaymislardir. Yiiksek teknolojiye dayali gelisme, yenilenen ekonomik biiyiimenin araci olarak
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goriilmiig, Teknokentler bu firmalar1 bir bolgeye ¢ekmenin bir araci olmustur (Luger ve Goldstein;
1991: 56).

Teknokent fikirlerinin kokeni, Stanford Universitesi mezunlar tarafindan Palo Alto
California'da Silikon Vadisinin baslangici olarak adlandirilan, Hewlett Packard'n kuruldugu
1939'a dayanmaktadir. 1951'de Cornell Universitesi (Ithaca, New York), GE Ileri Elektronik
Merkezini kurmak i¢in General Electric ile ortaklik kurmustur ve ayn1 y1l Stanford Arastirma Parki
kurulmustur, béylece ABD'in ilk kampiis Teknoloji Parki kurulmustur. Daha sonra 1956'da Kuzey
Carolina'da Arastirma Uggen Parki kurulmustur.. 1967'de INRIA (Ulusal Bilgisayar Bilimi ve
Denetimi Arastirma Enstitiisli) Paris yakinlarinda bir yer yaratmistir, daha sonra 1974'te Valbonne
Fransa'da “Parc International ductivites 'de Valbonne” uygulamasina karar verildi ve FRANLAB
Sophia Antipolis adiyla bilinen Fransiz Bilim ve Teknoloji Parki sitesinde kurulan ilk sirket
olmustur. Fransizlar bir STP yaratmaya karar vermeden once, Israil 1970'lerin baslarma kadar,
Hayfa'da MATAM Bilimsel Endiistri Merkezini kurmustur, Sekil 7’ deki sema Teknokentlerin

tarihsel gelisimini 6zetlemektedir.

Sekil 7: Teknokentlerin Tarihsel Gelisimi

IANFOR AMERIKA'NIN AVRUPA ASYA-PASIFIK GUNEY
SIANFOR
‘ ' ‘ LATIN -
ARASTIRMAS GERI KALANI JAPONYA ! AKDENiZ
AMERIKA
'50 %0 70 '80 50

Kaynak: Thalji; 2005: 16

1980'lerden bu yana, “Bilim ve Teknoloji Parklar1 Hareketi” olarak bilinen, diinya ¢apinda
hizla artan Teknokentlerin biiytimesi, (Sekil 8) 'da gosterildigi gibi, 1980'lerde olusturulan
Teknokentlerin  %30'dur. Bu Teknokentler, akademik aragtirmanin kullanimimi gelistirmek,
inovasyonu tegvik etmek ve yeni yiiksek teknoloji firmalarinin olusumunu tesvik etmek i¢in bir
katalizor olarak goriilmeye baslanmistir (Massey vd.; 1992: 202). Aymi zamanda, Teknokentler
hem merkezi hem de yerel yonetimlere oncii teknolojiyi gekmek ve yeniden yapilandirmaya ihtiyac
duyulan endiistriyel alanlarda yeni isler yaratma yolu olarak 6ne ¢ikmistir (Cohen ve Fields.; 1999:
1-34).
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1980'lerde ABD'de 1951 ile 1980 arasinda kurulan 32 Teknokente kiyasla 91 Teknokent
kurulmustur. Universiteye iliskin Arastirma Parklari Birligi'me (AURRP) gore, 1991’ kadar
diinyanin cesitli gelisim evrelerinde 410'dan fazla Teknokent kurulmustur. Bu Teknokentlerin
gelisimi, baz1 ortak Ozelliklere sahip olan inovasyona dayali boélgelerin biiylimesine katkida

bulunmustur (Luger ve Goldstein; 1991: 2):

Sekil 8: Acilis Tarihlerine Gore Teknokentler

1970-79 1960-69

2% - 2%

1990-99
 48%

Kaynak: Thalji; 2005: 18

e Biiylik firmalarin ve kiigiik girisimci firmalarin karigimini igeren teknoloji odakli bir
uretim Ussi,

o Nitelikli insan kaynagi (iiniversiteler, kolejler, mesleki egitim kuruluslari) tarafindan
desteklenen saglam bir arastirma altyapisindan (kamu ve 6zel arastirma laboratuvarlari,
aragtirma tiniversiteleri) yapilmis bir bilgi tabani,

e Cok yetenekli bireylere cezbedici yerel yasam kalitesi,

e Yerel paydas (bireyler, isletmeler, hiikiimetler, egitim kurumlar1) arasinda resmi ve gayri
resmi ag kurmayi, takasi, iletisimi ve isbirligini tegvik eden ve girisimcilik faaliyetlerini
destekleyen yerel bir kiiltiir,

e Uygun bir fiziksel ve is altyapist (ulasim, telekomiinikasyon, ticari hizmetler, risk

sermayesi, hiikiimet kurallar1, diizenlemeler ve programlar).

1.6.1. Teknokentlerin Kurulus Modelleri

Mevcut bilgilere dayanarak, goriindiigii gibi, bir teknokentin asagidaki modelleri kendi ilgili
yonetim sistemleriyle elde edilebilir:

Model I: Universite Esasli Teknokent,

Model II: Ozel Sektdre Dayali Teknokent,

Model IIT: Devlet Esashi Teknokent,

Model 1V: Karma Model Teknokent
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Bu modeller sahiplik ve yonetim sistemi kriterlerine gore ayrilmistir. Asagidaki boliimlerde,
bu modellerin 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlar1 sunulmaktadir (Lobejko ve Sosnowska; 2015:
77-92).

1.6.1.1. Universite Teknokentleri

Bir iiniversite aragtirma parki, iiniversitenin bilgi tabanindan ve devam etmekte olan
arastirmadan yararlanmak icin bir {iniversite kampiisiiniin i¢inde veya yakininda bulunan bir
teknoloji tabanli organizasyonlar kiimesidir. Universite, yalmzca bilgi aktarim saglamakla kalmaz,
ayn1 zamanda arastirma parkindaki kiracilarla iligki kurmasi durumunda daha etkin bir gekilde bilgi
edinmeyi bekler. Parkin temel islevleri, iiniversite personeli ve dgrenciler tarafindan yiiriitiilen
arastirmalari ve is kurma girisimlerini yaratma becerisi ile birlikte uygulama ¢alismalarint miimkiin
kilmak icin bir {iniversite lizerinde veya yakin ¢evresinde bazi 6zel alan ve altyap: olusturmaktir.
Parkin Onciisii, yeniligi benimseyen bir yenilik¢iler yaratmak ve girisimciler igin kendilerini
cevreye doniistiirmelerini saglamaktir. Universite, park katilmcilarina ve parkta calisan
arastirmacilara e@itim hizmeti verebilecek bazi hizmetler saglayabilir. Ornegin, Ogrencilerin
lisansiistii calismalar1 yapmak, 6grenciler i¢in laboratuvar dersleri ¢alistirmak, vb. (Link ve Scott;
2006: 43-55).

Aym zamanda gorevi, {niversite personeli arasinda kokeni olan arastirmalarin
yogunlasgtirilmasina izin vermek i¢in arastirma alani ve personel olusturmaktir. Bir park, idari
olarak kendi birim yoneticisine sahip tniversitenin ayri bir pargasidir; ancak, rektorlik
makamlarina tabi olarak, okul tiiziigiinden dogan yiikiimliiliikkleri yerine getiren ve kamu
fonlarindan (arastirma igin {iniversitelere verilen burslar) ve iniversiteden faydalanmaktadir.
Universite parka ait sirketler tarafindan gelistirilen bilgi ve teknolojiye ortak olurlar (Link ve Link;
2003: 81-85).

Bir tiniversite parki, fakiilte ve laboratuvarlarda bilimsel ¢aligmalar yiiriiten arastirmacilarla
yakin ¢alisma ve park yonetimi altinda ayr1 arastirma laboratuvarlari ve hizmet birimleri olusturma
konusunda okulun idari yapisina dahil edilen ayr1 bir idari birimdir. Hem arastirma yiiriitmede
(aragtirma konularin1 segme ve finansman yollarinin) hem de ticari faaliyetlerde (siparislerin

kabulii, satis projeleri).

Park katilimcilar1 bu modelde, iiniversite ile yakin iligkilerden kaynaklanan bagimsizlik ve
biirokrasi eksikligini olumsuz olarak degerlendirmektedir. Bununla birlikte, birgok durumda, bu
0zel modelin secilmesine iligkin kararlarda bilimin 6nemli bir rolii ve {iiniversitenin Onemi
hakimdir. Ayrica, lider parkin kariyeri de Onemlidir. Bazi 6zel Orneklerin analizi, iiniversite
parklari i¢in kabul edilen ¢ok c¢esitli organizasyonel c¢oziimlerin oldugunu gostermektedir
(McCarthy vd.; 2018: 110-122).
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1.6.1.2. Ozel Sektére Dayali Teknokentler

Teknokent, uzun vadede sermaye geri doniisii olasiligina odaklanan is faaliyetlerine baslayan,
hissedarlar olarak sirkete katilan bir grup kamu ve 6zel kurucu tarafindan kurulan bagimsiz bir
kurulustur. Lider hissedarlar, halka arzin bir sonucu olarak baglangi¢c sermayesi sunmaktadirlar.
Baglangictaki sermaye, Teknokent yatirimi, risk kaynaklari gibi finansal kaynaklarin yani sira
patentler, lisanslar, yeni teknolojiler uygulama projeleri gibi maddi olmayan varliklar i¢in zemin

olusturabilir (Harmanci ve Onen; 1999: 3-47).

Bir siire yatinm yaptiktan sonra Teknokent, arastirma yapan ya da ticarilestirme projelerini
uygulayan sirketlerin yan1 sira iiretim ya da hizmet saglayan baslangic sirketlerinin
yerlestirilebilecegi bir alan yaratir. Teknokente ait tiim sirketler ortaktir ve is sonuglarina
katilmaktadir. Teknokentten ¢ikmak ve ayrilik ilkesiyle bagimsizlik kazanmak miimkiindiir. Bu
modelde, ilk isletme doneminden sonra, Teknokentin biiyiik Olciide dis sermayeye (krediler,
hibeler) dayanmasi1 durumunda, kurumsal ilkeler {izerinde ¢alismaya baslayabilecegi varsayilmigtir
(Gorkemli; 2011: 51).

Kurumsal modelin, s6z konusu hissedarlar ve paydaslarin isbirligine dayanmasi 6nemlidir.
Bunlar arasinda yerel makamlar ve Teknokent yeriyle ilgilenen yerel topluluk (isler, altyapi),
girisimciler, Teknokentin potansiyel miisterileri, Teknokentin etrafindaki yaratici alanda potansiyel
olarak isbirligi yapan arastirma kurumlar ile igbirligi icindedir. Teknokent, kurucularin sectigi ve
hissedarlar toplantisinda segilen bir yonetim kurulunu yo6netir. Potansiyel basar1 bakis agisina gore,
bilimsel toplulukta caligma deneyimi ile birlikte yiiksek niteliklere sahip, verimli bir yonetici

olmasi gereken bir lider, son derece dnemlidir (Lobejko ve Sosnowska; 2015: 77-92).

Teknokent olusturma siirecini, hissedar gruplari ile paydas gruplari arasinda yakin isbirligi
icinde olusturulan bagimsiz bir kurum olarak sunar. Teknokent kurma siirecinin 6nemli bir 6zelligi,
bireysel bir proje olarak uygulanmasidir. Teknokent olusturulduktan sonra yoOnetim, yonetim

kuruluna bagli yonetim ekibi tarafindan yiiriitiiliir.
1.6.1.3. Devlet Esash Teknokentler

Hiikiimetler, bolgesel ve wulusal diizeyde kalkinmayr tesvik edecekleri umuduyla
Teknokentlerin olusumunu tesvik etmektedir. Genellikle teknolojik olarak avantajli ve dezavantajlh
bolgeler arasindaki boslugu azaltmak igin kullanilmaktadirlar (Amin vd.; 1992: 319-331). Istenen
etki, istihdam, genel olarak ekonomik performans veya inovasyon performansi seklinde olabilir
(Siegel vd.; 2003: 177-184). Gelismis sanayi llkeleri i¢in, ekonomilerini daha fazla Ar-Ge'yi
yogunlastirmak, diisiik isgiicii maliyetlerinden yararlanan, gelismekte olan ekonomilerle rekabet
etmenin tek yoludur (Phan vd.; 2005:; 162-185).
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Hiikiimetler Teknokentlerin yenilik {iretmesini, ekonomik olarak bozulmus alanlar
canlandirmasini ve istihdam yaratmasini beklemektedirler. Beklenen bir diger sonug ise, sirayla
teknoloji tabanli, sirket ve baslangic sirketlerinin gelistirilmesinin sonucu olan sirketlerin

uluslararasilasmasi nedeniyle yenilik¢i iirtinlerin ihracatidir (Campanella vd.; 2014: 576-596).

Teknokentler ayrica, hiikiimetlerle {iniversitelerin degisen sozlesmelerinin bir sonucudur.
Miidahalesiz bilimi finanse etmek yerine (Hansson vd.; 2005: 1039-1049), politikacilar aragtirma

sonuclarinin daha iyi ticarilestirilmesi i¢cin baski yapmaktadirlar.

1.6.1.4. Karma Model Teknokentler

Bu modelde iiniversite, yerel yonetim, banka, sivil toplum orgiitii ya da vakif gibi kurumlar
aktif rol alarak Teknokent’i meydana getirirler. Tiirkiye’de Teknokent’ler devlet himayesinde
kurulmakla beraber, bu modeli temsil edenleri de vardir. Konya Teknokent, Kocaeli Teknoloji
Gelistirme Bolgesi, Goller Bolgesi Teknokent karma model 6rneklerindendir (Tepe ve Zaim; 2016:
19-43).

1.6.2. Teknokentlerin Amaglar:

Teknokentlerin arkasindaki temel fikir, uygun ve aktif bir ortamda yeni, teknolojik tretimi
tesvik etmek i¢in hiikiimet, akademik ve bilimsel kuruluslar ile 6zel sektor arasindaki isbirligi
olusturmaktir. Ayni1 zamanda inkiibatorler araciligiyla inovasyona dayali sirketlerin biiytimesini
kolaylastirarak i¢ pazarda bir yandan yenilige tesvik ederken bir yandan da rekabet ortami olusturur
(Khayatian; 2021: 73-96).

Bununla birlikte amaglar1 soyle siralanabilir (Khayatian; 2021: 73-96):

o Ar-Ge'de bilimsel arastirma enstitiileri ve laboratuvarlari ile igbirligi,

e Bilgi ve inovasyona dayali bir ekonomi yaratmak,

e Aragtirma faaliyetleri i¢in gerekli altyapiya sahip yenilik¢i ortamin gelistiricisi,

e Kiiciik ve biiylik yenilik¢i kuruluslarda biiylimenin kolaylastirilmasi, onlara hizmet ve
yardim saglanmasi,

o Temel bilimsel yeniliklerin aragtirma ve gelistirme, uygulama ve kullanim siire¢lerine
yiiksek 0gretim ve diger bilimsel organizasyonlar1 dahil etmek,

e Yeni sirketlerin finansmaninin tesvik edilmesi,

e Mezunlara is olanaklar1 saglamak,

e Girisimleri 6zendirmek,

e Teknoparktan maksimum kari elde etmek,
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e Yabanci sermayeyi ¢ekmeye ve yerel ve ulusal rekabet giiciinii arttirmaya yardimci

olurlar.

1.6.3. Teknokentler ve Yenilik iliskisi

Baslangigta tiniversite-sanayi isbirliginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan Teknokentler, Ar-Ge
firmalarini tiniversiteye yakin konumlanmaya, bilgi tiretimine katkida bulunmaya, teknoloji ve bilgi
yayllim merkezleri gelistirmeye ve ulusal ve bolgesel ekonomik biiyiimeyi desteklemeye tesvik
etmektedir (Gezici vd.; 2021: 43-59).

Teknolojik yeniligin sonuglarinin, sermayenin kapitalist siire¢ iginde kérin1 artirma
girisimleriyle ¢ok yakindan iligkili oldugu bilinmektedir. Yeni ekonomik sistemde, firmalar daha
rekabetci ve iiretken olmak icin yeni iiriinler gelistirmek zorundayken, ekonomik gelisme,
inovasyon tarafindan yonlendirilen niteliksel bir degisim siireci olarak goriilmektedir. Yeniligin
ampirik 6lglimlerini tanimlarken, patentler, yayinlar, satilan lisanslar, ticari markalar, prototipler
¢ikt1 olarak alinir (Nooteboom ve Stam; 2008: 421-438).

Teknokentler, olusturulma amacina bagli olarak belirli islevleri yerine getirir. Teknokent
yapilarimin baglica 6zellikleri sunlardir: yenilik¢i olmalari; bilim, egitim, iiretim ve ticaretin
maksimum diizeyde yakinlagmasi; gesitli tesvik mekanizmalarinin ve rejimlerinin uygulanmasi;
entelektiiel drlinlerin  gelistirilmesi, arastirma sonuglarinin  hizli uygulanmasi, yenilikgi
teknolojilerin transferi. Buradan anlasilacagi tizere Teknokentler bilimsel ve teknik yeniliklerin
gelistirilmesi ve iiretimde uygulanmasi ile ilgili siirecleri yiiriiten bilimsel olarak yenilikei
isletmelerdir (Shahverdiyeva; 2020: 61-66).

1.6.4. Tiirkiye’de Teknokentlerin Gelisimi

1980’lerde izlenen dis politika ve uluslararasi rekabette soz sahibi olabilmek igin teknoloji
iiretmenin 6nemi anlaginca Teknokent fikri ortaya c¢ikmustir. Boylelikle; teknolojik sirketlerin
olusumuna katkida bulunmak, sayr ve niteliklerinin artmasi igin gerekli destegi vererek
gelismelerini saglamak, akademik bilginin sanayiye yansimasini saglamak, iiniversite ile sanayi
arasinda koordinasyonu saglamak icin c¢aligmalara baglanmistir. 1989 yilinda Devlet Planlama
Teskilati (DPT) Teknokent kurma ve gelistirmeyi politika olarak one stirmiistiir (Glimiis vd.; 2013:
24-31).

DPT, Birlesmis Milletler Kalkinma I¢in Bilim ve Teknoloji Fonu’'nda (UNFSTD) gorevli

Teknokent’lerin kurulumu alaninda uzman olan Rustam Lalkaka ve Norman Schiff 1990 yilinda

Tiirkiye’ye cagrilmistir. Rustam Lalkaka ve Lalkaka Schiff Ankara, Istanbul, Izmir, Gebze,
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Eskigehir illerinde bulunan iiniversite ile arastirma merkezlerini inceleyip yeterliliklerini
degerlendirmis ve sanayi odalarinda konuyla ilgili toplantilar gerceklestirmislerdir. UNFSTD ile
Tiirk Hiikiimeti’nin ‘“TUR/90/T01° numarali ‘Tiirkiye'de Teknoparklar Kurulmas: Igin Program’
konulu bir y1l siireli proje ile adimlar resmi olarak atilmugtir. Boylelikle 1991 yilinda ODTU ve
ITU’de KOSGEB ortaklig1 ile Teknoloji Gelistirme Merkezi kurulmustur. 1992 yilinda yapilan
atilimlarla Marmara Arastirma Merkezi agilmigtir. 26 Haziran 2001 tarihli 4691 sayili “Teknoloji
Gelistirme Bolgeleri Kanunu” ile Teknokent’ler yasal zemine oturtulmustur. Teknoparklarin
kurulmasi, harekete gecmesi ve 6nemli kazanimlar sagladigi donem ise 2003-2017 yillar1 olmustur
(Glimiis vd.; 2013: 24-31).

4691 sayili kanunla sunlar hedeflenmektedir:

e Ulke genelinde Teknopark sayismin artmasi, iist diizey teknolojiye sahip firmalarin
sayisinin artmasi, teknolojik iiretimin artmasi, gelisen bilgi birikimin ekonomiye
yansitilmasi,

e Universitelerin egitim ve &gretim kalitelerini, arastirma potansiyellerini arttirmak ve

boylelikle kalifiye is giicti istihdamin1 arttirmak,
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Tablo 1: Tiirkiye’deki Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Sayilarimn illere Gore Dagilimi

SIRA SEHIR F AA(I)JI{‘S,E\]TTE ALT YAPI CALISMASI DEVAM EDEN | TOPLAM
1 |ADANA 1 0 1
2  |AFYONKARAHISAR 1 0 1
3 |ANKARA 7 2 9
4  |ANTALYA 1 1 2
5 |AYDIN 1 0 1
6 |BALIKESIR 0 1 1
7 BATMAN 0 1 1
8 BOLU 1 0 1
9 BURDUR 1 0 1
10 |BURSA 1 0 1
11 |CANAKKALE 1 0 1
12 |CANKIRI 0 1 1
13 |CORUM 1 0 1
14  |DENIZLi 1 0 1
15 |DIYARBAKIR 1 0 1
16 |DUZCE 1 0 1
17 |EDIRNE 1 0 1
18 |ELAZIG 1 0 1
19 |ERZURUM 1 0 1

20 |ESKISEHIR 1 0 1
21 |GAZIANTEP 2 0 2
22 |GIRESUN 0 1 1
23 |HATAY 1 1 2
24 [ISPARTA 1 0 1
25 |ISTANBUL 7 4 11
26 |izZMIR 4 0 4
27 |KAHRAMANMARAS 1 0 1
28 |KARABUK 0 1 1
29 |KARAMAN 0 1 1
30 |KASTAMONU 0 1 1
31 |[KAYSERI 1 0 1
32 |KIRIKKALE 1 0 1
33 |KIRKLARELI 0 1 1
34 |KOCAELI 5 0 5
35 |KONYA 2 0 2
36 |[KUTAHYA 1 0 1
37 |MALATYA 1 0 1
38 |MANISA 1 0 1
39 |MERSIN 1 1 2
40 |MUGLA 0 1 1
41  |NEVSEHIR 1 0 1
42  |NIGDE 1 0 1
43  |OSMANIYE 0 1 1
44  |RIZE 0 1 1
45 |SAKARYA 1 0 1
46 |SAMSUN 1 0 1
47  |SIVAS 1 0 1
48 |TEKIRDAG 1 0 1
49 |TOKAT 1 0 1
50 |TRABZON 1 0 1
51 |SANLIURFA 1 0 1
52 [VAN 1 0 1
53 |YOZGAT 1 0 1
54 |ZONGULDAK 1 0 1

GENEL TOPLAM 64 20 84

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 5

35




Yillara gore Tiirkiye’ de kurulan Teknokentlerin sayis1 Tablo 2’de verilmistir. Sekil 9’da ise
2019 Eyliil itibar1 ile Tiirkiye’de Teknkentlerin sehirlere dagilimi gosterilmistir.

Tablo 2: Yillara Géore Tiirkiye'de Bulunan Teknoparklarin Sayisi

YILLAR TEKNOKENT SAYISI
2001 2
2002 5
2003 12
2004 16
2005 20
2006 22
2007 28
2008 31
2009 37
2010 39
2011 43
2012 49
2013 52
2014 59
2015 60
2016 64
2017 69
2018 81
2019 84

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 6

Sekil 9: Teknokentlerin Tiirkiye’de Dagilimi

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 9
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2001 yilinda firma sayis1 yaklasik 60 iken 2016 yil1 sonuna gelindiginde 4.217, 2019 Eyliil
itibartyla ise 5.414 olmustur. Ayrica Teknokentlerde ¢alisan personel sayisi, akademisyen ortakl
firma sayisi, devam eden ve tamamlana proje sayilari ile yapilan toplam ihracat ve ithalat miktar
Tablo 3’te gosterilmistir. Bu firmalarin bazilar1 daha iyi teknoparklara tasinirken, bazilar

Teknokent disinda faaliyetlerine devam etmis, bazilar1 ise kapanmstir (STB; 2019: 2).

Tablo 3: Teknokentle Ilgili Genel Bilgiler

Toplam Firma Sayis1 5414
Yabanci/'Yabanci ortakh Firma Sayisi 310
Akademisyen Ortakh Firma Sayis1 1.160
Toplam Personel Sayisi 56.007

1. Ar-Ge 45.045

2. Tasarim 698

3. Destek 3.457

4. Kapsam Dis1 6.807
Proje Sayis1 (Devam Eden) 9.149
Proje Sayis1 (Tamamlanan ) 33.027
Toplam Satis (TL) 80,7 Milyar
Toplam ihracat (USD) 4,3 Milyar

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 2
Teknokentlerde faaliyet gosteren sektorler; yazilim, bilisim, elektronik, ileri malzeme

teknolojileri, tasarim, nanoteknoloji, biyoteknoloji, otomotiv, savuma sanayi, tip teknolojileridir,

yenilenebilir enerji sektorleridir (Tablo 4).
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Tablo 4: Teknokentlerde Firmalarin Sektorel Dagilim

Sektor Yiizde
Bilgisayar programlama faaliyetleri 41%
Dogal bilimler ve miihendislikle ilgili diger arastirma ve deneysel gelistirme faaliyetleri %
Bilgisayar danismanlik faaliyetleri 4%
Biyoteknolojiyle ilgili arastirma ve deneysel gelistirme faaliyetleri 3%
Temel eczacilik {iriinlerinin ve eczaciliga iliskin malzemelerin imalati 3%
Sanayi ve imalat projelerine yonelik miihendislik ve danismanlik faaliyetleri 2%
Baklagillerin yetistirilmesi 2%
Enerji projelerine yonelik miihendislik ve danigmanlik faaliyetleri 2%
Miihendislik danismanlik hizmetleri (bir projeyle baglantili olarak yapilanlar harig) 2%
Bilgisayar, bilgisayar ¢evre birimleri ve yazilimlarinin toptan ticareti 1%
Diger bilgi teknolojisi ve bilgisayar hizmet faaliyetleri 1%
Bagka yerde siniflandirilmamis diger 6zel amagli makinelerin imalati 1%

Diyotlarin, transistorlerin, diyaklarin, triyaklar, tristér, rezistans, ledler, kristal, réle, mikro

anahtar, sabit veya ayarlanabilir diren¢ ve kondansatorler ile elektronik entegre devrelerin imalati 1%
Isletme ve diger idari damismanlik faaliyetleri 1%
Bi!gisayar, ya21.11m, elektronik ve telekomiinikasyon donamimlarmin ve diger biiro 1%
ekipmanlariin bir iicret veya s6zlesmeye dayali olarak toptan satisini yapan aracilar

Endiistriyel islem kontrol ekipmanlarimin kurulum hizmetleri 1%
Yiikli elektronik kart imalati 1%
Diger projelere yonelik miihendislik ve danigsmanlik faaliyetleri 1%
Belirli bir n_lala t:flhsis edilmis magazalarda bilgisayarlarin, ¢evre donanimlarinin ve yazilimlarin 1%
perakende ticareti

Tipta, cerrahide, discilikte veya veterinerlikte kullanilan bys. diger ara¢ ve gereclerin imalati 1%
Diger yazilim programlarinin yayimlanmasi 1%
Diger 25%

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 4

Tiirkiye’de faal olan Teknokentlerin 2019 Eyliil ay1 itibar ile gergeklestirmis oldugu fikri ve

sinai miilkiyet ve sayilar1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Tiirkiye'de Teknokentlerde Elde Edilen Fikri ve Miilkiyet Haklari

FIKRI VE SINAI MULKIYET SAYI
Patent Tescil Sayis1 (Ulusal/Uluslararasi) 1.102
Patent Bagvuru Sayis1 (Devam Eden) 2.441
Faydali Model Tescil Sayis1 407
Faydali Model Basvuru Sayis1 (Devam) 196
Endiistriyel Tasarim Tescil Sayis1 122
Endiistriyel Tasarim Bagvuru Sayisi (Devam) 83
Yazilim Telif Hakki (Alinan) 228

Kaynak: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi; 2019: 3
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Teknokentlerin iilkemizde kurulumundan bu yana gegen zaman zarfinda siirekli gelisim
gostermektedir. Teknokentlerin gostermis oldugu gelisim sayesinde biinyesindeki firmalar
gelismekte buna paralel olarak iilke ekonomiside gelisim gostermektedir. Ayrica iilke icinde

rekabet ortami olusturarak hem firmalarin hem de iilkenin gelisimine katkida bulunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. YENI URUNLERDE BASARININ ONEMi

Miisteri tercihlerinin ¢ok hizli degismesi ve teknolojideki ilerlemenin her zamankinden daha
hizl1 olmasi, bilginin daha iyi ve daha hizli erisilebilir olmasi, firmalar1 tekrar tekrar yeni iirtinler
iiretme konusunda baski altina almaktadir. Son zamanlarda diinya c¢apinda is yapma sekli her
zamankinden daha fazla degigmistir. Yeni {irlin gelistirme, ihmal edilmemesi gereken, firma
basarisizlik orani ile ilgili yiiksek riske sahip kuruluslar icin hayatta kalma stratejilerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Yeni {iriin gelistirme siirecinin dnemi son yillarda 6nemli olgiide
artmigtir. Yeni Uriin gelistirme en O6nemli i siireclerinden biridir ¢linkii bir sirketin iirlinlerinin
yenilenmesi ve gelecekteki satislari dogrudan bu siirece baglidir. Bu nedenle, bir sirketin basarisi,
kurulus i¢in kritik bir siire¢ olarak kabul edilen iiriin gelistirmeye dogrudan baghdir. Yeni iiriin
gelistirme firmalar icin bu kadar 6nemli bir yer teskil ederken, bu siirecin basaris1 da bir o kadar
onemlidir. Ciinkii firmalar i¢in zaman, maliyet ve prestij kayb1 anlamina gelmektedir. Bu sebeple
organizasyonlardaki karar vericilere yeni {irin gelistirme siirecini basariya doniistiirmek i¢in biiyiik
gorev diismektedir (Salgado vd., 2017: 140-153).

Ayrica firmalarin uzun siire ayakta kalmasi i¢in yeni {iriinlere ihtiyac vardir ki, basarisiz yeni
iiriinlerle uzun bir 6miir siirmeleri s6z konusu olamaz. Tiiketicinin gdziinde olumlu bir imaj
birakabilmenin anahtarlarindan biri de ortaya konulmus basarili {irlinlerdir. Zamanimizda
sirketlerin sadece iyi satan birkag {irline sahip olmasi degil, zaman zaman basarili yeni Uriinler
ortaya cikarmasi da Onemlidir. Basarili bir iirlinii pazara sunmak bir ekip isidir. Firmalar
kullanilabilirlik, fayda ve kullanici deneyiminin geri kalanindan sorumlu olsa da, yeni iiriin
gelistirme basarisina katkida bulunan birgok faktér vardir ve bunlarin ¢ogu firmanin dogrudan
kontrolii disindadir ( Livotov, 2016: 150-155). Kisacasi firmalar s6z sahibi olmak, rekabet giiciinii
arttirmak icin yipranmus iiriinlerinin yerine yenilerini koymak zorundadir. Uriin gelistirme sonucu
hiisran yasamamak i¢in yeni iiriin gelistirme siireci boyunca siiregleri iyi yonetmeli, her anina

hakim olmali ve yeni iiriin basarisinda etkili olan faktorleri iyi 6ztimsemelidir.
2.1. Yeni Uriinlerde Basar1 Faktorleri
Basariyla yeni liriinleri pazara sunmak, ¢cogu kurulus i¢in can damaridir, ancak ayn1 zamanda

karmagik ve zor bir istir. Tanitilan yiiz binlerce yeni tiriinden gogu is hedeflerine ulagamamaktadir.

Bazi iirtinler basarili olurken, digerlerinin neden basarisiz oldugunu tahmin etmek zordur. Siireg



¢ok zor oldugu i¢in, basarili yeni iiriinlere imkan saglayan faktorleri belirlemeye calisan gesitli
arastirma akislarindan ve disiplinlerden birgok kaynaktan yararlanilmistir (Balachandra ve Friar;
1997: 276-287).

Bir¢ok aragtirma, Ar-Ge projelerinin ve yeni {irlin tamitimlarimin bagarisin1  veya
basarisizligint gosteren kritik faktorleri kesfetmeye calismigtir. Bazilari yeni iirlin tanitiminda
basarili olmus faktdrlere bakmis, bazilar1 basarisizliga neden olan faktdrlere, bazilart ise her iki
faktore de bakmislardir. Caligsmalar, yeni bir {iriiniin veya bir Ar-Ge projesinin basarisini etkileyen
cok sayida faktor oldugunu gostermektedir. Bazilar1 kurulus icinden kontrol edilebilir, bazilar1 ise
dis ve kontrol edilemez oldugu saptannugtir. Uriin yeniliginde veya Ar-Ge projelerinde basarmin

tanimlanmasi zordur, ¢iinkii bir dizi 6l¢iimlerden olusmaktadir (Hippel; 1988: 57).

SAPPHO (Scientific Activity Predictor from Patterns with Heuristic Origins) tarafindan 1972
yilinda yapilan basari ve basarisizlik kriterleri ¢aligmasi bu c¢aligmalarin ilki olmustur. Bunun
sonuglar1 ve onu takip eden diger birgok Avrupa arastirmasi; siireg, girisim, organizasyon, endiistri

ve ¢evreyi kilit faktorler olarak tanimlamustir (Gerstenfeld; 1976: 116-123).

Yeni {irlin basar1 faktorlerini belirlemek iizere alanda bir¢ok calisma olmasina ragmen
Cooper alanda onciilerden biridir. Cooper (1979a: 93-103) 177 endiistriyel iiriin {reticilerinden
olusan rastgele bir 6rnekle yapmis oldugu calismasinda yeni liriin basar1 ve basarisizliginda etkili
olan faktorleri ii¢ boyut altinda toplamistir. Bunlar;

1. Pazar yapisi,

2. Firmaya ait beceri ve kaynaklar,

3. Proje/Uriin yapist.

Cooper (1979b: 124-135) basarili ve basarisiz yeni iriinlerde hangi degiskenlerin veya
ozelliklerin farklilastigini belirlemek icin sanayi sirketlerinin bir listesi arasindan rastgele 177 firma
ile yapilan ¢aligma sonuglarina gore yeni iiriin bagar1 faktdrleri kontrol edilebilir ve ¢evresel olmak
tizere alt1 boyut olarak belirlenmistir. Bunlar;

1. Ticari tiriin: Firmanin pazara girdigi {riinii tanimlamaktadir. Bu blok, yeni iriiniin
niteliklerini ve avantajlarini, fiyatini, lansman ¢abalarinin niteligini ve lansmanin altinda
yatan {iretim veya tiretim ¢abasini igerir.

2. Edinilen bilgi: Yeni iiriin siirecinde edinilen (veya bilinen) bilgilerin niteligi veya kalitesi
olarak tamimlanir. Ornegin, firmanin pazar potansiyeli, tiiketici davranisi, {iretim
maliyetleri hakkinda kesin verileri olup olmadig: gibi.

3. Siire¢ faaliyetlerinin yeterliligi: Yeni {riin sirecinde fikir iretiminden piyasaya
siiriilmeye kadar yapilan tiim iyi ¢alismalardir. Ornegin, ayrmtili bir pazar arastirmasi,

pilot ¢aligmasi veya bir test pazarinin ustalikla iistlenilmis olup olmadigi gibi.
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4.

5.

6.

Pazar yapisi: Bu yeni iiriin pazarinin 6zelliklerini kapsar. Ornegin, rekabetin derecesi ve
niteligi, pazar biiylikliigli ve biiylime oran1 ve {iriin yasam dongiisii 6zellikleri gibi.

Firma kaynagi: Firma kaynagi projenin gereklilikleriyle uyumlulugu; Ar-Ge, iiretim,
dagitim ve satis giicli kabiliyetleri de dahil olmak iizere gesitli kaynaklar agisindan "sirket
/ irtiin uyumu" dur.

Proje yapisi: Yeni iiriin projesinin veya girisiminin 6zellikleridir. Ornegin, projenin
biiytikliigli, teknolojinin seviyesi ve karmasikligi, iiriiniin yenilikeiligi, kaynagi gibi

etkenleri igerir.

Cooper (1984: 5-18) basarili bir yeni {irlin gelistirme siirecinde olmasi gerekenleri

belirleyebilmek icin 122 endiistriyel iiriin firmasi ile 66 maddeden olusan bir arastirma yapmis ve

yeni liriin bagar1 faktorlerini asagidaki gibi belirlemistir.

1.
2.
3.
4,

Uriin yapisi,
Pazar yapisi,
Firmanin elinde bulundurdugu teknoloji,

Yeni iiriin gelistirme siireci

Cooper ve Kleinschmidt (1987b: 175-187) calismalarinda kendilerinin olusturdugu ti¢ faktorii

tanimlamaktadir: Finansal performans, firsat penceresi ve pazar payi. Bu 6l¢iim genellikle dnemli

bir zaman diliminden sonra kullanilabilir.

Griffin ve Page (1993: 291-308), yeni iiriin gelistirmedeki basar1 taniminin karmagikhigi ve

bu konudaki goriis ayriligimi gostermektedir. Konunun daha iyi anlagilmasini saglamak igin,

pazarlama stratejisi arastirmalarinda kullanilan bilgiyi yapilandirmak i¢in kullanilan yontem

cesitliligini kullanarak basariy1 belirleyen cok sayida faktorii kategorize etmistir. Bunlar; pazar,

teknoloji, cevre veya organizasyon.

Cooper ve Kleinschmidt (2011: 38) tiriinlerin basar1 kriterlerini genel itibari ile sekiz baslik

altinda toplamustir:

1.

Essiz bir tiriin: Miisteriye veya kullaniciya benzersiz avantajlar sunan ve carpict bir deger
Onerisi sunan farklilagtirilmig bir tiriin, yeni {liriin karliliginin bir numarali itici giiclidiir.
Tiiketicinin sesi olma: Pazar odakli ve miisteri odakli yeni bir iirlin siireci, basar1 i¢in
kritik dneme sahiptir.

Gerekenleri yapmak ve projeyi énden yiiklemek, basarinin anahtaridir: Uriin gelistirme
caligmalar1 baglamadan dnce yapilmasi gereken titizlik karsiligini verir.

Keskin, ayni zamanda erken iiriin ve proje tamimi yapma/ kararsizliklar: ortadan
kaldirma: Daha yiiksek bagar1 oranlar1 ve daha hizli pazar giris anlamina gelir.

Spiral gelisim: Misterinin Oniine bir sey koymakla erken ve sik sik {iriin almaya hak

kazanir, test eder, geri bildirim alir ve revize eder.
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6. Diinya triinii veya kiiresel bir iriin: Uluslararast pazarlarda hedeflenen, bir iilkenin
ihtiyaclarini karsilamak icin tasarlanan iiriinden ¢ok daha karli bir tablodur.

7. Lyi tasarlanmis, diizgiin bir sekilde yiiriitiilen bir lansman: Yeni iiriin basarisinin
merkezinde yer almaktadir. Saglam bir pazarlama plam1 lansmanin merkezinde yer
almaktadir.

8. Hizli davranma: Gelistirme projelerini hizlandirmanin bir¢cok iyi yolu var, ancak

uygulama kalitesi pahasina degil.
Yapilan ¢alismalar incelendiginde farkli sektdr ve drneklemlerde farkli sonuglar vermesine
ragmen yeni Uriin basart ve basarisizliginda etkili olan ortak faktorler Tablo 6’daki gibi

belirlenmistir.

Tablo 6: Yeni Uriin Basari/Basarisizhgindaki Ortak Faktorler

Benzersiz {iriin
. Uriin avantaji

Yeni Uriinlerin Yapisi . L
Uriin kalitesi

Uriiniin tiiketici ihtiyacini karsilamasi

) ] _ Uriin fikri taramast
Proje Faaliyetleri

. Resmi ve mantiksal gelisim plant
(Uriin Gelistirme

Uriin gelistirme verimliligi

Siireci) - S
Urlin tanmitiminin yonetimi
Pazar bilgisi
Pazar Yapisi Pazar potansiyeli

Pazarlama uzmanlig

Ust yonetim destegi

Tiiketici davraniglarini anlamak
Beceri ve Kaynaklar | Teknolojik uzmanlik

Dis bilginin efektif kullanimi
Teknolojik sinerji

Kaynak: Song ve Parry; 1997: 64-76
2.2. Yeni Uriinlerin Basaris: ile lgili Genel Alanlar

Genel olarak firmalar i¢in yeni iiriin basar1 ve basarisizligini etkileyen faktorler genel itibari
ile Sekil 10°da gosterilmistir. Onceki calismalarda incelenen tiim etmenler bu yedi faktdriin her
birinde gruplandirilabilir (Kong; 1998: 27):

1. Sosyal giicler: Toplumun sahip oldugu kurallar, diizenlemeler ve degerler olarak

tanimlanir. Bu tiir toplumsal giicler; kiiresel etkiler, ulusal etkiler ve kiiltiirel etkilerdir.

2. Is (faaliyet) cevresi: Rakipler, finansal ve teknolojik likidite ve sektordeki faaliyetlerden

etkilenir. Bir sirketin pazara yeni iirlinler getirme orani, rakiplerin tepkisini belirler.
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Yatinm sermayesinin mevcudiyeti ve maliyeti, sanayinin yatirim bilylimesini

belirleyebilir.

Sekil 10: Yeni Uriinlerin Basar1 ve Basarisizhklari ile ilgili Genel Alanlar

TOPLUM

IS CEVRESI
SIRKET

URUN
GELISTIRME
sURECI

MUSTERI

Kaynak: Kong; 1998: 28

3. Pazar: Pazar ihtiyacinin yogunlugu, pazar biiyiime hizi ve pazar biiyiikliigii gibi bircok
faktorii igerir.

4. Firma: Uriin gelistirme projesini uygulamak igin yénetim yapisini ifade eder. Bir sirketin
dogasi, gelisim siireclerine yonelik cesitli girdilere duyarlilig1 belirler.

5. Tiiketici: Bir lriiniin son kullanicilari, dolayli olarak son kullanici gereksinimlerini
yansitan dagitimcilar, ara {iriin ihtiyaci olan tireticiler grubudur.

6. Uriin gelistirme siireci: Teknik fikirleri veya pazar ihtiyaglarim ve firsatlarini piyasaya
stiriilen yeni iirline doniistiiren siral1 bir faaliyetler dizisidir.

7. Yeni tiriin: Kullanicilarin mevcut pazar sunumlarina karsin yeni olarak degerlendirdigi

tim Urinlerdir.

Bu faktorler yeni iriiniin basarisini 6lgmede kullanilabilir. Diger bir degisle; yeni {irlin
basarisi {izerine nasil éneme sahip oldugunu gérmek i¢in bu faktorlerle ¢aligilabilir. Yeni diriin
basarisinda faktorlerin 6nem derecesini belirlemek, yeni iirlin basar1 derecelerinin olgiimii bu

faktorlerin seviyelerine bagli olabilir (Maidique ve Zirger; 1984: 192-203).
2.3. Yeni Uriin ve Hizmetlerin Basarisinda Etkili Olan Onemli Faktorler
Onceki aragtirmalarin gozden gegirilmesi ile yeni iiriin basarisin1 ve basarisiziigini etkileyen

cok sayida faktor 6zetlenmistir. Bunlar Sekil 7°de sosyal giig, is ¢cevresi, pazar, firma, tiiketici, iiriin

gelistirme siireci, yeni iiriin olarak gruplandirilmistir (Kong; 1998: 27).
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Bu faktorlerden, iriin avantaji ve irlin gelistirme siirecinin uygulanmasi, yeni {irlin
basarisinin kritik belirleyicileri olarak goriilmistir (Link; 1987: 109-118). Eger iistiin kaliteye
sahiplerse, miisterilere fayda saglayan, miisterinin mevcut tiriinlerle yasadigi bir sorunu ¢6zen veya
rakip {drilinlerle kargilastinldiginda maliyeti diigiiren benzersiz ozellikler sunarlarsa, sasirtici
olmayan bir sekilde, yeni iiriinler piyasada daha basarili olacaktir. Bu nedenle, iistiin bir yeni {iriin

yaratmak, proje tarama modelinde veya kontrol listesinde birinci 6nceliktir (Cooper; 1993: 51).

Ayrica Onceki arastirmalarda iiriin Gstlinligl ile {iriin gelistirme siireci yiiriitme arasinda
giiclii bir iligki bulunmustur (Cooper; 1984a: 5-18). Aslinda, gercek avantajlarla ve miisteri
avantajlariyla yeni bir iriin gelistirmek, yeni iriin siirecinde en 6nemli amagtir. Bu nedenle
gelistirme ekibinin kapsamli pazar arastirmasi olusturmasi ve miisteri ihtiyaclarini, isteklerini ve
tercihlerini tanimlamak i¢in musterilerle-kullanicilarla yakin ¢alismasi gerekmektedir (Kong; 1998:
29).

Basitce “rekabette esit olmak ” veya “iyi bir iirlin/piyasaya uygun” olmak yeterli degildir;
hedef, istiinlik ve avantaj olmalidir ve istiinlik miisterilerin goziinde olmalidir (Cooper ve
Kleinschmidt; 1990: 25).

Yeni {iriin gelistirme siirecinde, yeni iirlin basarisi {izerindeki daha 6nemli etkilerin altinda
yatan bir¢ok faaliyet vardir. Ornegin, gelistirme asamasina baslamadan énce iiriiniin tanimi, basarili
bir iiriin gelistirmenin temel tasidir. Uriin siirecindeki &nemli bir adim, gelistirme siireci
baslamadan 6nce, hedef pazar, {iriin konsepti, miisteri ihtiyaclar1 ve istekleri ve saglanacak olan
avantajlar1 tanimlamaktir. Bu tanim ayrica bir iletisim aracit ve rehber olarak da kullanilmigtir
(Cooper; 1984b: 5-54).

Giiglii bir pazar oryantasyonu, yeni liriin basarisi i¢in kritiktir. Ttiketici ihtiyag ve isteklerinin
tam olarak anlasilmasi, rekabet¢i durum ve pazarin niteligi, yeni iriin basarisinda énemli bir
bilesen olarak bulunmustur. Pazar oryantasyonu fikir iiretme ile baslar ve tiim yeni iiriin projesi
boyunca siirece hakim olur. Pazar arastirmasi tasarim kararlarma girdi olarak kullanilmigtir
(Cooper; 1979: 93-103).

Uriin gelistirme siirecinin yeni {iriin basarisi ile iliskisine dair arastirmalarda gii¢lii kanitlar
vardir. Tamamlanmis ve yiiksek kalitede yeni bir iirlin gelistirme siireci daha hizli yeni iriin
tanitimi, yeniden islem adimlarinda daha az geri doniisim ve daha yiiksek lansman oraniyla
sonuglanir (Cooper; 1993: 83) . Tablo 7’de yeni iiriin basar1 ve basarisizligini etkileyen faktorlere

detayli olarak yer verilmistir.

Sinerjinin de yeni tiriin basarisi i¢in hayati 6nem tasidigi bulunmustur (Cooper; 1984a: 5-18).
Burada iki tip sinerjiden bahsedilebilir: Teknolojik sinerji ve pazarlama sinerjisi. Teknoloji
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sinerjisi, yeni {irlin projesinin sirketin mevcut teknolojik kaynaklariyla uyumlu oldugunu gosterir.
Basarili projelerde, projenin ihtiyaglari ile firmanin {iriin gelistirme kaynaklari, miihendislik
kaynaklar1 ve becerileri, iiretim kaynaklar1 ve becerileri arasinda gii¢lii bir uyum goriiliir. Yeni
teknoloji alanlar1 heyecan verici goriindiigiinde ve firsatlarla doluysa, basarisizlik riski ve olasilig
yiiksek olabilir. Pazar sinerjisi, proje veya sirketinin; satig giicleri, reklam kaynaklar1 ve becerileri,
miisteri hizmet yetenekleri ve pazar istihbarat kaynaklari ve becerileri agisindan uygun oldugu
anlamia gelir. Yeni veya farkli bir pazarda bir iiriinii piyasaya siirerken pazar sinerjisine dikkat
etmek faydalidir (Mishra vd.; 1996: 530-550).

Tablo 7: Uriin Basarisinda Etkili Olan Ortak Faktorler

Pazar yeterliligi

Pazar bilgisi

Pazar sinerjisi

Pazar Pazar potansiyeli - Pazar biiyiikliigi ve gelisimi
Pazardaki rekabet

Pazarda ilk olmak-Pazara yayilma hizi

Pazar gekiciligi

Ust yonetim destegi

Teknolojik sinerji

Organizasyonel iletisim

Teknik ve pazarlama yetenekleri ve kaynaklari
Dis teknoloji ve bilim kaynaklarmimn etkin kullanimi
Islevler aras1 yonetim ekibi

Teknolojik yeterlilik

Pazarlama ve yonetimsel sinerji

Bir biitiin olarak sirketin eylemleri ve nitelikleri
Sorumlu yéneticilerin kidemi

Algilanan risk

Zamanlama

Thiketisi ihtiyaglari, istekleri ve dzellikleri
Tiiketici fiyat duyarlilig

Lansman yo6netimi

Uriin gelistirmenin etkinligi

Lyi iiriin fikri taramas1

Gelisim agsamasindan 6nceki 6n ¢alisma
Mantiksal plan

Uriin Gelistirme Siireci | Yiiksek kalitede iiriin gelistirme siireci

Thiketici ile prototip testi

Test pazari

Uriin gelistirmedeki kisiler

Uriin gelistirme organizasyonunun yapisi
Tiiketici davraniglarini anlama ve satin alma karar1
Uriin avantaji

Uriin kalitesi

Essiz iiriin

Uriiniin fonksiyonelligi

Uriiniin teknik {istiinliigii

Uriin fiyati

Kaynak: Mishra vd.; 1996: 530-550

Firma

Tiiketici

Uriin
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Yeni iiriin basaris1 agisindan onemli faktorler listesinde cevreye ve toplumsal kesime ait
hicbir faktdr bulunmamasi dikkat ¢ekicidir. Cooper'in ¢alismasinda, tiim faktdrleri, yeni iiriiniin
gelistirilme ortamina ve sirket tarafindan kontrol edilen yeni iiriin faaliyetlerinin 6zelliklerine
iligkin kontrol edilebilir faktorlere bagli olarak gevresel faktorlere ayirmistir. Calismanin sonuglart
cevresel faktorlerin yeni iiriin basarisinda karar vermede kritik bir rol oynamadigini ortaya
koymustur. Kontrol edilebilir olanlar, piyasa rekabetciligi ve piyasa ¢ekiciligi dahil olmak {izere
yeni iiriin basarisi iizerinde kesin ve giiclii bir etkiye sahip oldugu calismada ortaya koyulmustur
(Cooper; 1984b: 5-54).

Bu oldukga sasirtict sonucun olast nedeni, ¢ekici bir pazarin birgok rakip tarafindan fark
edilmesi ve olduk¢a rekabet¢i hale gelmesidir. Olumlu ve olumsuz yonler birbirini yok eder
faktorler tarafindan yeni iriin performansi ne yiikselir ne de azalir (Montaya ve Calantone; 1994:
397-417). Sonug olarak, "Yeni iriin basarisi, hangi teknolojinin, pazarin veya iiriniin degil,
projenin ne kadar iyi yapildigidir" oldugu sonucuna varilmistir (Cooper ve Kleinschmidt; 1990:
27). Balachandra ve Friar’da (1997: 276-287) calismalarinda yeni iiriin basarisi ile gevresel yonler
arasinda agik bir baglanti bulamamigtir. Buna karsilik, Giiney Kore'de yapilan bir arastirma,
pazarda rekabet gilicii ve ¢ekiciligi yeni {iriin basarisi i¢in 6nemli bulmustur (Mishra vd.; 1996: 530-
550). Cin'deki bir ¢aligmada da benzer bulgular ortaya ¢ikmustir ve bunun farkli sanayilesme ve

miisterilerin gelismisligi nedeniyle oldugu ileri stiriilmiistiir (Song ve Perry; 1994: 105-118).

Son yillarda, sanayi hizmetleri sektorii ekonomide giderek biiyliyen onemli bir sektor olarak
kendini gostermektedir. Bu yiizdendir ki, hizmet basaris1 ve basarisizligi konusundaki goreceli

arastirmalarin popiiler hale gelmesi sasirtici degildir (Kong; 1998: 44).

Cooper ve Brentani (1991: 75-90) sinai finansal hizmetleri incelemistir. Anket yontemini
kullanarak, 56 basaril1 50 basarisiz servis iiriiniinden veri elde edilmistir. Yeni endiistriyel finansal
hizmet basarisi ve basarisizliginin belirleyicisi olarak goriilen bes faktor belirlenmistir:

1. Firma sinerjisi,

2. Uriin/Pazar uyumu,

3. Lansman kalitesi,

4. Essiz/Ustiin {iriin,

5. Pazarlama faaliyetlerinin kalitesi.

Pazar biiyiikliigii ve biiylimesi, hizmet uzmanligi ve teknik faaliyetlerin yiiriitme kalitesi gibi

etkili bagka faktorler de saptanmistir.
Genel olarak, finansal hizmetler i¢in basar1 faktorleri, yeni iiretilen {irlinler i¢in olanlara paralel
olmustur, ancak farkli potansiyele sahip oldugu saptanmistir. Yeni {irlinler i¢in bir numarali basari

faktorii, benzersiz/listiin {irlin, yeni hizmet basarisi listesinde olduk¢a 6nemli oldugu goriilmiistiir.
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Benzer sekilde, teknik faaliyetlerin ylirlitme kalitesi yeni iriinler i¢in nispeten daha Onemli
goriinmektedir. Yeni finansal isletme hizmetlerinin, miisteri veya pazarlamanin ydnlendirmesinden

cok daha fazla uzman ve operasyon odakli oldugunu gosteren kanitlar elde edilmistir.

Atuhane-Gima (1996: 35-52), Avustralya imalat hizmetleri sirketlerinin inovasyon
faaliyetlerini karsilastirmistir. Calisma, yoneticilerin basarili yeni iiriin gelistirme ve yeni hizmet
gelistirme icin gerekli faktorlere iliskin algilarini arastirmistir. Hizmet ve imalat sirketleri,
inovasyon performansini artirmak i¢in benzer faktorlere odaklanmustir. Ancak, bu faktorlerin

goreceli onemi sirket tiirline bagh olarak degistigi goriilmiistiir.

Yeni ve hizmetlerdeki basar1 ve basarisizligi etkileyen en dnemli faktorlerin siralamasi Tablo

8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Uriin ve Hizmetler i¢cin Onemli Basar1 ve Basarisizhk Faktorleri

Sira Yeni Uriin Yeni Hizmet
1 Uriin yeniligi avantaj1 / kalitesi _insan kaynak!am . stratejisinde Onem kazanmis
inovasyon faaliyeti
Yonetim destegi ve takim calismasi Yonetim destegi
3 Firma biiytikligi Hizmet yeniligi avantaji1 / kalitesi

Insan  kaynaklari  stratejisinde  &nem | Pazara giris faaliyetinin yeterliligi

4 kazanmig inovasyon faaliyeti
Teknolojik sinerji Pazarlama sinerjisi
Pazarlama sinerjisi Teknolojik sinerji

Kaynak: Atuhane-Gima; 1996: 35-52

Hizmetler i¢in bir numarali faktor, insan kaynaklar stratejisinde 6nem kazanmig inovasyon
faaliyetleri olarak saptanmustir fakat iireticiler i¢in dérdiincii sirada yer almaktadir. Ureticiler igin
en Onemli faktor iriin yenilik¢iligi avantaji ve kalitesi olarak saptanmig, bunun aksine servis
firmalar1 igin hizmet yeniligi avantaji ve kalitesi ii¢lincii sirada yer almustir. Ureticilerle
karsilastirildiginda, basarili hizmet sirketleri dogrudan miisteriyle calisan calisanlarin segimi,
gelistirilmesi ve yonetilmesine daha fazla 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Personelin yakin temaslari
ve miisterileri ile potansiyel olarak uzun vadeli iligkileri, onlar1 sirketlerin yeni hizmet gelistirme

stirecinde onemli bir yeni fikir kaynagi haline getirmistir.
Genel olarak literatiire bakildiginda yeni triin ve hizmetler i¢in belirlenen basar1 faktorleri

iriin yapisi, proje faaliyetleri, pazar karakteristigi ve beceri kaynaklar altinda toplanmaktadir. Bu

dort faktor altinda toplanan alt boyutlar1 asagidaki gibi tanimlamak miimkiindiir.
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2.3.1. Ust Yonetim Destegi

Cogu organizasyonda, iist yonetim ve onun en yakin kurumsal politika astlarn is
performansim etkileyen c¢esitli yonetim uygulamalarmin evriminde etkili olarak merkezi bir rol
oynamaktadir (Omoush; 2021: 737-746). Yeni iiriin gelistirme projeleri iizerinde giiclii etkisi olan
faktorlerden biri, bir sirketin hiyerarside en iist diizeyde baslayan inovasyona bagliligi ve
inovasyona katilimidir. Yeni {iriin gelistirme ekip {iiyeleri arasindaki iletisimin temeli olarak
liderler, yeni Ogrenilen bilgilerin mevcut ve gelecekteki yeni iiriin gelistirme ¢abalaria
uygulanmasini tesvik etmek igin kritik bir konumdadir (Islam vd.; 2009: 238-260). Ust diizey
yoneticiler, islerinde farkli plan ve projeleri yiiriitmek igin gereken finansal ve operasyonel

kaynaklar1 garanti etmede ¢ok 6nemli bir rol oynar.

Ust diizey yoneticiler tarafindan yeni iiriin gelistirme ekiplerine saglanan destegin, basarili
yeni Uriin gelistirme programlarina katkida bulunan bir faktér olduguna inanilmaktadir, basarili
yenilik¢i firmalarda iist diizey liderlik taahhiidii ile inovasyon ve iiriin gelistirme arasinda bir

baglanti oldugunu bulunmustur (Brown ve Eisenhardt; 1995: 343-378).

2.3.2. Pazar Yonelimi

Pazar yonelimi, miisteriler i¢in daha fazla deger tiretimi ve kurulus i¢in daha iyi performans
icin gerekli davranislar1 kolaylastiran bir orgiit kiiltiirii olarak tanimlamaktadir. Bu kiiltiirel
yaklasim, hedef miisterileri anlamak i¢in miisteri odakliligi, rakiplerin 6zelliklerini anlamak igin
rakip odakliligi ve miisteriler igin {istiin deger yaratmak ic¢in fonksiyonlar arasi koordinasyonu
icerir (Golgeci vd.; 2021: 1-41). Kohli ve Jaworski (1990: 1-18), pazar yonelimini organizasyon

capinda olusturma, yayma ve pazar istihbaratina yanit verme olarak ifade etmektedir.

Literatiir, pazar yoneliminin daha yiiksek diizeyde yeni iiriin performansi saglayan bilgi
tabanli bir varlik oldugunu 6ne siirer. Rekabetin karsilastirmali iistiinliik teorisi (Hunt ve Morgan,
1995: 1-15) ile uyumlu olarak, firmalarin rekabet avantajina yol agan kaynaklari sadece maddi
varliklar degildir ve ayn1 zamanda firmalarin temel yetkinliklerine ve pazar yonelimi gibi karmasik
stireclere atifta bulunur (Fakhreddin vd.; 2020: 1-45).

2.3.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Uriin gelistirme, bir iiriin spesifikasyonunun ve iiretim siireglerinin tammlandig1 kapsamli bir
dizi faaliyeti kapsamaktadir. Bu ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii kiiresel diizeyde rekabet¢i kalmak ve hala
miisteri taleplerine uygun olmak igin yeni iirlinler siirekli talep edilmektedir. Bu gelistirme siireci,
yonetim uygulamalarmma dayanmaktadir ve {irlini daha hizli, daha Kkaliteli ve miisteri

memnuniyetine gére sunarak gelistirilebilir (De Almeida vd.; 2021: 128-133).
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Yeni iiriin gelistirme siireci, pazar i¢in yeni iirlin veya hizmetler gelistirme siirecidir. Yeni
iiriin piyasaya siiriilmeye hazir olmadan once bir dizi adim tamamlanmalidir; adimlarin sayist,
inovasyonun ve {riiniin tiiriine baglidir. Her kurulusun benzersiz bir yeni iiriin gelistirme siireci
olsa da, tipik bir yeni iirlin gelistirme siireci yedi asamadan olusur. Bunlar: Fikir gelistirme, is
analizi, lrlin tasarimi, Urlin testi, ticarilestirme, ticarilestirme sonrasi ve operasyon yonetimi
(Sorgedrager; 2016: 14).

2.3.4. Yeni Uriin Gelistirme Hiz1

Yeni liriin gelistirme hizi, bir tiriinii fikir Giretiminden pazara sunma agamasina getirmek igin
gecen siireyi ifade etmektedir. Pazara sunma siiresi stratejisinin merkezi bir bileseni olarak, yeni
iiriin gelistirme hizi, firmalarin rekabet avantaji iizerinde kritik etkiler yaramaktadir. Yeni iiriin
gelistirme hizi, yeni iriinlerin basarisinda ve performansinda kritik bir rol oynar, ¢iinkii sadece
onemli miktarda fayda ve avantaj saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda farkli tiirde olumsuz etkiler ve
maliyetler de getirir (Bao vd.; 2021: 1-11).

Yeni iirlin gelistirme hizi, 6zellikle firmalar, siirekli olarak azalan iirlin yasam dongiisiiniin
getirdigi zorluklar ve gelisen teknolojilerin kolaylastirdigi yogun pazar rekabeti ile hizla degisen
diinyayla kars1 karstya kaldiklarinda, bir firmanin yeni tiriin gelistirme performansinin ¢gok dnemli
bir degerlendirmesidir. Ozellikle, yeni iiriin gelistirme hizi, teknoloji odakli yeni girisimler igin
biliylik 6nem tasimaktadir, cilinkii daha yiliksek bir yeni {iriin gelistirme hizi, yeni iriinlerin
gelistirilmesinde maliyet diisiisleri, daha fazla miisteri ¢ekme yetenegi gibi olumlu etkiler
saglayabilir (Xiong vd. 2021: 431-439).

2.3.5. Teknoloji

Teknoloji, bagarili yeni {iriin gelistirme faktorlerinin onciilerinden biridir. Firmalarin 6nemli
bir teknolojik altyapiya sahip olma ve bunu yeni Urlinlerin gelistirilmesinde kullanma yetenegi
olarak tanimlanmaktadir. Firmalar, yenilikg¢i fikirleri tegvik ederek ve destekleyerek mevcut iiriin
ve hizmetleri iyilestirmenin yani sira yeni iiriinleri tanitmak i¢in en son teknolojinin uygulanmasina
yonelik bir egilimdedir. Firmalarin yeni {irlin ve hizmetlerinin gelistirilmesinde bu gelismis
teknolojileri kullanabilmeleri i¢in yeni ve ileri teknolojileri edinmeleri ve giincellemeleri esastir.
Rekabet avantaji ve is performans: ile ilgili zorluklarin istesinden gelmede Onemli bir rol

oynamaktadir (Sukanthasirikul ve Phornlaphatrachakorn; 2021: 65-76).

Teknoloji se¢imi ve bir ¢oziimiin nasil olusturuldugu ve analitik araglarin ne kadar etkili
kullanildigi, bir kurulugsun gereksinimlere ve taleplere ne kadar hizli yanit verebilecegini
etkilemektedir (Shirazi vd.; 2021: 1-27).
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2.3.6. Pazarlama Yetenegi (Yeterliligi)

Pazarlama kavrami yillar iginde iretim, {riin, satig, pazarlama ve simdi de toplumsal
pazarlama kavramindan evrimlesmistir (Dogbe vd.; 2021: 1-30). Pazarlama yetenekleri, bir kurulug
icinde gelistirilen deger ve normlarin birikmig bilgisinden ve entegrasyonundan kaynaklanan
pazarlama sektoriindeki kaynaklar ve beceriler biitiintidiir (Absah vd.; 2019: 351-355). Sirketler,
performanslarimi korumak ve en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in miisterileriyle iyi bir iligki stirdiirmelidir.
Gilinlimiizde miisteriler artik sadece {iriin ve hizmet alicilar1 degil, ayn1 zamanda sirketlerle birlikte
deger yaratmaya katilan aktif miisterilerdir (Yusr vd.; 2021: 1-23). Pazarlama yetenekleri,
pazardaki karsilanmayan ihtiyaglarin hedeflenmesinde rol oynayan faktorler arasindadir. Ayrica, bu
yetenekler, sirketlerin radikal bir yenilik elde edebilecekleri miisterilerin gizli ihtiyaglarim

belirlemeye yardimci olmaktadir (Mendes ve Ganga; 2013).

2.3.7. Uriin Ustiinliigii

Uriin iistiinliigii, benzer iiriinler arasinda bulunan ve bir {iriiniin hem tiiketici hem de
endiistriyel baglamda miisteri i¢in daha yiiksek deger ve/veya kalite olarak algilanmasina yol agan
ozelliklerdeki farklilasma olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte, nihai iiriinle sonuglanan hizmet
de miisterinin memnuniyet degerlendirmesinin bir parcasi oldugunda, iiriin Ustiinltigii farkl bir
etkiye sahiptir. Uriin {istiinliigii daha sonra miisteri memnuniyetini belirlemek icin énemli bir kriter
olarak incelenmistir. Firmalar, rekabet avantajinin artmasi i¢in iirlinlin kalite, tasarim ve deger
uygunlugu agisindan tiiketici adayina ustiinliigiinii gostermelidir (Haverila ve Fehr; 2016: 570-
583).

Diger bir deyisle {irlin istiinliigii, bir tiiketicinin bir {iriiniin diger benzer iiriinlere kiyasla
yeniligini ve dzgiinliigiinii ne dlgiide algiladigim ifade eder Onceki caligmalar, iiriin {istiinl{igiiniin

tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli 6lgtide tahmin ettigini gostermistir( Liu vd; 2021: 45-60).

2.3.8. Uriin Faydas:

Miisterilerin bakis agisindan, {irlinler nitelikler olarak degil, faydalar paketi olarak goriiliir.
Bagka bir deyisle, "miisteriler bir {irlin veya hizmetin teknik 6zellikleriyle daha az, iirlinii satin
almaktan, kullanmaktan veya tiilketmekten ne tiir faydalar elde ettikleriyle ilgilenirler." Rekabetgi
bir pazarda, temel faydalarina ek olarak, iiriinler genellikle ozellikler, stiller, sembolizm,
dayaniklilik, kalite ve ilgili hizmetler gibi bircok baska nitelige sahiptir. Pazarlamacilar, bu
Ozelliklerin kombinasyonlarma sahip {iriinler tasarlayarak, belirli tiiketim degerlerine sahip

tiketicileri cezbetmeye caligirlar (Lai 1995: 381-388).
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Misterilerin iriinlerde arayabilecekleri olasi faydalarin kapsamli bir sekilde anlagilmasi,
pazarlamacilarin, 6zellikle {iriin farklilastirmasi veya konumlandirmasi gibi saglam pazarlama
stratejileri formiile etmeleri i¢in temeldir. Sheth vd. (1991:159-170), tiiketicinin se¢im davranigini
etkileyen islevsel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu fayda olmak {izere bes iiriin faydasindan

bahsetmistir.

2.3.9. Pazar Cekiciligi

Pazar ¢ekiciligi terimi, pazarin kendi iginde mevcut olan ¢ok sayida faktorii kabul ederek,
herhangi bir firmaya veya herhangi bir kurulusa pazar tarafindan sunulan cesitli firsatlar1 ifade
etmek icin kullanilir. Bunlar, pazar biiyiikliigii, pazarin biiylime hizi, hammaddeye erisim,
endiistrinin kapasitesi ve rekabet gibi pazari etkileyen dis faktorleri igerebilir (Urbsiene vd.; 2014:
116-140).

Pazar ¢ekiciligi, herhangi bir firma veya organizasyonun rekabet¢i bir pazar yeri elde
edebilecegi cesitli karlilik olasiliklarini tanimlamak i¢in kullanilir. Artik genellikle daha iyi bir
pazar c¢ekiciligine sahip olmak tercih edilmektedir, ¢ilinkii pazar ¢ekiciligi ne kadar iyi olursa, o
pazarda yatirim yaparak potansiyel karlilik elde etme sansi o kadar fazladir. Bu nedenle daha iyi bir
pazar gekiciligi, karlilig1 geri verme sansi daha yiiksek oldugu icin belirli bir pazarda yatirim
yapmak icin daha fazla yatinmci cekebilecegi anlamina gelir. Bu nedenle pazar cekiciligi

genellikle belirli bir pazarin vaat ettigi firsatlarin 6l¢timiidiir (Www.marketing91.com).

2.3.10. Pazar Rekabeti

Pazar rekabeti, bir firmaya isbirligi yapmak i¢in hem tesvikler hem de zorluklar saglayan
onemli bir cevresel faktordiir. Bazi akademisyenler pazar rekabeti yogunlastik¢a, bir firmanin
performansinin, rakiplerin tistlendigi eylemlerden biiyiik 6l¢iide etkilendigini 6ne stirmektedir (Wu;
2012: 489-496).

Firmalar arasindaki pazar rekabeti, verimlilik ve biiylimenin itici giicli olarak yaygin olarak
kabul edilmektedir. Uriin piyasasi rekabetinin daha yiiksek seviyeleri, firma diizeyindeki yenilikleri
farkli sekilde etkiler. Yani, pazar rekabetindeki artiglar, en uygun noktaya kadar yeniligi tesvik ttigi
ve daha sonra yeniligi engelledigi 6ne siiriilmelmektedir (Avenyo vd.; 2021: 605-637).

2.3.11. Tiiketici Bilgisi
Thketici bilgisi, iirlinlerin gelistirilmesini tesvik etmeye ve miisteri sadakatinin yani1 sira pazar
analizinin dogrulugunu artirmaya yardimci oldugu i¢in herhangi bir kurulus i¢in ¢ok Onemlidir.

Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin ve rekabet durumunun tam olarak anlasilmasi, yeni iiriiniin
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temel bir bilesenidir. Miisteri goriisleri, kurumsal is seciminde 6nemli bir rol oynamaktadir Miisteri
odakli yeni iiriin gelistirmede nihai hedeflerden biri, miisteri gereksinimlerini onlarin goriislerinden

anlamak ve miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmaktir (Chen vd.; 2021: 1-20).

Bilgi, glinlimiizde firmalar i¢in yonetilmesi gereken en dikkate deger varliklardan biri olarak
kabul edildiginden, sadece temel bilgileri degil, ayn1 zamanda miisteri bilgilerini de yonetmeleri
gerekmektedir. Bu sadece firmalarin {iriin ve hizmetlerini gelistirmelerine yardimci olmakla
kalmaz, ayn1 zamanda firmalarin miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamanin 6nemini vurgulamasina
da yardime1 olur. Boylelikle rekabet avantaji elde etmek igin firmalar miisteri bilgilerini belirlemeli
ve yakalamalidir (Chaithanapat ve Rakthin; 2020: 1-19) .

2.3.12. Yeni Uriin Siire¢ Faaliyetlerinin Yeterliligi (Teknik Yeterlilik)

Teknik bilgi, bir tirliniin 6zelliklerini, uygulanabilirligini ve uygulamasini etkileyen tedarik
edilen bilesenler, malzemeler veya friinler hakkindaki bilgidir. Teknik beceriler ve yetenek,
firmanin insan sermayesini yansitabilir. Yazarlar, teknolojik yetenekler olusturmanin, 6grenmek
icin bilingli cabalar gerektirdigini vurgulamaktadir. Teknolojik 6grenme yoluyla teknolojik
yeteneklerin biiylimesi, nihayetinde teknik degisim yaratabilir (Calabro vd.; 2021: 1-27).

Buna karsilik, teknolojik yetenekler, teknik degisimin yaratilmasi ve yonetilmesiyle ilgili
becerileri, bilgileri ve rutinleri kapsayan dinamik kaynaklardir (Avenyo vd.; 2021: 304-329).
Teknolojik yetenek, yeni yenilikler yaratmaya ve teknolojik kaynaklari etkin bir sekilde
calistirmaya yardimci olan bir organizasyon yetenegidir. Teknik yetenek, organizasyonlar iginde
uzmanlasmig bilgi ve becerileri gelistirmenin siirekli bir siirecidir. Firmalar, orgiitsel yeteneklerini
insa etmek i¢in kaynaklarmni, teknik becerilerini ve miihendislik tekniklerini ¢esitli mekanizmalar
araciligryla birlestirir. . Herhangi bir firmanin teknik yetenekleri, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
icin 6nemli bir kaynaktir (Dhir vd.; 2021: 43-61).

2.3.13. Uriin Gelistirme EKkibi

Basarili yeniliklerin ¢ogu, yeni iriin gelistirme ekiplerinde bireylerin ortak cabalariyla
gelistirilir. Yeni tiriin gelistirme ekipleri, farkli kisisel ve orgiitsel gegmise sahip bireylerin sinirl
ve genellikle dnceden belirlenmis bir siire i¢in bir araya geldikleri ve yeni bir iiriin yaratmak,
tasarlamak, gelistirmek ve pazarlamak i¢in yakin isbirligi iginde ¢alistiklar1 organizasyonel ¢alisma
gruplaridir (Akgiin vd.; 2006: 210-224). Diger bir ifadeyle iiriin gelistirme ekibi, gelistirilmekte
olan iiriiniin yiiksek kaliteli ve hizli teslimatin1 saglamak i¢in aktif olarak etkilesimde bulunan ve
bilgi alisverisinde bulunan teknik bilgi ve becerilere sahip kisilerden olusan bir ekiptir. Bir ekibin

basarisinin temelinin sadece yiiksek kaliteli profesyonellerin bir araya gelmesi degil, ayn1 zamanda
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ekip imaj ve iletisim becerilerinin yan1 sira ekip etkilesimlerinin gelistirilmesi olduguna
inanilmaktadir (Kutsenko ve Boiko; 2021: 1- 11).

Yeni iirtin gelistirme ile ilgili olarak, firmalarin projeleri bagimsiz olarak uygulamasi ve
tamamlamasi zor oldugundan, birgok yeni iirlin gelistirme projesi, vizyonlarini, fikirlerini ve
becerilerini paylasmak i¢in firma igindeki cesitli departmanlardan tiyelerle ve miisteriler ve
uzmanlar gibi dis paydaslarla ekipler olusturur. Ekip tiyeleri, ortak hedeflere ulagsmak i¢in birbirine
bagimli, uyarlanabilir ve dinamik olarak etkilesime girmelidir (Hoonsopon ve Puriwat; 2020: 1-
37).

2.4. Yeni Uriin ve Hizmetlerde Basar1 Faktorleri ile Tlgili Literatiir Taramasi

Uriin yeniligi; yeni ve gelistirilmis {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, modern sirketin hayatta
kalmasi ve gegerliligi igin ¢ok onemlidir. Son Amerikan Verimlilik ve Kalite Merkezi (APQC)
kiyaslama calismasina gore, son ii¢ yilda piyasaya siiriilen yeni iiriinler su anda ortalama olarak
sirket satislarinin ylizde 27,3%inii olusturmaktadir (Edgett, 2011: 13). Yonetici gortsleri,
“inovasyon yeteneklerini arttirmanin” simdi kurumsal biiyiimenin bir numarali etkeni oldugunu ve
(on yil once, “maliyet diisliriicii” oldugunu) ortaya koymaktadir (Little, 2005: 6). Ayn1t APQC
calismasi, isletmelerin yeni iirlin gelistirme projelerinin yarisindan fazlasinin finansal hedeflerine

ulastigini ve sadece ylizde 44,4'iniin zamaninda baslatildigini bildirmektedir (Cooper; 2013: 3-28).

Yeni {riin basarist ve basarisizligi konusundaki aragtirmalar 1960'ara kadar uzanmaktadir.
Her arastirma projesi, yeni tiriin gelistirmedeki basar1 ve basarisizligi analiz etmek icin farkli 6l¢iim
yontemleri kullanmigtir. Bu, g¢aligmalarin niteliginden (proje seviyesi veya program seviyesi)
kaynaklaniyor olabilir, ancak arastirmalara genellemeler yapmay1 zorlastirmaktadir (Meyers ve
Marquis; 1969: 78).

Yeni iriinlerin basari ve basarisizligina iligkin yiizlerce arasgtirma vardir. Bunlarin ¢ogu

literatiire 6nemli katkida bulunmustur. Arastirma bazinda asagida bazilarina deginilecektir.

Sappho (1972): Ingiliz projesi SAPPHO, iiriin basaris1 ve basarisizlif1 iizerine yapilan ilk
karsilastirmali ¢aligmadir. SAPPHO, kimyasal ve bilimsel malzeme endiistrisindeki 43 ¢ift basarili
ve basarisiz yenilik 6rnegi ile farkliliklar arasinda bir model aramistir. Olasi etkileri belirlemek i¢in
iiriinler birbiriyle ilgisi olmayan iki sektdrden secilmistir. Olgiilen 122 degiskenden 41'1 basari ile
basarisizlik arasinda ayrim yapmistir. Bes en dnemli faktor soyle tespit edilmistir:

1. Kullanici ihtiyaglarint anlamak,

2. Pazarlama ve lansmana 6zen gosterme,

3. Uriin gelistirme verimliligi,
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4. D1s teknolojinin etkin kullanimi ve disardan gelen bilimsel iletisim,

5. Sorumlu yoneticilerin kidem ve yetkisi.

SAPPHO bulgulari, her ikisi de 6zelliklerle ve basarili {iriinler gelistiren ekiple ilgili iki yeni
basar1 faktorii ortaya koymustur. Bunlardan ilki, Ar-Ge ekibinin gelistirme ¢abalarinda verimli ve
etkili olmalaridir. Ar-Ge etkinligi ve verimliligi su sekilde agiklanmigtir:

- Uriin piyasaya siiriilmeden dnce {iriin hatalarmi tanimlamak,

- Projelerin fizibilitesini degerlendirmek ve en umut verici olanlar1 segmek,

- Hem sermaye hem de emek kaynaginin uygun sekilde tahsis edilmesi,

- Mevcut kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanmaktir.

Ikinci faktor ise, iiriin icin savasan, giice ve yetkiye sahip firmanin kidemli bir {iyesi olan
yoneticiye duyulan ihtiyagt:. Uriin yoneticileri, kaynaklarn gelistirme ¢abalarmna tahsis edilmesini
kolaylastirir ve fonksiyonel basari gruplari ile liriin basarisindaki diger islevsel faktorler arasindaki
igbirligini ve iletisimi tesvik eder. Arastirmacilar, Ozellikle pazarlama alaninda, riin
basari/basarisizligina etki eden birgok degiskenin daha iyi yonetim kontroliine ihtiya¢ duydugu
sonucuna varmislardir.

Cooper (1979-1993): Cooper 1970'lerin ortalarinda yeni iirtin basarisin1 ve basarisizligini
incelemeye baglamistir. Basariya karsi basarisizlik karsilagtirmasi yontemini kullanarak yeni iiriin
basarisiz/basarisizligi konusundaki ilk projesi Project New Prod (1979)’dur. Her 77 degiskeni alt1
faktor halinde incelemek amaciyla 103 sirketin 195 projesinin (102 basar1 ve 93 basarisizlik) verisi
mail yoluyla anket ile alinmugtir. 77 degiskeni 18 alt boyuta indirgemek igin faktdr analizi
kullanilmigtir. Arastirma, endiistriyel {iriin yeniligindeki basarilar1 basarisizliklardan ayiran
faktorler hakkinda bir fikir vermistir. Yeni {iriin ¢iktilarinin karmasik sorunu, yeni {iriin basari
sartlarinin ¢ogunu barmdiran 18 temel boyutun belirlenmesiyle biiyiik 6l¢lide basitlestirilmistir. Bu
projenin sonucuna gore, yeni {iriin basarisim1 etkileyen en onemli ii¢ boyut bize su sekilde
siralanmustir:

1. Miisterinin goziinde, pazarda farkli bir avantaji olan essiz ve iistiin bir {iriin,

2. Saglam bir pazar bilgisi ve saglam pazar girdileri {lizerine kurulu gii¢lii bir piyasa

yonelimi ve pazar arastirmasi ve pazarlama gorevlerini iyi bir sekilde yerine getirme,

3. Teknolojik sinerji (gelisim ve iiretim teknolojisi birlikte) ve projedeki teknolojik

gorevlerde yetkinlik.

Bu ii¢ boyutta da iyi olan yeni liriinlerin basaris1 % 90 sansa sahiptir. Tersine, ii¢ boyutta da

iyi olmayan {irlinlerin % 93'ii basarisiz olmustur.

Yeni iiriin basarisina katkida bulunan ikincil faktorler arasinda pazarlama yonetimi sinerjisi;

miigteri i¢in pozitif kullanim degeri; dinamik pazar durumu; biiyiik, ihtiya¢ duyulan biiyiime
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pazarlari; giiclii pazar haberlegsmeleri; satig giigleri ve lansman ¢abasi yer almaktadir. Diger yandan;
yeni iiriin basarisina etki eden bazi giiclii boyutlar, basar1 ile basarisizlik arasinda bir farklilik

gostermemistir. “Pazarda ilk olmak” bu boyutlardan biridir.

1990 yilinda gergeklestirilen NewProd-3 Projesi, 125 endiistriyel iiriin sirketindeki 203 yeni
iirlin projesinin geriye doniik bir analizidir. Yeni iirlin basarisi i¢in bir model aramaya ¢alismis ve
yeni iriin basarisinin {ist diizeyde onem sirasindaki on faktor tarafindan belirlendigine karar
vermistir:

1. Kullanicilara benzersiz faydalar saglayan iistiin bir iiriin,

. Gelistirme agamasindan 6nce iyi tanimlanmig bir iiriin,
. Teknolojik faaliyetlerin yiiriitiilmeme kalitesi,

. Teknolojik sineriji,

. Gelistirme faaliyetlerinin yiiriitiilme kalitesi,

. Pazarlama sinerjisi,

. Pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilme kalitesi,

. Pazar ¢ekiciligi,

© 0 3 OO U b W N

. Rekabet durumu,
10. Ust yonetim destegi.

Yeni iiriin iiretme etkinliklerinin yiiriitiilme kalitesi incelendiginde, NewProd-3 basar1 ve
basarisizligin arasinda var olan farkliligin s6z konusu siirecin ilk adimlarinda meydana geldigini
ifade etmistir. Ilk ¢alismada, 6n pazar arastirmasi, on teknik degerlendirilmesi ve detarli pazarlama
calismast oldukca Onem arz etmekte ve kaybetme ve kazanma arasindaki biitiin farki ortaya
koymustur. S6z konusu arastirma ayrica basarili yeni iiriin calismalarinin bu ilk adimlarda ¢ok daha
fazla finansal kaynak ve is giicli sarf ettigini, basarisizliga ugrayanlarin da miisteri testi, deneme
iiretimi ve satis1 i¢in daha ¢ok harcadigini ortaya ¢ikarmistir. Bunun nedeni, siiregteki bu asamada,
projede sikintilarin ortaya ¢ikmis olmasi ve insan kaynaklarinin projeyi diizeltmek i¢in umutsuz bir
¢aba harcamasidir. Fakat artik ¢ok ge¢ kalmmustir; bu enerjinin bir kismi projede daha once

kullanilmig olsaydi, kanitlar sonuglarin daha olumlu olacagini ileri stirmiistiir.

Calantone ve Cooper (1979): Calantone ve Cooper’in bu arastirmasi onceki ¢alismalari
cesitli sekillerde genisletmektedir. ilk &nce yeni iiriin ¢iktilarmin bir modeli sunulmustur. Bu
arastirmanin ikinci kaygisi, yeni iiriin basarisizliklari i¢in bir simiflandirma semasinin gelistirilmesi

ve ampirik olarak dogrulanmasidir.

Yeni {irlin gelistirme siireci, ardisik, asamali bir silire¢ olarak goriilebilir, her adim iiriin
projesini nihai ticarilestirme hedefine yaklastirmaktadir. Mevcut arastirmanin odagi sadece {iriin
basarisizliklar1 ve sunulan modelin sadece bazi unsurlari iizerinedir. Arastirma i¢in dort degisken

grubu tanimlanmistir:
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1. Negatif kosullar: Ticari tesebbiisiin basarisizligina hemen etki eden olay ve kararlar.
2. Siireg faaliyetleri: Uriin yenilik siirecindeki eksik faaliyetleri igerir.
3. Firmanin kaynaklari: Firmanin kaynak tabanindaki eksiklikleri ifade eder.

4. Diger ¢evresel degiskenler: Firmanin niteligi, pazar ve proje durumunu ifade eder.

Uriin basarisizlik bilgisini saglamak icin 150 endiistriyel iiriin firmasindan olusan 6rnek ile
temasa gecilmistir. Her firmada, firmasmin {iriin faaliyetlerine asina olmasi muhtemel olan
yoneticiyle mail yoluyla anket yontemiyle iletisime geg¢ilmistir. 150 firmanin orjinal 6rnegi, 101
etkin ornege diistiriilmiistiir. Birkag sirket artik is yapmamaktadir; 46 firma daha tartisacak yeni
iiriin basarisizligi yasamamis; bazi durumlarda, firma temel olarak bir ya da iki {irlin firmasidir ve

basarisizlikla karsilasacak kadar yenilikei {iriin gelistirmeyi tistlenmemistir.

Negatif kosullarin incelenmesi, on bes satis sebebi arasinda 6nemli iliski oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi yapilarak varyansin %66,8'ini agiklayan alti faktorlii bir ¢oziim
sec¢ilmistir. Analizdeki bir sonraki adim, iiriin basarisizliklarin1 kiimelemektir. Bunlar:

1. Teknik problemler,

2. Zamanlamada gecikmek,

3. Tiiketici ihtiyaglarin1 anlamada yetersizlik,

4. Rakipler tarafindan savunma eylemleri,

5. Pazar g¢evresini anlamakta yetersizlik,

6. Fiyat rekabeti.

Sonuglar, pazarlama degiskenlerinin gercekten de yeni iiriin sonuglarinda en Snemli rol
oynadigini gostermektedir. Bu sonug, yeni firlinlere iliskin diger arastirmalardaki bulgularla
tutarlilk gostermektedir. Istatistiksel olarak sonuglarla iliskili bulunan diger iki 6zellik "piyasa

yeniligi" ve "lirlin yeniligi" olarak saptanmustir.

Son olarak, bu arastirma, basarisizlik tiirleri arasinda ayrim yapilmasinda 6nemli rol oynayan
yedi degisken veya 6zellik tamimlamistir. Pazarlama degiskenlerinin, yani pazarlama kaynaklarinin
ve faaliyetlerinin kritik niteligi, bulgularin baskin bir temasidir. Son olarak, iki temel boyut, pazar

yeniligi ve {iriin yeniligi, yeni iirlin girisimlerinin 6énemli tanimlayicilari olarak ortaya ¢ikmistir.

West (1980): Yeni Zelanda gida endiistrisinde bir ¢alisma West tarafindan yapilmistir. Yeni
Zelanda gida endiistrisindeki 24 sirket projeye katilmustir. Basarili iiriin gelistirme Kriterleri
sunlardir:

1. Tiiketici arastirmasi / tiiketici bilgisi,

2. Essiz bir iriin,

3. Uriin i¢in tiiketici talebi,

4. Ust ydnetimin tutumu,
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5. lyi fikir iiretimi ve degerlendirmesi,

6. Personel gelistirme giicii,

7. Pazarlama ve teknik elemanlar arasi iyi iletisim
8. Uriin fiyat,

9. Uriin paketlemesi.

Uriinlerin basarisiz olma nedenleri ise su sekilde siralanmustir:
1. Tiiketici ihtiyaglarini karsilayamamasi,

2. Pazar segmenti {irlinii desteklemeyecek kadar kiigiik olmast,
3. Yeni hammadde sikintisi,

4. Yetersiz planlama,

5. Pazara sunusta zamanlama hatasi,

6. Ust yonetim desteginin yetersiz olusu.

Bu ¢alismada faktor analizi uygulanmig ve sonuglarda Yeni Zelanda gida endiistrisinde yeni
iiriin gelistirmede bes 6nemli faktoér sunulmustur:

- Yenilikei ve teknolojik firma oryantasyonu,

- Destekleyici firma yapisi,

- Tiiketicinin dikkate alinmasi,

- Uriin gelistirme giivenligi,

- Cok yonlii firma pazarlamasi.

Arastirma, daha fazla basart igin Uriin gelistirmenin, tasarim teknolojisi ile pazarlama
personeli arasindaki igbirligini iceren bir ¢aba olarak goriilmesi ve anlasilmasi gerektigini ileri

surmuistiir.

Booze, Allen ve Hamilton (1982): Booze, Allen ve Hamilton ABD'de 700 sirkette yeni {iriin
uygulamalarimi arastirdi ve yeni {riin basarisina daha yiiksek katkida bulunan 6zellikler olarak
sunlar1 siralamustir:

1. Pazar ihtiyagclar ile iiriin uyumu,

2. Sirketin fonksiyonel imkanlar1 ile {iriin uyumu,

3. Uriiniin teknolojik iistiinliigii,

4. Ust ydnetim destegi,

5. Diizgiin yeni iriin siireci kullanimiu,

6. Uygun rekabet ortami,

7. Yeni iiriin organizasyonunun yapisi.

Calisma, yeni TUriinleri ile daha basarili olan sirketlerdeki ortak oOzelliklerin varligina

deginmistir. Ornegin, basarili sirketlerin, yeni iiriinlerden elde edilen biiyiimenin belirli bir
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boliimiinii iceren stratejik bir plana sahip olma olasiliklar1 daha yiiksek oldugu saptanmistir. Daha
uzun bir siire i¢in diizglin yeni bir iiriin siireci gecirmis olmalar1t muhtemeldir. Ayrica yeni iiriin
organizasyonunu miihendislik veya Ar-Ge’de ve iist diizey yeni {iriin yoneticisini daha uzun siire

ayni pozisyonda tutma olasiliklar1 daha yiiksekti.

Caligma, yeni liriin yonetimi i¢in "en iyi uygulamalarin" bir listesini ¢ikarmigtir;

e Yenilikciligi ve yeni iiriin yonetimini desteklemek ic¢in gereken uzun vadeli taahhiidii
yapmak,

o Kurumsal amag¢ ve stratejiler tarafindan yonlendirilen sirkete Ozel bir yaklagim
uygulamak,

o Rekabet iistlinligi saglamak ve siirdiirmek i¢in birikmis tecriibeden faydalamak,

o Sirkete 6zel yeni iirlin ve kurumsal hedeflere ulagsmak i¢in elverigli bir ortam olusturmak.

Link (1987): Link, Avustralyamin en biiyiik pazarlama sirketlerinin 135'inde yeni {iriin
basaris1 ve basarisizligi konusunda arastirma yapmustir. Son bes yilda piyasaya siiriilen yeni
iriinlerin basar1 veya basarisizligina ne dlglide katkida bulundugunu belirtmek igin katilimcilara 19
degisken verilmistir. Endiistriyel yeni iirlin basaris1 ve basarisizlig1 belirleyen alti 6nemli faktoriin
siralamasi yapilmistir:

1. Lansman islerinin yonetimi,

2. Yeni liriiniin mevcut igletme ile yakaladig: sinerji,

3. Pazar istihbaratinin biitiinliigi,

4. Uretim/pazar cazibesi,

5. Uriin yeniligi,

6. Uriin kalitesi.

19 degiskende olmayan, ancak cevap verenler tarafindan basar1 ve basarisizlig1 etkilemek i¢in
farkli etkenler ©6ne siiriilmiistiir. Ornegin, “Mevcut iiriiniin giivenilirligini veya yeni iiriin
tedarikgisinin imajin1” basariyi stirdiirmek igin tanimlanirken, “Yeni {iriin proje-personel tesislerine
ve yoOnetim destegine tahsis edilen sirket kaynaklarinin seviyesi” diger bir basarisizlik nedeni

olarak One siiriilmiistiir.

Bulgular, Cooper'in (1979: 124-135) arastirmasiyla karsilagtirildiginda bariz farkliliklar
ortaya c¢ikmistir. Avustralya'daki ¢alisma, Cooper'in Kanada’daki ¢aligmasina gore basari veya
basarisizligi aciklayan ¢ok cesitli faktorler oldugunu One siirmiistiir. Arastirmada riin/pazar
cazibesi gibi duruma o6zel faktorler ortaya cikarilmistir. Avustralya’daki calismada, lansman
yiriitme faktorleri, yeni {iriin basarisinda sinerji ve Ozgiinliikten daha Onemli goériinmektedir.
Verilen muhtemel cevap, Avustralya'daki yeni iiriin programlarinin oldukga reaktif, taklit ve daha

az yenilik¢i oldugu, bu arastirmayi igeren tiim yeni {iriinlerin% 85'inin “ayni” oldugu ve lansman
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uygulamalarindaki basarilarina diger faktorlere gore daha fazla bagimli olabilecek hat genisletme
oldugu ileri siiriilmiistiir. Ayrica, bu arastirmada daha genis bir Orneklem biiyiikligi

kullanildigindan olabilecegi 6ne siiriilmiistiir.

Brentani (1989): Endiistriyel hizmet sirketlerinin yeni {irin basarisini nasil 6lgtiigiinii ve
yonettigini incelemek icin yeni hizmet gelistirmede aktif olan 184 firmaya basvurulmustur. Bu
firmalarin yaklasik yarisina yakininin yoneticileri yapilan kisisel réportajlar ile konu arastirilmastir.
Bu, arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan anketi tasarlamak ve test etmek i¢in iyi bir temel
saglamistir. Ikinci asamada, yoneticiler, firmanin son bes yilda tanittig1 bir basar1 ve bir basarisizlik
olmak iizere iki yeni hizmet projesi se¢mistir ve yeni hizmet projelerinin 6zelliklerini tanimlayan
ifadelere cevap vermistir. Toplam 122 ifadenin 104'd “iiriin” ve hizmete 6zel proje ozellikleri ile
tamimlanirken, 17 tanesi yeni hizmetin performansim 6lgmektedir. Toplamda 115 firmadan 148

yonetici 150’si bagarili 126’s1 basarisiz olmak iizere 276 proje ile ankete katilmistir.

Ilk analiz, 16 basari/basarisizlik etkenin giiclii bir sekilde birbiriyle iliskili oldugunu
gostermistir. Faktor analizi veri azaltma teknigini kullanarak daha az sayida 6zet performans
boyutu tiretmek i¢in bunlar birlestirilmistir. Dort farkli performans faktori belirlenmistir; buradaki
her bir boyut, basar1 veya basarisizlik veya yeni hizmet projelerini 6lgmek i¢in bagimsiz bir
yaklagimi temsil etmektedir. Bunlar:

1. Satig ve pazar pay1 performansi,

2. Rekabet performansi,

3. Diger giiclendirici faktorler,

4. Fiyat performansi.

Dort faktor, sirketlerin yeni hizmetlerdeki basar1 ve basarisizligi nasil degerlendirdiklerini
aciklamakta yeterli oldugu goriilmiistiir. En 6nemli faktor olarak, satis ve pazar pay1 performansi
one ¢ikmustir. Ikinci olarak ise, diger giiclendirici faktdrler 6ne ¢ikmus, onu fiyat performansi takip

etmistir.

Griffin ve Page (1993): Griffin ve Page'in aragtirmasi (1993: 291-308), yeni iiriin basaris1 ve
basarisizligi konusundaki c¢aligmalara ve ayrica sirketlerden gelen yoneticilerin bakis acilarina
dayanarak, tiim 6l¢iim etmenlerini belirlemeye ¢alismistir. 77 makale incelenmis ve 46 farkli basari
ve basarisizlik 6l¢iim etmeni belirlenmistir. Toplamda 5 faktor belirlenmistir. Bunlar:

1. Miisteri kabul 6l¢timleri

2. Finansal performans 6l¢limleri

3. Uriin diizeyinde lgiimler

4. Firma fayda 6l¢timleri

5. Program diizeyinde dlglimler.
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Tablo 9: Yeni Uriin Basaris1 ve Basarisizhi icin Temel Ol¢iim Etmenleri

Miisteri kabulii

Miisteri memnuniyeti

Gelir hedeflerine ulasmak
Gelir artis1

Pazar pay1 hedeflerine ulagmak
Birim satis hedeflerine ulasmak

Miisteri Kabul Olgiimleri

Basabag zamani

Marj hedeflerine ulasmak

Karlilik hedeflerine ulagmak

I¢ getiri orani/i¢ yatirim getirisi orani

Finansal Performans Ol¢iimleri

Gelistirme maliyeti
Pazara sunus zamani
Uriin Diizeyinde Ol¢iimler Uriin performans diizeyi
Kalite kurallarina uyum
Pazara giris hiz1

Firma Fayda Olciimleri Yeni lirinlerin satiglarmin % 'si

Program Diizeyinde Olgiimler | Yok

Kaynak: Griffin ve Page; 1993: 294

Asya Ulkeleri (1993-1996): Onceki ¢ogu arastirma Kuzey Amerika ve Avrupa'ya
odaklanmigken, son yillarda, Asya iilkelerinde ¢ok sayida aragtirma yapilmigtir. Bu egilim bir

sekilde bu alandaki ekonomik patlamay1 yansitmaktadir.

Parry ve Song (1994: 105-118), Cooper’in ¢aligmalarinin yeni iiriin basarisi ve basarisizligi
ile ilgili olarak genellestirilebilecegini incelemek i¢in Cin Halk Cumbhuriyeti’ndeki devlet
girisimcilerine bir anket calismasi yapmustir. Uriin basar1 ve basarisizhigimi anlatan 258
arastirmanin ana bilesen analizi 16 O6nemli bileseni ortaya cikarmistir. Hangi boyutlarin proje
basaris1 ve basarisizligi ile anlamli bir sekilde iligkili oldugunu belirlemek igin diskriminant analizi
yapilmistir. Cin'de yeni iiriin bagarisinin en énemli belirleyicileri olarak alt1 boyut ortaya ¢ikmistir:

1. Pazar potansiyeli ve pazar yeterliligi,

2. Rekabet yogunlugu ve iiriin avantajinin gorece eksikligi,

3. Uretim yeterliligi,

4. Algilanan risk,

5. Pazar faktorleri,

6. Teknolojik sinerji ve yeterlilik.

Mishra, Kim ve Lee'nin (1996: 530-550) bir arastirma projesi, Giiney Kore sirketlerinde yeni
iiriin gelistirme gabalarinin basarili veya basarisiz olmasina neden olan faktorleri incelemistir. 144
Kore sirketinden 288 basarili ve basarisiz liriin incelenmistir. Sonuglar Kore'de yeni {iriin basarisi
ve bagarisizligi ile ilgili faktorlerin bunlar oldugunu gostermistir:

1. Pazar bilgisi,

2. Uriin-Pazar uyumu,
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3. Yeni iiriin fikrinin niteligi,
4. Sunus cabasi,

5. Yeni iiriin girisiminin genel niteligi.

Kiiresel bagar1 faktorleri setinin tanimlanip tanimlanamayacagi sorusunu kesfedip, bulgularim
Kanada (1979: 93-103) ve Cin'de yapilan benzer ¢aligmalarla karsilastirmislardir (Parry ve Song
1994: 105-118). Kore’deki aragtirmadaki bazi énemli faktorler Kanada ve Cin'in yeni iiriin basarist
arastirmalarinda vurgulanmis olsa da, ayni zamanda bu calismalarin bulgular1 {iriin teklifinin
Onemini ve yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin yeterliligini vurgulamaktadir. Farkliliklar ekonomik
kalkinmanin farkli asamalarindan kaynaklaniyor olabilecegini savunmuslardir. Veri
toplanmasindaki zamansal farkliliklar veya ornekleme cergevesinde temsil edilen sektorler ve

sirketler de baz1 olasi nedenlerden olabilecegini 6ne siirmiiglerdir.

Song vd., (1997: 47-69), Giiney Kore ve Tayvan'da basarili yeni iriin gelistirmede
pazarlamanin roliinii aragtirmislardir. Bu iki iilke, esas olarak diisiik degerli, emek yogun mallar
iiretmekten 6nemli 6l¢iide pazarlama merakliligi ve uzmanlik gerektiren bircok yiiksek degerli,
yiiksek teknoloji {irlinii {irlin iiretmeye baglamistir. Giiney Kore ve Tayvan'da yakin zamanda
gelistirilen alt1 yiiziin iizerinde yeni Uiriin, pazarlama kaynaklari, beceriler, etkinlikler ve yeni tiriin
performansi arasindaki iligkileri ortaya c¢ikarmak igin test edilmistir. Giiney Koreli ve Tayvanl
sirketler arasinda ti¢ 6nemli benzerlik bulunmustur:

* Pazarlama kaynaklari dogrudan yeni iirlin basarisinin seviyesini arttirmadi, aksine,
pazarlama kaynaklari sinerjisi, uygun pazarlama becerilerinin gelistirilmesine yardimci olmustur.

* Pazarlama becerileri sinerjisi yeni iiriin performansi i¢in dnemlidir.

* Pazarlama faaliyetlerinde uzmanlik yeni {irlin performansini artirmistir.

Bu arastirmada Giiney Kore ile Tayvan arasindaki 6nemli bir fark ortaya cikarilmistir.
Tayvan sirketlerinde pazarlama faaliyetleri, pazarlama kaynaklarmin ve becerilerinin yeni iiriin
performansi konusundaki ¢abalarina aracilik etmistir. Koreli sirketlerde pazarlama becerileri ve
pazarlama faaliyetleri yeni iirliin performansini dogrudan etkilemistir. Bunun insan kaynaklari

uygulamalarindaki kiiltiirel farkliliklardan dolay1 oldugu iddia edilmistir.

Song ve Perry (1997: 64-76), Japon sirketlerinde ti¢ y1llik yeni {iriin gelistirme uygulamalari
¢alismasmin sonuglarini bildirmistir. Japon sirketleri tarafindan gelistirilen ve ticarilestirilen 788
yeni iirlin lizerinde test edilmis sekiz hipotezleri vardir. Bu c¢alismada tespit edilen “en iyi
uygulamalar” Japon yeni {iriin basarisinin agagidakilerden olumlu yonde etkilendigini gdstermistir:

1. Capraz fonksiyonel entegrasyon ve bilgi paylasimi diizeyi,

2. Sirketin pazarlama, teknik kaynaklar1 ve becerileri,

3. Gergeklestirilen yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin yeterliligi,

4. Piyasa kosullarmin niteligi.
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Capraz fonksiyonel entegrasyon, proje ekibinin tiim iiyeleri arasinda pazar ve miisteri
bilgisinde kilit bir faktér oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu entegrasyon, gelisimin ilk asamalarinda
piyasa ihtiyaglari, istekleri ve davranislarinin anlasilmasinin, tiiketiciler tarafindan deger verilen
teknolojik uygulamalarin temelini olusturmustur. Ayrica bir sirketin teknik ve pazarlama
becerilerini ve kaynaklarini igeren projeleri segmenin énemi bulunmustur. Uriin rekabet avantaj,

yeni liriin basarisinin bir diger belirleyicisi oldugu belirtilmistir.

Cooper ve Kleinshmidt (1996): Bu kiyaslama caligmasi 161 is biriminin, is birimi
seviyesinde yeni Uriin performansiin kilit faktorlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni lriinlere gore
satiglarin  ylizdesi, karlilik ve basari orani dahil olmak {izere, on farkli performans Oolgiiti
diizenlenmistir. On gosterge, karlilik ve etki olmak {izere iki performans boyutuna indirgenmistir.
Strateji, siireg, organizasyonel tasarim ve inovasyon i¢in gerekli ortam dahil olmak iizere dokuz
olast etken arastirilmis ve performansin dort ana faktorii; ylksek kaliteli yeni bir iiriin siireci,
isletme birimi i¢in yeni {irlin stratejisi, kaynak bulunabilirligi ve Ar-Ge harcama seviyeleri olarak
belirlenmistir. Sadece diizgiin bir yeni iriin islemine sahip olmanin hicbir etkisi olmadigi
saptanmistir. Performansi, karlilik, basar1 oranlar1 ve yeni iriinlerin satislarinin yiizdesi de dahil

olmak tizere farkl sekillerde 6l¢meye caligmislardir.

161 isletmenin bu ¢alismasinda sasirtic: sonuglar elde etmislerdir. Ornegin:

e Karliligm en itici giicii, yliksek kaliteli, titiz ve yeni bir iiriin siirecinin varligi oldugunu
saptamiglardir. Aksine, yalnizca diizgiin bir iirlin siirecine sahip olmanin performans
iizerinde hicbir etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

e Yeni {riin stratejisinin is linitesindeki rolii, bir tane olup olmadigi, igerdigi ve net bir
sekilde iletilip iletilmedigi, performans iizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varmislardir.

e Hem insanlar hem de para kaynaklarinin, yeni iiriin performansina biiyiik 6l¢iide bagh
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ar-Ge harcamalarinin bash basina giiglii ancak ¢ok odakli bir
etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir: Yalnizca bazi performans Onlemleri almistir, ancak
karlilig1 artirmamustir.

e (apraz islevli ekiplerin kullanimi yardimer olur, ancak bekledigimiz performans iizerinde
carpici bir etkisi yoktur. Aksine, takimlarin kalitesi ig biriminin yeni {iriin performansinda

tiim fark1 yaratiyor gibi goriindiigiinii savunmuslardir.

On temel performans 6l¢timii yapilmistir:
1. Basar1 orani: Ticari bagariya doniisen kalkinma projelerinin oranidir.
2. Yeni iiriinlere gore satislarin ylizdesi: Son ii¢ y1l i¢inde tanitilan yeni {irlinler tarafindan

hesaplanan is birimi satiglarinin yiizdesidir.
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3. Harcamaya gore karlilik: Isletme biriminin toplam yeni {iriin ¢abalari, harcanan tutara
gore ne kadar karli oldugudur.

4. Teknik basari degerlendirmesi: Toplam cabanin teknik / teknolojik acidan ne kadar
basarili oldugudur.

5. Satis etkisi: Toplam yeni iirlin ¢abasinin is biriminin en st siralar1 veya satis gelirleri
tizerindeki etkisi ne kadar gii¢lii oldugu, anlamina gelir.

6. Kar etkisi: Cabalarin ig biriminin kar veya yillik karlar tizerindeki etkisidir.
Satis hedeflerini karsilama: Toplam yeni {iriin ¢abasinin, i biriminin yeni {iiriinler icin
satig hedeflerini ne 6lgiide karsiladigi anlamina gelir.

8. Kar hedeflerini karsilamak: Is biriminin kar hedeflerini ne dl¢iide karsiladigi anlamia
gelir.

9. Rakiplere karst karlilik: Toplam yeni iiriin ¢abasinin rakiplere gore ne kadar karli
oldugudur.

10. Genel basari: Her sey goz oOniline alinarak, is biriminin toplam yeni {iriin ¢abalari

rakiplerle karsilastirildiginda ne kadar basarili oldugunu ortaya koyar.

Bu on performans olciitiine dayanan bir performans haritasi olusturulmustur. Performans
incelemesi, on Ol¢limiin birbiriyle giiglii bir sekilde baglandigini agikg¢a ortaya koymustur. Bu
nedenle, performansin altinda yatan boyutlar1 belirlemek ve bir performans haritas gelistirmek igin
faktor analizi kullanilmustir. iki performans boyutu ortaya ¢ikmustir:

1. Kdrhilik: Bu en giiclii boyuttur ve isletmelerin toplam yeni {iriin ¢abalarinin ne kadar karli
oldugunu belirtir. Sunlardan olusmaktadir: Rakiplere karsi karlilik ve sirketin toplam yeni
tiriin cabasinin genel basari notu; toplam girisimin {iriin hedeflerine ulasip ulasmadig;
harcamalara gore karliligi; ve toplam ¢abanin is biriminin karlar iizerindeki etkisi.

2. Etki: Bu performans boyutunun ayni zamanda gii¢lii olani, toplam yeni {irin ¢abalarinin
isletme {izerindeki etkisiyle, karlilikla daha az ilgisi oldugu saptanmistir. Sunlardan
olusmaktadir: Is birimi tarafindan elde edilen yeni iiriinlerle yapilan satislarin yiizdesi;
yeni Uriinlerin, hem satiglarin hem de 6zelliklerin karlar1 iizerindeki etkisi; elde edilen

basar1 orant; ve teknik bagar1 degerlendirmesi.

Uriin gelistirmedeki isletme birimi diizeyinde performans saglayan kritik basari faktorleri
nelerdir? Arastirma, dort faktorii ¢ok giiclii bir sekilde digerlerinden ayrilan dokuz faktorii ortaya
¢ikarmigtir:

1. Yiksek kalitede yeni bir tiriin siireci,

2. Isletme birimi igin tanimlanmis yeni bir iiriin stratejisi,

3. Yeterli insan ve para kaynagi,

4. Yeni iiriin gelistirme i¢in Ar-Ge harcamalari,

5. Yiiksek kaliteli yeni iiriin proje ekipleri,

6. Yeni iiriinlere taahhiit veren ve katilan {ist diizey yonetim,
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7. Yenilikgi bir ortam ve kiiltiir,
8. Capraz fonksiyonel proje ekiplerinin kullanimu,

9. Yeni iiriin sonuglar1 i¢in iist yonetim sorumlulugu.

Gerhard, Brem ve Voight (2008): Otomotiv sektoriinde yeni {irlin basari faktorlerinin
belirlenmesi i¢in sektdrde caligsan 21 iist diizey yonetici ile miilakat yapilmig ve finansal ve finansal
olmayan kriterlere gore degerlendirmeye almmustir. Uriin basarisi i¢in &n gelistirme asamasinin ¢ok
onemli oldugunu gosteren Cooper ve Kleinschmidt'in (1986) sonuglari ¢aligma kapsaminda
dogrulanabilmektedir. Miilakat sonucunda otomotiv sektdriinde yeni {riin basar1 faktorleri
asagidaki gibi belirlenmistir.

1. Yeni iiriinii gelistirme hizi,

2. Yeni iiriin gelistirme stireci,

3. Beceri ve kaynaklar,

4. Uriin iistiinliigii,

5. Pazar Yapist.

Barczak, Griffin ve Kenneth B. Kahn (2009): ilk olarak 2003 yilinda Uriin Gelistirme ve
Yonetim Dernegi iiyeleri ile yapilmis ¢alisma 2009 yilinda revize edilmis olup anket sorulari giiniin
sartlarma gore yenilenmistir. 412 Uriin Gelistirme ve Yonetim Dernegi iiyesine mail ve telefon ile
ulagilarak anket uygulanmistir. Sektore gore dagilimlari; sermaye mallar1 (88), kimyasallar ve
malzemeler (81), teknoloji donanimi (49), saglik hizmetleri (48), tiiketici hizmetleri (39), hizlh
tiiketim mallar1 (38) dahil olmak lizere ¢ok ¢esitli endiistriler 6rneklem tarafindan temsil edildi. ,
endiistriyel hizmetler (36) ve yazilim ve hizmetler (33) seklindedir. Calisma sonucunda elde edilen
verilere gore yeni iirlin basar1 faktorleri su sekilde siralanmugtir:

1. Yeni iiriin gelistirme siireci,

2. Portfoy yonetimi,

3. Uriin Gelistirme Ekibi,

4. Beceri ve Kaynaklar.

Haverila (2010): Finlandiya'daki yeni iriin gelistirme projelerinde yer alan pazar
degiskenlerini (pazar rekabeti, pazar ¢ekiciligi) incelemek i¢in Cooper (1979b) tarafindan
gelistirilen 16 ifadeden olusan bir anket kullanmistir. Bu anket Finlandiya’da 131 sirket
yoneticisine uygulanmistir. Pazarlama yoneticilerinden sirketleri tarafindan tanitilan biri agik bir
ticari basari, digeri ise algiladiklart gibi ticari bir basarisizlik olan iki tipik yeni iiriin gelistirme
projesi segmelerini istemistir. Genel olarak literatiirde pazar degiskenleri sunlardir:

1. Pazar karakteristigi,

2. Yeni iirliniin, sirketin mevcut becerileri ve kaynaklari ile uyumlulugu,

3. Yeni iiriin girisiminin tanimlayicilar.
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Bu caligsma yalnizca pazarla ilgili faktorlere odaklanmaktadir ve bu nedenle diger faktorler
(yeni iriliniin sirketin mevcut becerileri ve kaynaklar1 ile uyumlulugu ve yeni iiriin girisiminin

tanimlayicilari) bu arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

Yapilan aragtirma sonucunda faktorler su sekilde siralanmustir:
1. Rekabet,

2. Biiyiik kitle pazari,

3. Giiglii iirlin/pazar konumu,

4. Biiyliyen pazarda rekabet derecesi.

Belirgin faktorler, biiyiik kitle pazarinin yani sira rekabetci ortam olarak goriinmektedir. Bu

iki faktor de kavramsal bakis agisindan mantikli bulunmustur.

Hassanien ve Dale (2012): Klise, uluslararasi konferans salonu, miize {iniversite konferans
salonu, 5 yildizli otel, eglence mekani, spor mekezini kapsayan etkinlik mekanlarinda {iriin yeniligi
ve yeni iiriin gelistirme faktorlerini belirlemek icin yapilan calismada ingiltere'deki etkinlik
mekanlar1 kategorisinden yedi mekanlik bir 6rnek secilmistir. Etkinlik mekani tiirli, yas1 ve son
yeni iirlin gelistirme deneyimi, mekan se¢iminde ana kriterler olarak belirlenmistir. Yedi 6rnekteki
mekanlarda ¢alisan dokuz farkli yonetici ile yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmistir. Toplamda on
iki agik uglu sorulmustur. Goriismeler, deneysel bulgularin elde edildigi arastirmaci tarafindan)
yaziya dokiilmiistiir. Goriisiilen kisilerin yanitlarindaki ana temalar1 belirlemek i¢in igerik analizi
yapilmigtir. Arastirma sonuglarina goére etkinlik mekanlarinda yeni triin gelistirme faktorleri
asagidaki gibi belirlenmigtir.

1. Pazar rekabeti,

2. Pazar yonelimi,

3. Tiiketici bilgisi,

4. Beceri ve Kaynaklar,

5. Uriin iistiinliigi.

Mendes ve Ganga (2013): Brezilya'daki kiigiik ve orta olgekli isletmelerdeki yeni iiriin
gelistirmedeki kritik bagar1 faktorleri tanimlanmig ve analiz edilmistir. Bu faktorlerin
belirlenmesinde geleneksel yontem olan anket yontemi kullanilmigtir. Daha sonra, toplanan veriler

gelencksel ¢ok degiskenli analizlerle azaltilmustir.

Bu arastirmada, popiilasyonun %50'sinden fazlasini olusturan 62 sirket rastgele secilmistir.
Anketteki analiz birimleri, sirketler tarafindan son bes yilda gelistirilen yeni {iriin projeleridir. Yeni
iriin gelistirme sorumlusu ile goriismeler yapilmistir. Amag, her sirkette iki tiir yeni iiriin projesini
kesfetmek olmustur: Bir basari projesi ve bir basarisizlik projesi. Veri 112 projeden toplandi,

bunlardan 8’1 eksik verilerden dolay1 gegersiz sayillmistir. Boylece 62 basarili proje ve 42 basarisiz
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proje olmak {izere 104 proje icin veri elde edilmistir. Yeni {irlin basarisini etkileyen unsurlar soyle
siralanmustir:

1. Pazarlama becerileri,

2. Uriin stratejisi,

3. Teknoloji kaynaklari,

4. Firma becerileri,

5. Proje liderinin becerileri,

6. Fonksiyonel uyum,

7. Proje takiminin organizasyonu,

8.Yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinin yiiriitme kalitesi.

Ongorii modeli tarafindan tanimlanan 6nemli degiskenler, yeni iiriin gelistirme ydneticilerinin
ve akademisyenlerin dikkatlerini, {iriin stratejisi, hedef pazar, yeni iiriin gelistirme faaliyet
uygulamasimin kalitesi ve teknoloji kaynaklari gibi yapilara iligkin degiskenlere odakladiklari
konusunda fikir vermektedir. Yani sirasi ile pazarlama becerileri, iiriin stratejisi, teknoloji
kaynaklar1 ve yeni tiriin gelistirme faaliyetlerinin yiiriitme kalitesi yeni iiriin basarisinda en 6nemli

kriterler olarak belirlenmistir.

Brand, Tiberius, Bican ve Brem(2013): Teknolojik kaynaklardan en fazla etkilenen B2B
(isletmeden isletmeye) sektoriinde yeni iiriin basari faktorlerinin belirlemesi iizerine firmalarin {iriin
yoneticileri ile roportaj yapilmistir. Kullanilan nitel yontemde yedi kisi ile yapilan veri analizinde
doygunluga ulasilmis, boylelikle 6rneklem yedi kisi ile sinirlandirilmigtir. Literatiir taramasindan
elde edilen sonuglar nedeniyle, onceden tanimlanmig sorular igeren yapilandirilmis goriisme
kilavuzu olusturulmustur. Verilerin analizi sonucunda B2B firmalarinda yeni iirlin basar1 faktorleri
su sekilde belirlenmistir:

1. Uriin gelistirme ekibi,

2. Liderlik tarzi,

3. Kurum kiiltiirt,

4. Organizasyonel sistem,

5. Kurumsal strateji,

6. Teknoloji,

7. Tiiketici bilgisi.

Later, Mohr ve Sengupta (2014): Literatiir taramasi seklinde yapilan bu c¢alisma Radikal
inovasyonlarin basar1 faktorlerini belirlemek tizere yapilmistir. 1978-2012 yillar arasinda yapilan
calismalar 151831nda radikal inovasyonlarin basar1 faktorleri su sekilde belirlenmistir:

1. Ust diizey liderlik,

2. Kurum kaltiri,

3. Kurum karakteristigi,
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4. Radikal inovasyon siireci,
5. Pazarlama yetenegi,

6. Pazar yapisi.

Ghanbari, Tirandazi, Birjandi, Moghadasi ve Pour (2014): Siit ve siit iriinleri igin yeni
iiriin bagar1 faktorlerini belirlemek {izere yapilan c¢alismada orneklem, Bandar Abbas'taki siit
diriinleri iireticilerinin Mazraeh Sabz (20 kisi) ve Mehregan Shomal (21 kisi) sirketlerinin tiim
yoOneticilerini ve uzmanlarini icermektedir. Bu arastirma pratiktir ve veri toplamak i¢in tanimlayici
korelasyon yapilmistir. Veri toplamak i¢in 41 sorudan olusan anket yontemi kullanilmistir. Veri
analizi icin regresyon kullamlmistir. Bagimsiz organizasyon stratejisi degiskeninin bir
organizasyonda yeni {iriin gelistirme basarisi iizerinde en fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Veri analizi sonucunda yeni {iriin basar faktorleri asagidaki gibi belirlenmistir.

1. Organizasyonel yapi,

2. Yonetim,

3. Stratejiler,

4. Yeni iiriin gelistirme stirecleri,

5. Uriin gelistirme ekibi,

6. Uriin gelistirme performansi,

7. Pazar ¢ekiciligi.

Kitsios (2016): Hizmet sektoriinde yeni {irlin basari faktorlerinin belirlenmesi tizerine 1991-
2014 yillan arasinda yaymlanmis 144 makale incelenmistir. Veritabanlar1 Scopus, Science Direct,
Web of Science ve ABI/INFORM olup, "Yeni hizmet gelistirme", "Inovasyon ydnetimi ve yeni
hizmetler", "Hizmet inovasyon siireci" ve "Hizmet inovasyon stratejisi" anahtar kelimeleri ile
arama yapilmistir. Incelenen ¢aligmalar neticesinde hizmet sektdriinde yeni iiriin basar1 faktorleri
asagidaki gibi belirlenmistir.

1. Fikir tiretimi,

2. Kurumsal yapi,

3. Yeni hizmet gelistirme siireci,

4. Kaynaklar,

5. Pazar cekiciligi,

6. Stratejiler (Beceri).

Storey, Cankurtaran, Papastathopoulou ve Hultink(2016): Arastirma, 1989 ile 2015 yillari
arasinda yayinlanan 114 makaleden elde edilen 92 bagimsiz 6mek {izerinde yiiriitiilen hizmet
inovasyon performans faktorlerinin bir meta-analizini sunmaktadir. ABI/INFORM Global,
EBSCO, EconLit, JSTOR, ScienceDirect ve Web of Science'da hizmet inovasyonu, yeni hizmet

gelistirme, yeni hizmet performans: ve hizmet endiistrilerinde inovasyon gibi anahtar kelimeler
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kullanilarak bilgisayarli veri tabanmi aramalar yapilmigtir. Caligma sonucunda yeni servis basari
faktorleri asagidaki gibi belirlenmistir.

1. Hizmet karakteristigi,

2. Strateji karakteristigi,

3. Siireg karakteristigi,

4. Hizmet gelistirme takim karakteristigi,

5. Kurum karakteristigi,

6. Pazar karakteristigi.

Pacagnella Jr., Silva, Pacifico, Ignacio, ve Silva (2019): imalat firmalarinda kritik yeni {iriin
basar1 faktorlerini belirlemek iizere yapilan calismada veri toplama, proje iiretiminde faaliyet
gosteren sirketleri temsil eden 30 profesyonel ile anketin yerinde uygulamasini igeren bir "test-
tekrar test" seklinde bir pilot testle baglamistir. Arag, bes puanli Likert tipi bir dlgekte ("kesinlikle
katilmiyorum" ile "tamamen katiliyorum" arasinda degisen) oOlgiilen, literatiirden belirlenen 38
faktoriin varligina iliskin ifadeler igeren yapilandirilmis bir anketten olusmaktadir. On test sonrasi
doniislerle olusturulan ankette bazi degisiklikler yapilarak bazisi firmalarda bire bir, bazis1 online
olarak yinelenmistir. Firmalar i¢inde uygulanan anketlerden 78, elektronik ortamda
gonderilenlerden ise 104 yanit alinarak toplam 182 gegerli anket soucu elde edilmis ve lojistik
analiz teknigi ile test edilmistir. Arastirma sonuglarina gore imalat firmalarinda kritik 5 yeni {iriin
basari faktorii belirlenmistir:

1. Organizasyonel faktorler,

2. Insan kaynaklari,

3. Paydaslarla olan iligki,

4. Proje faaliyetleri,

5. Teknik yeterlilik.

Cooper (2019): Alan taramasi igeren ¢alismada Cooper 1987’de Kleinschmidt ile yapmis
oldugu calisma ile baglayip 2018 yilina kadar olan nicel galismalari inceleyerek yeni {irlin basari
faktorleri lizerine bir genelleme getirmeye caligmistir. Makale, endiistrideki yeni {iriin gelistirme
performansina iliskin ¢ok sayida arastirma calismasindan elde edilen basar1 faktorlerini
tanimlamaktadir. Toplamda 20 basar1 faktorii belirlenmis ve bunlar okuma kolayligi igin keyfi

olarak 3 kategori altinda toplanmustir.

Bireysel yeni {iriin projelerinin basar1 faktorleri:
1. Essiz liriin,

2. Pazar odakli iirlin ve miisterinin sesi olma,

3. Gelistirme Oncesi ¢alisma,

4. Keskin, erken ve gergege dayali {irlin tanimu,

5. Yinelemeli, sarmal gelistirme - olusturma, test etme, geri bildirim ve gdzden gecirme,
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6. Diinya tiriinii — kiiresel bir yonelim,

7. Lansmani planlama ve kaynak saglama

Isletmeler igin basarinin itici giicleri: organizasyonel ve stratejik faktorler:
. Isletme igin bir {iriin yeniligi ve teknoloji stratejisi,

. Odaklanma ve proje se¢imi kararlar1 — portfdy yonetimi,

. Temel yetkinliklerden yararlanma — sinerji ve asinalik,

. Cazip pazarlar1 hedeflemek,

. Kaynaklar,

. Etkili capraz islevli ekipler,

. Dogru ¢evre — iklim ve kiiltiir,

0 N N O A W N~

. Ust yonetim destegi.

Dogru sistem ve siiregler:

1. Cok agsamali, disiplinli bir fikir-lansman sistemi,

2. Hiz — ancak kaliteyi diigiirme pahasina degil,

3. Geleneksel firmadan firmaya gecis sistemlerine ¢eviklik kazandirmak,
4. Etkili fikir tiretimi,

5. Yiriitme kalitesi.

Vrchota, Rehor, Marikova ve Martin Pech (2020): Cek imalat igletmelerinin yoneticileri
tarafindan Endiistri 4.0 ile iliskilerini ve siirdiiriilebilirlik i¢in proje yonetiminin etkilerini bulmak
icin vurgulanan proje yonetimindeki kritik basar1 faktorlerini belirlemek ve analiz etmek {izerine
calisma yapilmistir. Arastirma 2019 yilinda 114 imalat isletmesi 6rneklemiyle gergeklestirilmistir.
Imalat isletmeleri, daha yiiksek teknolojik karmasikliklar1 ve Endiistri 4.0 ile daha yakin iliskileri
nedeniyle se¢ilmistir. Ankete katilanlarin grubu tamamiyla, ¢ogunlukla proje yonetimi alanindan
yoneticilerden olusmaktadir. Veri toplama, isletmelerin yoneticileri ile temasa gegilerek elektronik
anketler seklinde gerceklestirilmistir. Toplam 114 igletmeden 74'i bazi proje yonetimi boliimlerini
kullanmakta ve projeleri hayata gecirmektedir. Bu tiir isletmelere, projelerinin basarisi i¢in en
onemli faktorlerin hangileri oldugu sorulmustur. Kritik basar1 faktorleri ile ilgili sorular agik uglu
sorulardan olugsmaktadir. Korelasyon testleri sonucunda faktorler asagidaki gibi belirlenmistir:

1. fletisim ve isbirligi,

2. Liderlik ve Deneyimler,

3. Kalite,

4. Calisanlar ve Esneklik,

5. Digerleri (tiiketici, teknoloji, tedarikgler),

6. Finansal yeterlilik,

7. Planlama.
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Lins, Zotes ve Caiado (2021): Calisma, hizmetler baglaminda inovasyon ve yalinlik
arasindaki sinerjiyi aragtirmayr amaclamistir. Arastirma, hizmetlere uygulanan yenilik ve yalin
inisiyatiflerle ilgili kritik basar1 faktorleri iizerine sistematik bir literatiir taramasindan
olugsmaktadir. Bu kapsamli incelemeden, 16 yaygin basari faktorii belirlenmistir. Bu analiz Scopus,
ISI Web of Science ve SciELO veritabanlarindan gelen hakemli makalelerle sinirlidirilmigtir. Daha
sonra hizmetlerde c¢alisan profesyonellerin bu faktdrlerin hizmetlerde inovasyon ve yalin
inisiyatifler baglaminda alaka diizeyine iliskin algilarin1 degerlendirmek icin bir anket
uygulanmustir. Dort haftalik bir anket doneminden sonra inovasyon / yeni hizmetlerin gelistirilmesi
icin galigan 76 kisinin katilim sagladig1 anketler ile veri elde edilmistir. Aragtirma sonucuna gore
hizmetlere uygulanan yenilik ve yalin inisiyatiflerle ilgili kritik basar faktorleri asagidaki gibidir:

1. Ust yonetim destegi,

2. Tletigim,

3. Organizasyon kiiltiirii,

4. Liderlik katilimi,

5. Calisan katilimi

6. Calisan baghligi.

Literatiir incelendiginde yeni {iriin basar1 faktorlerinin belirlenmesi iizerine yapilmisg
calismalarin geneli alt boyutlar {lizerine odaklandigi goriilmektedir. Calismanin alt boyutlarin
biitiiniine yakinini kapsamamasi ve de ana boyutlarin fazla ¢alisgilmamis olmasi nedeniyle Cooper
(1979a) calismasindan yola ¢ikilmistir. Cooper calismasinda li¢ ana boyuttan s6z etmektedir.
Bunlar; Uriin Yapis1, Pazar Yapisi, Beceri ve Kaynaklar olarak belirtilmistir. Song ve Parry (1997),
Kong (1998) ve Henard ve Szymanski (2001) calismalari incelendignde Cooper’a ek olarak Proje
Faaliyetleri boyutunu ekledikleri goriilmektedir. Buna gore arastirma kisminda yeni iiriin basar
faktorlerine etki eden dort ana boyut (Uriin Yapisi, Proje Faliyetleri, Pazar Yapisi, Beceri ve

Kaynaklar) dikkate alinarak ¢aligmanin yapilmasi planlanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. YENI URUN BASARI FAKTORLERININ BELIRLENMESI UZERINE BIR
OLCEK GELISTiRME: TEKNOKENTLERE BAGLI FiRMALAR UZERINE
BiR ARASTIRMA

Bu arastirmada ilk boliimde yenilik ve yeni iiriin (yenilik, yenilik tiirleri, yeni {irin ve yeni
{iriin tiirleri) iizerinde durularak ayrintili bir sekilde agiklanmustir. Ikinci béliimdeyse yeni iiriinlerde
basarinin ne oldugu, yeni iiriin basar1 faktorleri iizerine genel bir literatlir taramasina yer
verilmistir. Aragtirma kismini igeren bu son boliimde ise arastirmamizin amag ve 6nemi, evren ve
orneklem, Teknokentler ile ilgili genel bilgi, veri toplama i¢in kullanilan yontemler, arastirma igin

kullanilan soru ve gerekli analiz ve sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amac ve Onemi

Yogun kiiresel rekabetle birlikte, basarili yeni {irlin gelistirme, glinlimiiziin dinamik i
ortaminda hayatta kalmak ve biiyiimek icin kritik hale gelmistir. Yeni teknolojik gelismeler ve
stirekli degisen miisteri talepleri, yeni veya degistirilmis iiriinlerin daha hizli piyasaya siiriilmesini

gerektirdiginden, yeni lirin gelistirme giderek zorlagsmaktadir (Mahdi vd. 2021: 76-100).

Yeni iiriinler ¢ogu firmanin bilylimesi ve refahi igin kritik 6neme sahiptir, ancak {iriin
yeniligi, hem yiiksek meblaglarda maddi kayip ve iriin miktarinda kayip hem de yiiksek
basarisizlik olasiligi gibi risklerle bogusmaktadir. Bununla birlikte, yeni iiriin gelistirmenin
Onemine ragmen, pazara siriildiigiinde yeni iriinlerin yiiksek bir yiizdesinin basarisiz oldugu
goriilmiigtiir. Buna bagli olarak basarili bir yeni iirlin programi igin yeni {iriin gelistirme siirecine
odaklanilmasi gerekir (Cooper; 1982: 215-223). Yeni tlirlin gelistirme siireci firmalarin kontrol
edemedigi i¢ ve dis faktdrlerden etkilenebilir. Uriin yeniliginin firma stratejisindeki merkezi rolii,
bircok firmada zayif inovasyon performansi ile birlestiginde, yeni iirlin basarisini arttiran
faktorlerin arastirilmasi gerekmektedir (Maylor; 1997: 1196-2014).

Diinyada arastirmacilarin ve uygulayicilarin ¢ogu, yeni iriinlerin gelistirilmesini potansiyel
basar1 kaynagi olarak degerlendirmistir. Firmalarin yeni tiriin gelistirme siireci boyunca alacaklar
dogru kararlar ile yeni {irlinlerin basarisini arttirarak basarisizlik riskini diisiirebilirler. Firmalarin
dogru kararlar alabilmesi ise yeni {iriin gelistirmede kritik basar1 faktorlerini dikkate almasina gore
degismektedir (Cengiz vd.; 2005: 133-147).



Bu baglamda yeni iriin basar1 faktorlerinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Yeni {iriin
basar1 faktorlerinin belirlenmesine yonelik net bir 6lgegin olmamasindan ve literatiirde s6z konusu
yapiy1 Olgcen calismalarin az olmasindan dolay1 bu ¢alismanin literatiirdeki bu boslugu gidermesi

ongoriilmektedir.
3.2. Arastirma Evren ve Yontemi

Bu arasgtirmanin evrenini Tirkiye’deki Teknokentlere bagli 5414 firmanin st diizey
yoneticileri olusturmaktadir (STB; 2019: 1). Tim ana kiitleye ulasmada zaman ve maliyet
agisindan yasanacak zorluklar dikkate alinarak ana kiitleden 6rnek segme yoluna gidilmistir ki, bu
ayni zamanda arastirma kisitlarini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda calismada elverisli bir sekilde
veri toplanmasini saglayabilmek amaci ile kolay bir sekilde ulasilabilecek Teknokentlere bagh
firma yoneticilerinden veri saglanmistir. Bu anlamda tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden

kolayda 6rneklem yontemi se¢ilmistir.

Tesadiifi olmayan oOrneklem biyiikliigii icin Orneklem biiyiikliigliniin arastirmacinin
ihtiyacina gore belirlenmesi gerekir. Onemli olan arastirmacty1 karar verirken rahatlatmak igin
gerekli anket sayisidir (Burns ve Bush 2014: 255). Faktor analizinin glivenilir sonug vermesi i¢in
orneklem sayis1 6nemli bir etken olmasina ragmen Orneklem sayisinin ne olmasi hakkinda goriis
birligi yoktur (Waltz vd.: 2010: 172). Bunun yani sira arastirma kisminda kullanilan faktor
analizinin kisitlarina gore degisken sayisinin 5-10 kati 6rneklem biiytikligii olmasi gerektigi de
savunulmaktadir (Yashoglu; 2017: 74-85). Bu kapsamda tesadifi olmayan Orneklem
yontemlerinden kolayda orneklem kullanilmasindan dolayr 6rneklem sayisinin belirlenmesinde
orneklem biiyiikliigii formiilii kullanilmamistir. Ancak faktor analizi uygulamasindaki genel kural
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde goéz oniinde bulundurulmustur. Bunlarin 1s18inda 392

anketin arastirma igin yeterli oldugu sdylenebilir.
3.3. Veri Toplama Yontemi ve Sorularin Hazirlanmasi

Bu calismada online anket yontemi olan Google Form kullanilmis ve 412 kisiden doniit
almmustir. Fakat anketler {izerinde yapilan incelemeler sonucu eksik ve hatali olan anketler
elenmis, 392 ankete indirilmistir. Online anket kullanilarak uzaktaki cevaplayicilara ulagmak
agisindan zaman ve maliyet tasarrufu saglanmistir. Ayrica online anket siirecinde karsilikli bir
etkilesim olmamasindan dolay1 cevaplayicilar kendilerini daha rahat hissedebilir ve sorulari
cevaplamada herhangi bir kaygi tagimayabilir. Bu durumun da veri toplama teknigi olarak anketin
bu yondeki olumsuz ozelligini bertaraf ettifi sOylenebilir. Boylelikle anketteki sorularin daha
diizgiin ve diiriist cevaplanmasi saglanabilmektedir. Hazirlanan anket formu 2020 Kasim — 2021
Subat donemi icerisinde Teknokentlere bagli firmalarin iist diizey yoneticilerinin yeni {iriin

basarisim1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine bir oOlgek gelistirmek adma yapilmistir
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Hazirlanan anket formu iki béliimden olugmaktadir. Toplamda 70 soru i¢eren anket formu EK-1"de
sunulmustur.

e Birinci bolim likert 0Olgekli (1-“Kesinlikle Katilmiyorum”, 2-“Katilmiyorum”,
3”Kararsizim”, 4-“Katiliyorum, 5-“Kesinlikle Katiliyorum™) cevaplayicilar agisindan
yeni driinlerin basar1 faktorleri ve énem diizeylerini ortaya koymay1 hedefleyen sorulari
kapsamaktadir. EK-1’de goriildiigii {izere bu kisim 57 sorudan olusmakta ve yeni iiriin
basan1 faktorlerini belirlemek ve gecerli bir 6lgek ortaya koyabilmek i¢in hazirlanmig
sorulardan olusmaktadir.

e Ikinci béliim ise cevaplayicr ile ilgili demografik sorular ile bagl oldugu firmaya iliskin
sorular1 kapsamaktadir. Bu kisim 13 sorudan olusmaktadir. Sorularin 5’1 {ist diizey
yonetici ile ilgili demografik bilgiler, kalan 8 soru ise sirket profilini belirten sorulardan

olusmaktadir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek Sorular:

Arastirma ig¢in yapilan detayli literatiir taramasi sonucu farkli kaynaklardan yararlanilarak

elde edilen 57 madde belirlenmis ve Tablo 10°da bu maddelere iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 10: Arastirmada Kullanilan Olcek Sorulari

BOYUT MAN%DE MADDELER REFERANS
UY1 |Uriindeki iistiin kalite yeni iiriiniin basarisim etkiler. Kong, 1998: 50
UY2 |RakKiplere gore teknik iistiinliik yeni iiriin basarisim etkiler. | Kong, 1998: 50
Y3 Firma tekno.lojlslne uygun iriin dretmek yeni iriin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
UY4 |Uriindeki etkileyici gdriiniim yeni iiriin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
UY5  |Firmanin pazarda ilk olmast yeni iiriin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
Y6 Urliniin kull'anlcl ihtiyaglari1  karsilamas: yeni iiriin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
Uriin Yapisi Y7 I;tli;tlllnel;n fiyat esnekligine sahip olmasi yeni {iriin basarisini Kong, 1998: 50
Y38 [ejtllzil;lel;n fiyatina deger olmasi yeni iriiniin basarisini Kong, 1998: 50
UY9  |Uriiniin kullanim kolaylig1 yeni iiriin basarisin etkiler. Kong, 1998: 50
UY10 |[Satis sonras: diisiik problem yeni iiriin basarisim etkiler. Kong, 1998: 50
UY11 [Hammadde tedarik siiresi yeni iiriin basarisin etkiler. Haverila, 2010: 126
UY12 Urliniin para getirecek bir deger olmasi yeni ({irlin Haverila, 2010: 126
basarisini etkiler.
) PE1 Uru.n"kf)n“septmm fikir ol}lsturma teknikleri ile yapilmasi Kong, 1998: 50
Proje yeni iiriinilin bagarisini etkiler.
Faaliyetleri PED Sik1  teknik . degerlendirmeden gegmesi yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
PE3 Pazar aragtirmasmim . iyi yapilmis olmasi yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
P!‘Oje _ PF4 Finansal anghzm iyi yapilmis olmasi yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
Faaliyetleri basarisini etkiler.
PES Prototip gell§tlnnen1n iyi yapilmis olmasi yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
basarisii etkiler.
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Tablo 10 (Devami)

BOYUT MAN%DE MADDELER REFERANS
PF6 Pro_totlp testinin iyi yapilmis olmasi yeni {iriiniin basarisini Kong, 1998: 50
etkiler.
PE7 Peﬁrlrl}lemesme tuketlpl degerlendirmesinin yapilmasi yeni Kong, 1998: 50
iiriiniin basarisini etkiler.
PF8 A(;l_k bir pazar stratejisi olusturma yeni {iriiniin basarisini Kong, 1998: 50
etkiler.
PE9 Teknoloji ve bilimsel gelisimleri efektif kullanma yeni| Song ve Parry,
iirlin basarisin etkiler. 1997: 74
PF10 Beklenen riskin (algilanan risk) dogru tahmini yeni iiriin|  Song ve Parry,
basarisini etkiler. 1997: 74
Yiiriitiilen satig tahmini yeni {irin bagarisini etkiler. Souder vd., 1998:
PF11
526
Pazara sunus zamanlamasi yeni tiriin bagarisini etkiler. Mishra vd., 1996:
PF12
535
PE13 Potansiyel kullanici sayisinin iyi hesaplanmasi yeni iiriin| Mendes ve Ganga,
basarisini etkiler. 2013: 90
PR1 |Pazarin genis olmasi yeni iiriiniin bagarisini etkiler. Kong, 1998: 50
PR? Paz.ar gelisiminin yiiksek olmasi yeni iiriiniin basarisini Kong, 1998: 50
etkiler.
PR3 Tiiketicinin liriin tipine ihtiya¢c duymasi yeni iiriiniin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
PRA Pazarda yogun fiyat rekabetinin olmasi yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
Pazar Pazarda birgok rakibin olmasi yeni iirliniin basarisini
Rekabeti PR5 etakzi'iléra cok ra olmas1 yeni Uriiniin basaris Kong, 1998: 50
PR6 M}}sF?rllerln mevcut‘ iriinlerden memnun olmasi yeni Kong, 1998: 50
iirliniin basarisini etkiler.
PR7 Pazarda s1k9a1 iriin tanitiminin  yapilmasi yeni iriiniin Kong, 1998: 50
basarisini etkiler.
PRS Rakip urunlgre olan sadakat derecesi yeni {iriiniin Haverila, 2010: 126
basarisini etkiler.
PCI Yepl driiniin kabul gérme hizi yeni {irliniin basarisini Haverila, 2010: 126
etkiler.
PC2 Dex_/let yasa kanun ve tesvikleri yeni iiriiniin bagarisini Haverila, 2010: 126
etkiler.
b PC3  |Pazardaki sanayi olgunluk yeni {irlin basarisin1 etkiler. Haverila, 2010: 126
Cel?izceillzgi PC4  |Gegerli pazarlara yakinlik yeni iiriin basarisi etkiler. Haverila, 2010: 126
PCS Yeni urunler.ln pazarda kabul gorme hizi yeni {iriin Haverila, 2010: 126
basarisini etkiler.
PC6  |Kiiresel ekonomik durum yeni {iriin basarisini etkiler. Haverila, 2010: 126
PC7 Geligsmis ya da gelisen pazarda soz sahibi olma yeni|Maidique ve Zirger,
iiriiniin basarisini etkiler. 1990: 881
BK1 Cok tecriibeli proje takimi yeni iiriiniin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
BK2 |islevsel iiriin gelistirme takimi yeni {iriiniin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
Beceri ve BK3 Tiiketici da\{ramslarlmn iyi anlagilmis olmast yeni {iriiniin Kong, 1998: 50
basarisimni etkiler.
Kaynaklar Prorenin st di Snoticilor farafindan_destokl . .
BK4 [Projenin Ust dizey yoneticiler tarafindan desteklenmesi yeni| oo 1908- 50
iirlinlin basarisini etkiler.
BK5 |Yeterli finansal kaynak yeni {iriiniin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
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Tablo 10 (Devami)

BOYUT MAN[())DE MADDELER REFERANS
BK6 Giiglii satig ¢abasi yeni liriiniin bagarisini etkiler. Kong, 1998: 50
BK7  |Yeterli tutundurma cabasi yeni iiriiniin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
BK8 |Yeterli dagitim cabasi yeni iiriiniin basarisini etkiler. Kong, 1998: 50
BK9 |isletme teknolojisi ile giilii uyum yeni iiriiniin basarisim etkiler. Kong, 1998: 50
BK10 Rekabet e.dllen ﬁrma}a{a kars1 defansif ve ofansif stratejiler Haverila, 2010: 126
gelistirebilmek yeni {irlin basarisini etkiler.
BK11 Sirket kultum ve sahip oldugu insan degeri yeni {riiniin Cooper, 1979: 95
basarisini etkiler.
Pazarlama sorunlariyla yiizlesebilme yeni iriiniin basarisin
Becerive | BK12 | it via yuzies Y ¥ Cooper, 1979: 95
Kaynaklar BK13 Iyi planlama ve yenilige sistematik yaklasim yeni {iriiniin Cooper. 1979: 95
basarisimi etkiler. per, '
BK14 Arge Pazarlama ve Uretim departmanlari arasindaki uyum yeni Cooper, 1979: 95
iirlin basarisini etkiler.
BK15 Siirekli ve yakin tiiketici ile olan iligki yeni Uriin bagarismi| Susan ve Atuahene-
etkiler. Gima, 2009: 92
BK16 Pazardaki konumlandirma basarisi yeni iiriin bagarisini etkiler. Langerak vd., 2004:
93
Firsatlar1 en hizli sekilde degerlendirme becerisi yeni iiriin| Song ve Parry, 1997:
BK17 .
basarisini etkiler 74

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu kisimda anket sonucu elde ettigimiz veri seti AMOS 20 paket programi kullanilarak test
edilmistir. Oncelikli olarak cevaplayici ve firma ile ilgili genel bulgulara yer verilmistir. Sonra
aciklayic1 faktdr analizi ve dogrulayici faktdr analizi sonuglarma yer verilmis ve Olgek

dogrulanmaya calisilmistir.
3.5.1. Cevaplayicilar ve Firmalar ile ilgili Genel Bulgular

Arastirmanin bu kismu firma ile ilgili genel bilgiler ve {ist diizey yoneticiye ait demografik
bilgiler olmak tizere iki boliimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan firma ile ilgili
genel bilgiler ve demografik bilgiler bolimii, katilimcilarin cinsiyeti, sirketteki pozisyonu,
sektordeki tecriibesi, egitim diizeyi, eger lniversite mezunu ise mezun oldugu fakiilte, firmanin
bagli oldugu sektor, firmanin ihracat yapip yapmadigi, firmadaki ¢aligan sayisi, firmanin faaliyet
stiresi, firmanin Ar-Ge faaliyetlerinde bulunup bulunmadigi, Ar-Ge’ye ayirdiklar biitce ve basarili

veya basarisiz olan yeni iiriin projelerinin olup olmadigini kapsayan sorulardan olusmaktadir.
3.5.1.1. Cevaplayicilara Ait Genel Bulgular
Caligmanin bu kisminda firmalarin istihdam ettigi veya firma sahibi {ist diizey yoOneticilerin

demografik bilgilerine yer verilmistir. Tablo 11’e bakildiginda katilimeilarin %77’si erkek, %23’i

kadindir. Ayni zamanda tamamina yakini (% 98,4) en az lisans mezunu olup, yaklasik olarak yarisi
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(%46,4) lisansiistii mezunudur. Ayrica katilimeilarin ¢gogunlugunun miihendislik fakiiltesi (%47,2)
mezunu oldugu goriilmektedir. Sirketteki pozisyonlar1 dikkate alindiginda katilimcilarin neredeyse
yarisinin sirket sahibi (%44,4) oldugu goriilmektedir. Sektordeki tecriibeleri dikkate alindiginda

yarisindan fazlasi bulundugu firmada 10 y1l ve tstii (%67,3) siiredir ¢aligmaktadir.

Tablo 11: Demografik Ozellikler

Degiskenler n %
Lo Kadn 90 23
Cinsiyet
Erkek 302 77
Sirket Sahibi 174 44,4
Yonetim Kurulu Baskani 29 74
Sirketteki Pozisyonu
Pazarlama Miudiiri 57 14,5
Diger 132 33,7
[kogretim 2 0,6
Lise 4 1
Egitim Diizeyi A r
Universite 204 52
Lisantistii 182 46,4
iktisadi ve idari Bilimler 123 31,4
Miihendislik 185 47,2
Mezun Olunan Fakiilte =
Fen Edebiyat 32 8,2
Diger 52 13,2
1-3 Yil 50 12,8
4-6 Yil 38 9,7
Sektordeki Tecriibe
7-9 Y1l 40 10,2
10 Y1l ve Ustii 264 67,3

3.5.1.2. Firmalar Tle Tlgili Genel Bulgular

Firma bilgileri Tablo 12°de verildigi lizere firmalarin ¢ogu yazilim (%37,5) sektoriindedir ve
firmalarin yanisindan fazlasi sektorlerinde 10 y1l ve tstii (%52,8) siirelerde hizmet vermektedir.
Ayrica firmalarin yarisina yakininin 1-20 kisi (%47,4) arasi ¢alisan1 bulunmaktadir. Firmalar Ar-
Ge faaliyetleri yoniinden incelendiginde Ar-Ge faaliyetinde bulunanlarin (%82,9) orami fazla
olmakla beraber, Ar-Ge faaliyetlerine ayirdiklar1 biitge %16 ve {iistii (%41,8) olanlarin sayisi
yarisina yakindir. Diger bir yandan firmalarda ihracat yapan (%51) ve ihracat yapmayan (%49)

sayisi birbirine ¢ok yakindir.
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Tablo 12: Firmalar ile Ilgili Bulgular

Degiskenler n %
1-3 Y1l 83 | 21,2
4-6 Y1l 68 | 17,3
Sirket Faaliyet Siiresi

7-9 Y1l 34 | 87
10 Y1l ve Ustii 207 | 52,8
Yazilim 147 | 37,5
Bilgisayar ve Iletisim 64 | 16,4
Elektronik 15 | 3,8

Sektor - —
Makine Techizat Imalati 19 | 48
Medikal 26 | 6,6
Diger (Enerji Kimya vb.) | 121 | 30,9
1-20 Kisi 186 | 47,4
21-40 Kisi 44 | 11,2

Sirketteki Calisan Sayisi =
41-60 Kisi 16 | 4,1
61 Kisi ve Ustii 146 | 37,3
. . Evet 325 | 82,9
Ar-Ge Faaliyetleri
Hayir 67 | 17,1
0-5% 111 | 28,3
6-10 % 57 | 14,5
Ar-Ge’ye Ayrilan Biitce (%)
11-15% 60 | 154
16 % ve Ustii 164 | 41,8
. Evet 200 | 51,0
Ihracat
Hay1r 192 | 49,0
.. Evet 293 | 74,7
Basarih Yeni Uriin
Hay1r 99 | 25,3
.. Evet 142 | 36,2
Basarisiz Yeni Uriin

Hay1r 250 | 63,8

Firmalarin tirettikleri yeni iiriinlerde basarili olanlarinin sayisinin (%74,7) ¢ok yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica firmalardan alinan bilgiye gore iirettikleri yeni {iriinlerin basarili olma
kosulu olarak “yeni triinlerin kullanici ihtiyaglarini karsilamas1” kriterini en 6nemli faktor olarak
gostermis, basarisiz yeni Uriinlerin basarisizlik sebebini ise “firmalarin yeterli finansal kaynaga

sahip olmamasi1” olarak ifade etmislerdir.

3.5.2. Anket Cahsmasindaki Tamimlayici istatistikler

Literatiir taramasi sonucunda elde edilen anket madde havuzundaki sorulara ait tekrar,
ortalama ve standart sapmalarina yer verilmistir (Tablo 13).
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Tablo 13: Anket Sorularina Ait Betimleyici Istatistikler

. Géritslerine Ait Sorul Likert Olcegi ve Tekrar ortal Std
zman Goriislerine Ait Sorular rtalama
' 1123 |4]5 Sapma
1 |Uriindeki iistiin kalite yeni iiriiniin basarisin etkiler. 11 ] 13| 36 |113]219 4,32 1,17
2 |Rakiplere gore teknik iistiinliik yeni {iriin basarisini etkiler. 16 | 17 | 30 |122| 207 4,24 1,12
3 Etliﬁ;' teknolojisine uygun {irliin liretmek yeni iriin basarisini 7 114 69 | 151151 4,08 0,87
4 |Uriindeki etkileyici goriiniim yeni {iriin bagarisini etkiler. 13 | 28 | 57 |147|149 4,01 0,84
5 |Firmanin pazarda ilk olmasi yeni {iriin basarisini etkiler. 18 | 36 | 97 |[111]130 3,76 0,67
6 gtrklilfg;n kullanict ihtiyaglarini karsilamasi yeni {iriin basarisini 31 10| 13 | 96 | 242 430 131
Uriiniin fiyat esnekligine sahip olmasi yeni iiriin basarisim etkiler. | 15 | 30 | 97 | 143 | 107 3,76 0,66
8 |Uriiniin fiyatina deger olmasi yeni {iriiniin basarisin1 etkiler. 17 | 22 | 47 |149| 157 4,04 0,90
9 |Uriiniin kullanim kolaylig1 yeni iiriin basarisini etkiler. 32 |26 | 50 |130]154 3,89 0,83
10 |Sat1s sonrasi diisiik problem yeni iiriin bagarisini etkiler. 25126 | 36 |132)173 4,03 0,94
11 |Hammadde tedarik siiresi yeni iiriin basarisin1 etkiler. 17 | 36 | 106 | 131|102 3,68 0,61
12 |Uriiniin para getirecek bir deger olmas1 yeni iiriin basarisini etkiler. | 15 [ 32 | 91 [ 141113 3,78 0,67
13 Urun konseptinin ﬁklr olusturma teknikleri ile yapilmasi yeni 9 | 35| 117 | 146 | 85 3,67 0,62
iirlinlin bagarisini etkiler.
14 Stl|l((il|e:eknlk degerlendirmeden gegmesi yeni {irliniin basarisini 12137 83 |147] 113 3,80 0,69
15 ztakzi?;r aragtirmasinin iyi yapilmig olmasi yeni iiriiniin basarisini 22 | 23| 20 [111|216| 421 1,16
16 |Finansal analizin iyi yapilmis olmasi yeni lirliniin basarisini etkiler.| 16 | 32 | 44 | 134 | 166 4,03 0,90
17 Igtr|git|(;—1p geligtirmenin iyi yapilmis olmasi yeni iiriiniin basarisini 111 26 | 63 l162 | 130 3,95 0,81
18 |Prototip testinin iyi yapilmis olmasi yeni iirliniin basarisini etkiler. | 11 [ 28 | 52 | 168 | 133 3,98 0,84
19 DerlnlemesmF tilketici degerlendirmesinin yapilmasi yeni iirliniin 15 | 26 | 46 |137] 168 4.06 0,02
basarisini etkiler.
20 |Agik bir pazar stratejisi olusturma yeni iiriiniin basarisini etkiler. 11 | 31| 82 |[141]127 3,87 0,73
21 Teknoloji ve bilimsel gelisimleri efektif kullanma yeni iiriin 121271 36 |156] 161 4,09 0,94
bagarisini etkiler.
22 ];eklfllee;len riskin (algilanan risk) dogru tahmini yeni iiriin basarisini 10129 | 88 |163|102 3,81 0,71
23 |Yiiriitiilen satig tahmini yeni {irlin basarisini etkiler. 13 | 59 | 138 | 124 | 58 3,40 0,51
24 |Pazara sunug zamanlamasi yeni iiriin basarisini etkiler. 19 (28 | 33 (140|172 4,07 0,95
o5 Ptokt_allnsiyel kullanict sayisinin iyi hesaplanmasi yeni iiriin basarisii| 19 | 38 | 86 | 160 | 98 3,76 0,61
EtKIler.
26 |Pazarin genis olmasi yeni {iriiniin basarisini etkiler. 23 | 44 | 108 (1141103 3,59 0,67
27 |Pazar gelisiminin yiiksek olmasi yeni {iriiniin basarisin etkiler. 16 | 34 [ 64 (159119 3,84 0,75
28 Tl'il_(eticinin iirtin tipine ihtiyag duymasi yeni iriiniin basarisini| o3 [ 21 [ 33 [ 130 185 4,10 1,00
etkiler.
29 P;ll(z_:;lrda yogun fiyat rekabetinin olmasi yeni iriiniin basarisini 21 | 54 | 102 | 116 | 99 3,56 0,54
etKller.
30 |Pazarda birgok rakibin olmasi yeni iiriiniin basarisint etkiler. 25 56 [ 81 (121109 3,59 0,58
31 Miisterilerin “meveut tiriinlerden memnun olmasi yeni {riiniin| 17 | 40 | 50 | 118 167 3,96 0,87
bagarisini etkiler.
3 Pt'cll(z_'ilrda sikga {irlin tamtimmin yapilmasi yeni iriiniin basarisini| 16 | 35 | 78 | 147|116 3,80 0,70
etKller.
33 |Rakip iiriinlere olan sadakat derecesi yeni {irliniin basarisini etkiler. 12 | 42 ( 61 (161|116 3,83 0,74
34 | Yeni lirliniin kabul gérme hiz1 yeni iiriiniin basarisint etkiler. 12131 62 (166|121 3,90 0,78
35 28 | 47 | 95 | 106 | 116 3,60 0,58

Devlet yasa kanun ve tesvikleri yeni {irliniin basarisini etkiler.
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Tablo 13 (Devami)

. Géritslerine Ait Sorul Likert Olgegi ve Tekrar ortal Std
zman Goriislerine Ait Sorular rtalama
' 1123 |4]5 Sapma
36 |Pazardaki sanayi olgunluk yeni iiriin basarisini etkiler. 16 | 38 | 113 (137 88 3,62 0,59
37 |Gegerli pazarlara yakinlik yeni iiriin basarisi etkiler. 10 | 32 | 83 [180]| 87 3,77 0,74
38 ;irillle rurunlerln pazarda kabul gorme hizi yeni iirlin basarisin 10281 69 |165] 120 3,01 0,78
39 |Kiiresel ekonomik durum yeni iiriin basarisin etkiler. 16 | 31 | 90 | 146|109 3,77 0,67
40 Gelismis ya'da gelisen pazarda soz sahibi olma yeni {irliniin 11 1 36 | 64 |169] 112 3.85 0,76
basarisimi etkiler.

41 |Cok tecriibeli proje takimi yeni {iriiniin bagarisini etkiler. 10 | 26 | 64 |136 | 156 4,03 0,85
42 |islevsel iiriin gelistirme takim yeni iiriiniin basarisim etkiler. 9 | 27| 58 |170| 128 3,97 0,83

Tiiketici davraniglarinin  iyi anlagilmis olmast yeni {riiniin

43 basarisini etkiler.

21 | 25| 21 127|198 4,16 1,08

Projenin st diizey yoneticiler tarafindan desteklenmesi yeni

44 iirliniin basarisini etkiler. 14 (48| 81 11451104 3,71 0,64
45 |Yeterli finansal kaynak yeni iiriiniin basarisin etkiler. 13 | 31 | 47 | 153|148 4,00 0,86
46 |Giiclii satig ¢abas1 yeni iirliniin basarisini etkiler. 15| 32| 50 [153]142 3,96 0,83
47 |Yeterli tutundurma gabasi yeni {iriiniin basarisini etkiler. 11 | 32 | 55 |182 112 3,90 0,81
48 | Yeterli dagitim ¢abasi yeni lirliniin bagarisini etkiler. 13129 | 66 |166| 118 3,89 0,77

49 |Isletme teknolojisi ile giiglii uyum yeni {iriiniin basarisim etkiler. 18 | 65 | 127 (110 72 3,39 0,46

Rekabet edilen firmalara karsi defansif ve ofansif stratejiler

50 gelistirebilmek yeni {iriin bagarisinm etkiler.

10 | 52| 90 [149| 91 3,66 0,62

Sirket kiiltiirii ve sahip oldugu insan degeri yeni iiriiniin bagarisini

51 ctiiler.

17 | 30 | 60 | 142|143 3,93 0,80

52 |Pazarlama sorunlartyla yiizlesebilme yeni tiriniin basarisini etkiler.| 10 | 18 | 63 [ 146 [135| 3,81 0,79

Iyi planlama ve yenilige sistematik yaklasim yeni iiriiniin basarismni

53 etkiler.

15124 | 36 |163|154| 4,06 0,92

Arge, Pazarlama ve Uretim departmanlari arasidaki uyum yeni

54 iirlin basarisini etkiler.

16 | 23 | 28 120|205 4,21 1,10

55 [Siirekli ve yakin tiiketici ile olan iligki yeni tiriin basarisini etkiler. | 15 | 30 | 34 | 137|176 4,09 0,97

56 |Pazardaki konumlandirma basarisi yeni {irlin basarisini etkiler. 21 | 24 | 33 | 156|158 4,04 0,92

Firsatlart en hizli sekilde degerlendirme becerisi yeni {iirlinlerin

57 bagarisini etkiler.

17 | 26 | 37 | 145|167 4,07 0,94

Tabloda degerler incelendiginde “Uriindeki iistiin kalite” (X=4,32) yeni iiriin basarisini
etkileyen en 6nemli kriter olarak goriinmekte, “Uriiniin kullanici ihtiyaglarini karsilamas1” (X=4,30)
ise onem dercesine bakildiginda ikinci sirada yer almaktadir. “Rakiplere gore teknik iistiinliik”
(X=4,24) kriteri ise ortalamasina bakildiginda digerlerini takip etmektedir. “Pazar arastirmasinin
iyi yapilmis olmasi” (¥=4,21), “ Arge, Pazarlama ve Uretim departmanlar1 arasindaki uyum”
(X=4,21) kriterleri ise yeni {iriin basarisindaki etkisi ayn1 goriilmekle beraber 6nemli kriterler olarak
one cikmustir. “Isletme teknolojisi ile gii¢lii uyum” (X=3,39) kriterinin ise en diisiik ortalamaya

sahip oldugu goriilmektedir.
3.5.3. Aciklayian Faktor Analizi (AFA)

Aciklayic1 faktdr analizi uygulamasindan once, veri setinin yapisinin bu analiz ig¢in uygun

olup olmadig arastirilmigtir. Orneklem yeterliligi igin faktdr analizine uygunlugunu test etmek
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amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglari incelenmistir (Tablo 14). Analiz sonucunda
KMO degerinin 0.970 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, &rneklem yeterliliginin
faktor analizi yapmak icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi
sonuglart incelendiginde, elde edilen ki-kare degerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu

gorilmiistiir (?4%)= 14190,103; p<.00). Elde edilen bu sonuglar veri setinin agiklayici1 faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 14: Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett’in Kiiresellik Testine Ait Bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ,970
Yaklasik ki kare 14190,103

Bartlett'in Kiiresellik Testi Sd 946

p ,000

Kullanilan anketin faktér yapisim1 ortaya koymak amaciyla faktdrlestirme yontemi olarak
temel bilesenler analizi; dondiirme yontemi olarak da dik dondiirme ydntemlerinden maksimum
degiskenlik (varimax) secilmistir. Faktor yiikii 0,45’in altinda kalan M5 (Firmanin pazarda ilk
olmasi yeni iirlin basarisini etkiler.), M11 (Hammadde tedarik siiresi yeni iiriin basarisini etkiler.),
M12 (Uriiniin para getirecek bir deger olmasi yeni iiriin basarisini etkiler.), M13 (Uriin konseptinin
fikir olusturma teknikleri ile yapilmasi yeni tiriin basarisini etkiler.), M23 (Yiriitiilen satig tahmini
yeni {irlin basarisimi etkiler.), M26 (Pazarin genis olmasi yeni iriiniin basarisimi etkiler.), M27
(Pazar gelisiminin yiiksek olmasi yeni iriiniin basarisim etkiler.), M28 (Tiiketicinin {iriin tipine
ihtiya¢ duymasi yeni iiriin basarisini etkiler.), M32 (Pazarda sikga {irlin tanitiminin yapilmasi yeni
triiniin bagarisimt etkiler.), M43 (Tiiketici davramslarinin iyi anlasilmis olmasi yeni tiriiniin
basarisini etkiler.), M49 (isletme teknolojisi ile gii¢lii uyum yeni {iriiniin basarisim etkiler.), M50
(Rekabet edilen firmalara kargi defansif ve ofansif stratejiler gelistirebilmek yeni {irlin basarisini
etkiler.) ve son olarak M56 (Pazardaki konumlandirma basarisi yeni {iriin basarisini etkiler.) olarak
ifade edilen 13 madde analizden teker teker ¢ikartilarak her defasinda faktor analizi yinelenmistir.
Yapilan analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 44 madde icin 6z degeri 1’in iizerinde olan 5

faktor olustugu goriilmiistiir Bu faktorlerin agikladiklar toplam varyans %64,8156°dir (Tablo 15).

Tablo 15: Faktorlerin Varyansa Katkisi

Baslangic Ozdegerler Toplam Faktor Yiikleri (Dondiiriilmiis)
Faktor | Yiizdeler | Aciklanan Varyans % | Birikimli | Toplam|Aciklanan Varyans %/| Birikimli %
%

1 22,495 51,125 51,125 7,451 16,934 16,934
2 2,018 4,585 55,711 6,558 14,904 31,839
3 1,681 3,820 59,531 6,367 14,470 46,309
4 1,262 2,867 62,398 4,697 10,675 56,983
5 1,064 2,418 64,816 3,446 7,833 64,816
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Ayrica analiz sonucunda 6zdeger grafik dagilimi incelendiginde 5 faktoriin 6lgek i¢in uygun
oldugu goriilmektedir.

Sekil 11: Ozdeger Grafik Dagilim

0 i

S0
T T T LA T L) T LJ LA T T L T L T U T T T T T
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Faktor analizinin sonucunu gosteren dondiiriilmis faktor matrisi Tablo 16' da

gosterilmektedir. Bu matriste yer alan degiskenlerin korelasyon katsayilar1 0,50'ye yakin ve
izerindedir.
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Tablo 16: Maddelerin Faktorlere Dagilimi ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler

1

2

3

Uyl

M1.Uriindeki iistiin kalite yeni {iriiniin basarisin etkiler.

,710

uy2

M2 .Rakiplere gore teknik tistiinliik yeni iiriin basarisin etkiler.

,694

uY3

M3 .Firma teknolojisine uygun iiriin iiretmek yeni {irlin basarisin1 etkiler.

,490

uy4

M4.Uriindeki etkileyici goriiniim yeni iiriin basarisini etkiler.

591

uY5

M6.Uriiniin kullanic1 ihtiyaglarim karsilamasi yeni iiriin basarisim
etkiler.

,684

uUY6

M7.Uriiniin fiyat esnekligine sahip olmas1 yeni iiriin basarisini etkiler.

531

uY7

MS.Uriiniin fiyatina deger olmast yeni {iriiniin basarisin etkiler.

,645

uYs

M9 .Uriiniin kullanim kolaylig1 yeni iiriin basarisim etkiler.

,495

uY9

M10.Satis sonrast diisiik problem yeni {iriin basarisini etkiler.

,564

PF1

M14.Sik1 teknik degerlendirmeden gegmesi yeni iriiniin basarisim
etkiler.

,638

PF2

M15.Pazar arastirmasinin iyi yapilmis olmast yeni {rliniin basarisim
etkiler.

,673

PF3

M16.Finansal analizin iyi yapilmis olmasi yeni iiriiniin basarisini etkiler.

,710

PF4

M17.Prototip gelistirmenin iyi yapilmis olmasi yeni iiriiniin basarisini
etkiler.

,639

PF5

M18.Prototip testinin iyi yapilmig olmasi yeni iiriiniin basarisin etkiler.

,676

PF6

M19.Derinlemesine tiiketici degerlendirmesinin yapilmasi yeni iriiniin
bagarisini etkiler.

,652

PF7

M20.Agik bir pazar stratejisi olusturma yeni iiriiniin basarisin etkiler.

,629

PF8

M21.Teknoloji ve bilimsel gelisimleri efektif kullanma yeni iiriin
basarisini etkiler.

,582

PF9

M22 Beklenen riskin (algilanan risk) dogru tahmini yeni {irlin basarisini
etkiler.

,646

PF10

M24.Pazara sunus zamanlamasi yeni iiriin basarisini etkiler.

482

PF11

M25.Potansiyel kullanici sayisinin iyi hesaplanmasi yeni iiriin basarisint
etkiler.

,501

PR1

M29.Pazarda yogun fiyat rekabetinin olmasi yeni {irliniin basarisini
etkiler.

,806,

PR2

M30.Pazarda bir¢ok rakibin olmasi yeni iiriiniin bagarisini etkiler.

,833

PR3

M31.Misterilerin mevcut iriinlerden memnun olmasi yeni iriiniin
basarisini etkiler.

,549

PR4

M33.Rakip tiriinlere olan sadakat derecesi yeni iiriiniin basarisini etkiler.

,529

PC1

M34.Yeni iiriiniin kabul gérme hiz1 yeni iiriiniin bagarisin etkiler.

,460

PC2

M35.Devlet yasa kanun ve tegvikleri yeni liriiniin basarisini etkiler.

,672

PC3

M36.Pazardaki sanayi olgunluk yeni iiriin bagarisin etkiler.

,676

PC4

M37.Gegerli pazarlara yakinlik yeni iiriin basarisi etkiler.

132

PCS

M38. Yeni iirlinlerin pazarda kabul gérme hizi yeni {iriin basarisini
etkiler

,568

PC6

M39 Kiiresel ekonomik durum yeni iiriin basarisini etkiler.

,584

PC7

M40.Geligmis ya da gelisen pazarda séz sahibi olma yeni iriiniin
basarisini etkiler.

,543

BK1

M41.Cok tecriibeli proje takimi yeni {irlinlin basarisini etkiler.

475

BK2

M42 Islevsel iiriin gelistirme takimi yeni iiriiniin basarisim etkiler.

,493

BK3

M44 . Projenin 1ist diizey yoneticiler tarafindan desteklenmesi yeni
iirliniin basarisini etkiler.

,564

BK4

M45. Yeterli finansal kaynak yeni iirtiniin basarisini etkiler.

,590
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Tablo 16 (Devami)

BK5 |M46.Gliglii satis cabasi yeni iiriiniin basarisini etkiler. 732
BK6 |M47.Yeterli tutundurma ¢abasi yeni {irliniin basarisini etkiler. ,709
BK7 |M48.Yeterli dagitim ¢abas1 yeni {iriiniin basarisini etkiler. ,704
BKS M51.Sirket kiiltiirii ve sahip oldugu insan degeri yeni iiriiniin basarisin 566
etkiler.
BK9 |M52.Pazarlama sorunlariyla yiizlesebilme yeni {iriiniin basarisini etkiler. ,606
M53.1yi planlama ve yenilige sistematik yaklasim yeni iiriiniin 595
BK10 . '
bagarisini etkiler.
M54.Arge. Pazarlama ve Uretim departmanlari arasindaki uyum yeni
BK11|. . . ,560
iiriin basarisini etkiler.
BK12 |M55.Siirekli ve yakin tiiketici ile olan iligki yeni {iriin basarisini etkiler. 515
BK13 M57.Firsatlart en hizli sekilde degerlendirme becerisi yeni iiriinlerin 493

basarisini etkiler.

Yapilan faktor analizi sonucunda maddelerin olusturduklar1 faktorlere; birinci faktor igin
“Uriin yapis1”, ikinci faktér “Proje Faaliyetleri”, iigiincii faktor “Pazar Rekabeti”, dordiincii faktor
“Pazar Cekiciligi” ve besinci faktdr ise “Beceri ve Kaynaklar” olarak isimlendirilmistir. Bu

faktorler asagidaki gibi tanimlanabilir.

Uriin Yapist: Yeni iiriine ait 6zelliklerdir ve hangi dzellikler ile rakiplerinden ayrildigini ifade

etmektedir.

Proje Faliyetleri: Yeni tiriin gelstirme siirecinde, fikir iiretmeden lansmana kadar faaliyetlerin

ne kadar iyi yiiritildiigiini belirtir.
Pazar Rekabeti: Yeni tiriintin sunulacagi dinamik pazardaki rekabet ortamini ifade eder.
Pazar Cekiciligi: Yeni iiriiniin bulundugu pazarin firmalara sagladigi imkan ya da firsatlardir.

Beceri ve Kaynaklar: Firmanin imkanlarinin projenin gereksinimleri ve yeni tirlin slirecinde

ihtiya¢ duyulan bilgiler ile uyumlulugu belirtir.

Faktor yiikleri dikkate alindiginda Uriin Yapusi faktoriinii olusturan maddelerden en yiiksek
oneme sahip “Uriindeki iistiin kalite (.710)”, en diisikk Sneme sahip olan ise “Firma teknolojisine
uygun {irlin Gretmek (.490)” oldugu goriinmektedir. Proje Faaliyetleri faktoriinii olusturanlarin en
onemlisi “Finansal analizin iyi yapilmis olmasi (.710)”, ‘“Pazara sunus zamanlamasi (.482)”
maddesinin ise en diisiik 6neme sahip oldugu goriinmektedir. Pazar Rekabeti faktoriinii olusturan
maddelerin en 6nemlisi “Pazarda birgok rakibin olmasi (.833)” iken, “Rakip tirlinlere olan sadakat
derecesi (.529)” en disiik oneme sahiptir. Pazar Cekiciligi faktorii ig¢in ise en onemli madde

“Gegerli pazarlara yakinlik (.732)” iken en diisiik 6neme sahip madde “Yeni tiriiniin kabul gérme
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hiz1 (.460)’dir. Beceri ve Kaynaklar faktorii i¢in ise en onemlisi “Gliglii satis ¢abasi (.732)” en
diisiik oneme sahip olan madde ise “Cok tecriibeli proje takimui (.470)” olarak goriinmektedir.

Olgegin i¢ tutarhk anlamindaki giivenirligi i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilari
hesaplanmigtir. Elde edilen bulgular Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17: Kullamlan Ankete iliskin Giivenirlilik Katsayilar:

Faktor N Cronbach Alpha
Uriin Yapisi 9 .905
Proje Faaliyetleri 11 .943
Pazar Rekabeti 4 .840
Pazar Cekiciligi 7 .897
Beceri ve Kaynaklar 13 953
Olcegin Tamam 44 .908

Olgegin gecerligi icin yapilan aciklayici faktdr analizi sonuglarma ve giivenilirligi icin
yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda yeni tiriinlerin basarisini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
iizerine Olcek gelistirmek i¢in olusturulmustur. Tablo 17 incelendiginde glivenilirlik katsay:
(Cronbach Alpha) degerleri, 0.80 ve iistiinde olan boyutlarin yiiksek derecede giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Kalayci, 2006: 405)

Tablo 18: Yeni Uriin Basar1 Faktorlerinin Ortalamalari

Grup Ortalamalarinin Betimleyici Istatistikleri
n Ortalama | Standart Sapma
Uriin Yapisi 392 4,074 ,960
Proje Faaliyetleri 392 3,966 ,841
Pazar Rekabeti 392 3,735 ,682
Pazar Cekiciligi 392 3,762 ,700
Beceri ve Kaynaklar 392 3,970 ,854

Tablo 18’de faktor ortalamalari dikkate alindiginda yeni fiirlinlerin basarisini etkileyen

faktorlerden en fazla dikkate alinanin “Uriin Yapis1” (X=4,074) faktérii oldugu goriilmektedir.

“Proje Faaliyetleri” (X=3,966) ve “Beceri ve Kaynaklar” (x=3,970) yeni iiriin basarisinda
neredeyse esit 6oneme sahip faktorler olarak goriinmekte, “Pazar Cekiciligi” (X=3,762) ve “Pazar
Rekabeti” (Xx=3,735) ise sirasiyla yeni iiriin basarisinda en diigiikk 6neme sahip faktor olarak one
cikmaktadir.
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3.5.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi uygulandiginda modele ait ¢iktilarin bazi uyum indeksi degerleri
arasinda olmasi ve bu degerlere gore yorumlanmasi gerekir. Hair vd. (2010), model i¢in uyum
degerlendirilmesinde ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani (y2/sd), RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation), CFl (Comparative Fit Index), GFI (Goodness-of-Fit Index) ve
AGFI (Diizeltilmis GFI) degerlerine bakilmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Buna gore, CFI
degerinin 0,90’dan biiyiik olmas1 gerektigi (Hu ve Bentler, 1999: 1-55); RMSEA degerinin, 0,05’e
esit ya da daha kiigiik ve en yliksek 0,08’e kadar olan degerlerin kabul edilebilir oldugu; GFI ve
AGFT degerlerinin en diigiikk 0,80 ve 1 araliginda oldugu durumlarda kabul edilebilir bir uyumdan
bahsedilebilir (Browne ve Cudeck, 1993: 230-258). Tablo 19’da DFA sonucu istenen uyum iyiligi
ve kabul edilebilir uyum degerleri verilmistir (Mishra ve Datta, 2011: 34-43):

Tablo 19: Uyum lyiligi Deger Araliklari

Olciitler Uyum Tyiligi Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0<y2/df<2 2 <y2/df<5
GFI ,90 <GFI<1 ,80 <GFI<1
RMSEA | 0<RMSEA <,05 0 <RMSEA <,08
CFI 97 <CFI<1 90<CFI<1
AGFI ,90 < AGFI< 1 ,80 <AGFI< |

Analiz sonucunda uyum indeksleri y2/df=2,101, RMSEA=0,097, CFI=0,864 olarak
bulunmugstur. Uyum indeksleri incelendiginde, ¥2/df degerinin miikemmel uyum gosterdigi, ancak
RMSEA, CFI degerinin ise kabul edilebilir diizeyin altinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Degiskenler
arasinda daha iyi bir iliski elde etmek i¢in modifikasyon Onerileri dikkate alimmustir ve bazi
degiskenlere ait hata terimleri arasinda, e13-e14, el-e2, e38-e37, €32-e33, e21-e22, e26-e27, e34-
e35 ve son olarak e30-e31 kovaryanslar olusturularak analiz stirekli bir sekilde tekrar edilmistir.

Tablo 20: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/df 2171 2 <y2/df<5
GFI 0,810 B0 <GFI<1
RMSEA 0,055 0 <RMSEA <,08
CFl 0,925 90<CFI<1
AGFI 0,867 80 < AGFI< 1

Analiz sonucunda Tablo 20 incelendiginde y2/df (2,171), GFI (0,810), RMSEA (0,055), CFI
(0,925) ve son olarak AGFI (0,867) degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir.
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Yapilan analiz neticesinde yeni iriin basart faktorleri Olgegine ait DFA Sekil 11°de

verilmistir.

Sekil 12: Olcekte Yer Alan Faktorlerin Yapisal Esitlik Modeli
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Olgegin onceden planlandigr gibi 5 boyut iizerinde gerceklestirilen DFA sonucunda tiim
boyut ve ifadelerin 6lgek uyumunu kabul edilebilir diizeyde sagladigi goriilmektedir. Olgek
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boyutlarini en ¢ok ve en az etkileyen ifadelerin belirlenmesi igin standartlastirilmig regresyon

katsayilar1 bulunmus ve Tablo 21°de bu sonuglara yer verilmistir.

Tablo 21: Standardize Edilmis Regresyon Kat Sayilar1 Tablosu

Tahmin
AB <-- uy ,884
A2 <--- uy ,7185
A8 <--- uy ,781
Al <--- uy ,766
Al0 <--- uy 752
A4 <--- uy ,691
A9 <--- uy ,611
A7 <--- uy ,609
A3 <--- uy ,548
B3 <--- PF ,864
B7 <--- PF ,835
B12 <--- PF ,800
B9 <--- PF ,795
B4 <--- PF 791
B6 <--- PF 184
B8 <--- PF ,768
B10 <--- PF 157
B2 <--- PF 711
B5 <-m- PF ,702
B13 <--- PF ,654
C8 <-m- PR 173
C6 <-m- PR 746
C5 <--- PR ,665
C4 <--- PR ,655
C13 <--- PC ,846
C15 <--- PC 172
C12 <--- PC 770
Cl1 <--- PC 742
C9 <-m- PC 134
Cl14 <--- PC ,683
C10 <--- PC ,641
D13 <--- BK 871
D14 <--- BK ,850
D15 <--- BK ,850
D12 <--- BK ,841
D17 <--- BK ,812
D6 <--- BK ,798
D5 <--- BK 797
D8 <--- BK 173
D7 <--- BK 167
D11 <--- BK 7154
D2 <--- BK 732
D1 <--- BK ,688
D4 <--- BK ,559
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Uriin Yapist boyutunu en gok 0,884 ile “Uriiniin kullanic1 ihtiyaglarini karsilamasi” en az ise
0,548 ile “Firma teknolojisine uygun iriin tiretmek” etkiledigi goriilmektedir. Proje Faaliyetleri
boyutunda ise 0,864 ile “Pazar arastirmasinin iyi yapilmis olmasi” en cok etkileyen, 0,654 ile
“Potansiyel kullanici sayisinin iyi hesaplanmasi” en az etkileyen ifadedir. Pazar Rekabeti
boyutunda ise 0,773 ile en ¢ok “Rakip liriinlere olan sadakat derecesi”, 0,655 ile en az “Pazarda
yogun fiyat rekabetinin olmasi” ifadelerinin etkiledigi gorilmektedir. Pazar Cekiciligi boyutu
incelendiginde en ¢ok etkileyen 0,846 ile “Yeni firiinlerin pazarda kabul gérme hizi” en az
etkileyen ise 0,641 ile “Devlet yasa kanun ve tegvikleri” oldugu goriilmektedir. Son olarak Beceri
ve Kaynaklar boyutunu en ¢ok etkileyen ifade 0,871 ile * Iyi planlama ve yenilige sistematik
yaklasim”, “Projenin iist diizey yoneticiler tarafindan” ise 0,559 ile en az etkileyen ifadedir.
DFA’nin son adiminda 6l¢egin 5 faktor ve 44 ifade ile en iyi yapiyr temsil ettigi goriilmiistiir.
Uygulanan modifikasyonlar sonucu modelin uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir uyum
diizeyinde oldugu ve tiim ifadeler i¢in p degerlerinin anlamli oldugu (p< 0,01) ve modelin iyi uyum
verdigi sonucuna varilmistir (Meydan ve Sesen 2011:37). AFA ve DFA sonuglarina bakildiginda

her iki sonucun ortiistiigl gorilmiistir.

AFA ve DFA sonucunda ortaya 5 faktoriin ¢iktigu goriilmekle beraber aralarindaki iliskiye

bakmak icin korelasyon analizi yapilmis Tablo 22 de bu analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 22: Boyutlar Arasindaki Korelasyon

Uy PF PR PC BK
Pearson Korelasyon 1 ,810** | ,602** | ,694** | 775**
uy | p ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
Pearson Korelasyon | ,810** 1 ,564%* | 764** | B49**
PF | p ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
Pearson Korelasyon | ,602** | ,564** 1 ,634** | Q4**
PR | p ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
Pearson Korelasyon | ,694** | [764** | ,634** 1 197
PC | p ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
Pearson Korelasyon | ,775** | ,849** | 594** | 697** 1
BK | p ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392

Tablo 22’de Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim boyutlar arasinda pozitif yonlii
iliski goriilmektedir. p degerleri bakildiginda tiim degerler 0,05’ten kiigiik oldugundan dolay1

boyutlar arasinda anlamli iliskiler oldugu sdylenebilir.
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Olgegin gecerliligini aciklamak icin yakinsama gegerliligine (convergent validity)
bakilmisgtir. Yakinsama gecerliligini icin, birlesik giivenirlik ve ¢ikarilan ortalama varyans
degerlerine bakilmistir. Birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin 0,70 ile 0,90 arasinda olmasi
(Nunnally ve Berstein, 1994: 84) ve cikarilan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin
tizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 39-50).

Tablo 23: Yapisal Modele iliskin AVE ve CR Degerleri

Degiskenler Birlesik G.iivenir.lik. . Cikarilan Ortalal.na Varyans
(CR = Composite Reliability) (AVE = Average Variance Extracted
Uriin Yapist 0,966 0,520
Proje Faaliyetleri 0,941 0,594
Pazar Rekabeti 0,803 0,506
Pazar Cekiciligi 0,895 0,553
Beceri ve Kaynaklar 0,952 0,609

Tablo 22’ye bakildiginda 6l¢ek igerisindeki tiim boyutlarin CR degerleri 0,70’in {izerinde ve
bu degerlerin 0,803 ile 0,966 arasinda degistigi goriilmektedir. AVE degerlerine bakildiginda, tiim
degerlerin her bir boyut i¢in 0,50’ nin tizerinde oldugu; goriilmektedir. Degerler dikkate alindiginda
Olgegin yakinsama gegerliligini elde ettigi soylenebilir. Buna istinaden gegerli bir 6lgek oldugu

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Yenilikei sirketler, yerlesik olduklar1 dinamik baglamda daha yiiksek karlilik seviyelerine,
daha yiiksek piyasa degerine ve hayatta kalma sanslarina sahip olma egilimindedir. Bu nedenle
rekabet giiclinii korumak isteyen sirketler, inovasyon icin kaynaklara Onemli yatirimlar
yapmaktadir. Uriin yeniligi, rekabet avantajim gelistirme ve siirdiirmede firmalar icin ¢ok 6nemli
yer isgal etmektedir ve rekabeti artirmak ve iiriin yasam dongiilerini hizlandirmak, {iriin yeniliginin

daha da 6nemli hale geldigi anlamina gelmektedir.

Uriin yeniliginin firmalar i¢in bu kadar énemli oldugu bir ortamda firmalar yeni iiriin fikrinin
ortaya atilmasindan nihai liriiniin pazara sunulmasi ve sonrasinda basarili olunmasini istiyorsa yeni
iiriin bagar faktorlerinin neler oldugunu bilmeleri ve onlara gore stratejiler gelistirmeleri gerekir.
Literatiir taramas1 sonucunda giiniimiize kadar gelistirilmis 6lgekler incelenmis ve buradan elde
edilen uzman goriislerine dayali sorular ¢ercevesinde yeni iiriin basar1 faktorlerinin belirlenmesi

iizerine bir dlgek gelistirme ¢alismasi yapilmistir.

392 anketten olusan arastirma sonuglarina istinaden cevaplayicilarin ¢ogunlugu erkeklerden
(%77) olusmaktadir. Ayrica tamamina yakini (%98,4) lisans mezunu olup, neredeyse yarist (%
46,4) ayn1 zamanda lisansiistii mezunudur. Lisans mezunu olan cevaplayicilarin yarisina yakini (%
47,2) miihendislik fakiiltesi diplomasina sahiptir. Sirketteki pozisyonlar1 dikkate alindiginda
katilimeilarin neredeyse yarisi sirket sahibi (%44,4) oldugu goriilmektedir. Sektordeki tecriibeleri
dikkate alindiginda ise yarisindan fazlasi bulundugu firmada 10 yil ve {istii (%67,3) siiredir

caligmaktadir.

Firma bilgileri dikkate alindiginda ise ¢ogu yazilim (%37,3) sektoriinde faaliyet gostermektir.
Ayrica firmalarin yarisindan fazlasi sektorlerinde 10 yil ve iistii (%52,8) siirelerde hizmet vermekte
ve neredeyse yarisi 1-20 kisi (% 47,4) arasi ¢aligana sahiptir. Ar-Ge faaliyetinde bulunanlarin
(%82,9) orani fazla olmakla beraber, Ar-Ge faaliyetlerine ayirdiklar1 biitge 16 ve iistii (%41,8)
olanlarm sayis1 yarisina yakindir. Diger bir yandan firmalarda ihracat yapan (%51) ve yapmayan

(%49) sayisi birbirine ¢ok yakindir.

Ankette yer alan ilk 57 soruya ait tanimlayici istatistik sonuglarma gore; “Uriindeki iistiin
kalite” (X=4,32) yeni iiriin bagarisim etkileyen en 6nemli kriter olarak goriinmekte, “Uriiniin
kullanict ihtiyaglarin1 kargilamasi” (x=4,30) ise Onem dercesine bakildiginda ikinci sirada yer

almaktadir. “Rakiplere gore teknik ustiinlik” (X=4,24) kriteri ise ortalamasma bakildiginda



digerlerini takip etmektedir. ‘“Pazar arastirmasinin iyi yapilmis olmasi” (X=4,21), “ Arge,
Pazarlama ve Uretim departmanlari arasindaki uyum” (X=4,21) kriterleri ise yeni iiriin
basarisindaki etkisi aym goriilmekle beraber onemli kriterler olarak 6ne c¢ikmustir. “Isletme
teknolojisi ile gii¢li uyum” (x=3,39) kriterinin ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu

goriilmektedir.

Yeni tiirlinii basar1 faktorlerini belirlemek {izere yapilan oOlgek gelistirme caligmasinda
aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, veri setinin yapisinin bu analiz i¢in uygun olup
olmadig1 arastirilmstir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 incelenmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0.970
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, dérneklem biiyiikliiglintin faktor analizi yapmak i¢in
uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 57
maddeden faktor yiikii 0,45’in altinda kalan 13 madde analizden ¢ikartilmis ve kalan 44 madde ile
faktor analizi yinelenmistir. Yapilan analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 44 madde igin
6z degeri 1’in iizerinde olan 5 faktor olustugu goriilmiistir. Bunlar “Uriin Yapis1”, “Proje
Faaliyetleri”, “Pazar Rekabeti”, “Pazar Cekiciligi” ve “Beceri ve Kaynaklar” olarak
isimlendirilmistir. Bu faktorlerin acikladiklar1 toplam varyans %64,816°dir. Faktor ortalamalar
dikkate alindiginda yeni iiriinlerin basarisimi etkileyen faktorlerden en fazla dikkate alinanin “Uriin
Yapis1” (Xx=4,074) faktorii oldugu goriilmektedir. “Pazar Rekabeti” (X=3,735) ise yeni iiriin
basarisinda en diisiik oneme sahip faktor olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica maddelerin ortak varyansa
katkis1 tablosu incelendiginde bu degerlerin .406 ile .833 arasinda degistigi goriilmektedir. Olgegin
Cronbach Alpha degeri ,908 oldugundan dolay1 oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.

Aciklayict faktor analizinden elde edilen veriler 1s181inda 6lgegin gegerli ve giivenilir bir 6l¢ek
oldugunu ortaya koyabilmek adina dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analizler sonucunda
elde edilen uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir deger araliginda oldugu belirlenmistir. Ayrica,
dlgegin yapr gegerliginin saglanmasi igin yakinsak gegerligine bakilmstir. Olgegin CR ve AVE
degerlerine bakildiginda gecerli ve giivenilir bir dl¢ek oldugu goriilmektedir. Boylece, Dogrulayict
faktor analizi sonucunda elde edilen verilerden hareketle 5 faktérden ve 44 maddelik 6l¢ek olarak

dogrulanmistir.

Cooper (1979a) ve Calantone ve Di Benedetto (1988) yapmis oldugu ¢alismarda yeni {iriin
basar1 faktorlerini; “Pazar Yapis1”, “Beceri ve Kaynaklar” ve “Uriin/Proje Yapis1” olarak
belirlemistir. Gelistirilen 06lgekle kiyaslandiginda calisma sonucu “Proje Faaliyetleri” olarak
isimlendirilen farkli bir boyut daha ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica “Pazar Yapis1” boyutu
kendi iginde “Pazar Rekabeti” ve “Pazar Cekiciligi” olarak ikiye ayrildigi gozlemlenmektedir.
Cooper’in ayni yil yapmis oldugu diger bir ¢alismasinda (1979b) yeni iriin basar1 faktorlerini
“Kontrol Edilebilir (Proje Faaliyetleri)” ve “Cevresel” olarak iki faktor altinda alti boyuttan
olugsmaktadir. “Kontrol Edilebilir (Proje Faaliyetleri)” faktoriiniin ii¢ ayr1 boyuta ayrildig1 ve “Pazar
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Yapis1”, “Beceri ve Kaynaklar” ve “Uriin/Proje Yapis1” bir arada “Cevresel” olarak adlandirilan

faktor altinda toplandigi goriilmektedir.

Balachandra ve Friar (1997) yapmus olduklar1 c¢alisma incelendiginde yeni iiriin basari
faktorleri “Pazar Yapis1”, “Yeniligin Dogas1” ve “Teknoloji” olarak belirlendigi ve “Pazar Yapis1”
boyutu hari¢ diger boyutlarda farklilastigi goériilmektedir. Yine ayni yil Rochford ve Rudelius
(1997) medikal iiriin endiistrisinde yapmus oldugu ¢alismada yeni iiriin basar1 faktdrlerini; “Uriin
Yapis1”, “Pazar Yapist”, “Firma Yapis1”, “Departmanlarin Yapis1” ve “ Sorumlu Departmanin
Yapis1” olarak belirlemistir. “Uriin Yapis1”, “Pazar Yapisi” boyutlar1 hari¢ diger boyutlarda
gelistirilen 6lgekle farklilik gosterdigi gozlemlenmektedir.

Evanschitzky vd. (2012) yapmis oldugu c¢alismaya baktigimizda ise yeni {riin basari
faktorlerini; “Uriin Yapis1”, “Pazar Yapis1”, “Organizasyonel Yap1”, “Siire¢” ve “ Uygulanan
Strateji” olarak belirlemistir. “Uriin Yapis1”, “Pazar Yapis1” hari¢ diger boyutlarda gelistirilen
Olgegin farklilastigi goriilmektedir. Bunun kullanilan yontem ve 6rneklem farkliligindan olabilecegi

diistintilmektedir.

Cooper (1984a), Song ve Parry (1997), Kong (1998) ve Henard ve Szymanski (2001) yapmis
olduklar1 ¢aligma sonuglar1 incelendiginde gelistirilen Olgekle benzer olmakla beraber, tek
farklilagsmanin “Pazar Yapisi” boyutunda oldugu goriilmektedir. “Pazar Yapisi” boyutu kendi

icinde “Pazar Rekabeti” ve “Pazar Cekiciligi” olarak ikiye ayrildig1 gézlemlenmektedir.

Ik boyut olan “Uriin Yapis1” boyutu dokuz maddeden olusmaktadir. Yeni iiriiniin sagladig
olanak ve firsatlar g6z 6niinde bulunduruldugunda; kullanici ihtiyaglarini karsilayan, rakip trtinlere
gore teknik istiinliik saglayan, fiyatina deger performans ortaya koyan, iistiin kalite ve goriiniime
sahip, tiiketiciye kullanim kolayligi saglayan ve kullanim sonrasi daha az problem ¢ikaran yeni

tirtinlerin daha basarili olabilecegi soylenebilir.

Ikinci boyut “Proje Faaliyetleri” on bir maddeden olusmaktadir. Yeni {iriinlerin fikir
asamasindan lansmanina kadar gegen siirecin iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. Pazar ve
tilketici arastirmasi iyi yapilmis, pazara giris zamanlamasi iyi olan, teknolojiyi yakalayabilen,
finansal analizi iyi yapilmis ve gerekli testlerden gegmis ve ilerde olusabilecek riskleri belirlenmis

olmast yeni tiriinlerin basarisinda etkili oldugu sdylenebilir.

Uciincii boyut “Pazar Rekabeti” dort maddeden olusmaktadir. Yeni iiriinlerin basarili
olabilmesi icin pazardaki rekabet ortaminin iyi bilinmesi ve gerekli tedbirlerin alinmasi
gerekmektedir. Pazardaki bircok rakibin bulunmasi, yogun fiyat rekabeti, rakip iriinlere olan
sadakat, firmanin pazara énceden sunmus oldugu triinlerden tiiketicilerin memnun olmasi rekabet

ortaminin belirleyicileri olarak yeni iiriin basarisinda etkili oldugu sdylenebilir.
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Dordiincli boyut olan “Pazar Cekiciligi” yedi maddeden olusmaktadir. Pazarin sunmus
oldugu firsat ve olanaklarin iyi degerlendirilmesi yeni iirlin basarisinda 6nemlidir. Firmanin gegerli
pazarlara yakin olmasi, pazarda soz sahibi olmasi, yeni iirlinlin pazarda hizli kabullenilmesi,
pazarin gelismislik diizeyi, kiiresel ekonomik durum ve devlet uygulamalarinin yeni iiriin

basarisinda etkili oldugu soylenebilir.

Son olarak “Beceri ve Kaynaklar” boyutu on ii¢ maddeden olugmaktadir. Firmanin yetenek
ve imkanlar1 projenin gerekliliklerini karsiladigi diizeyde yeni iiriin basarili olabilir. Yapilan
planlama ve yenilik yaklasimi, pazardaki tutundurma, dagitim ve gii¢lii satis becerisi, tiiketici ile
yakin temas, pazarlama sorunlariyla bas edebilme ve karsilasilan olanaklari firsata ¢evirme yetisi,
sirket kiiltiirti, departmanlar aras1 uyum, firmanin sahip oldugu insan giicii ve finansal imkanlarin

yeni {iriin basarisinda etkili oldugu soylenebilir.

Arastirma anketi Teknokentlere bagl firma yoneticilerinin verdigi yanitlara gore yeni iiriin
basar1 faktorlerini belirlemek iizere bir 6lgek ortaya koymak i¢in 2020 Kasim — 2021 Subat donemi
aras1 Teknokentlere bagl firmalara uygulanmigtir. Katilimeilar belli bir 6rneklemde seg¢ildiginden

dolayi genellestirilmesi miimkiin olmayabilir.

Bundan dolayi gelecek aragtirmalara yol gostermek amaciyla;

e Arastirma sonuglar tesadiifi 6rneklem yontemlerinden bir tanesi segilerek uygulandigi
takdirde farklilik gosterebilir.

e Arastirma evreni degistirilebilir. Ornegin KOSGEB’e bagl firmalar gibi.

e Arastirma i¢in gida, tekstil, savunma sanayi gibi spesifik bir sektor se¢imi yapilabilir.

e Yalnizca basarili ya da basarisiz yeni {irline sahip firmalar ¢alismanin evreni olarak
kullanilabilir.

e Yeni Uriin basarisizligina neden olan faktorler ele aliabilir.

e Yeni liriin basar1 faktorlerini etkileyen diger ¢evresel faktorler (toplum, miisteri, rakipler
vb.) ele alinabilir.

o Farkli iilkeler igin yapilan ¢aligmalar ile Tiirkiye’deki ¢aligmalar kiyaslanabilir.

e Farkli sonuglar verebilecegi diisiincesiyle belli bagh sektdrlerde onciil firmalar segilerek

nitel ya da karma analiz teknikleri kullanilabilir.
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Ek 1: Anket Formu

Asagidaki anket iki kistmdan olusmaktadir. ilk kisimda yeni iiriin basar1 faktorlerini
belirlemek iizere 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5-
Kesinlikle katiliyorum ifadelerinden olusan 5°1i likert 6lgegine gore hazirlanmis anket sorular yer

almaktadir. Ikinci kisim ise firmamiz ve size ait bilgilerden olusan sorulari icermektedir.

1. YENI URUN BASARI FAKTORLERINI BELIRLEMEK UZERE OLUSTURULMUS

ANKET SORULARI

e oo . EIE g |& £

Yeni Uriin Basar1 Faktorlerini Belirlemek Uzere Olusturulmus Anket |2 g g = |3 2 s

Sorular =2z |2 |S |2

5=Kesinlikle Katihiyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim,| ‘g g g & ﬁ 2 ﬁ

2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum X E E ‘g ,‘2 ¥ ,‘2
1 |Uriindeki iistiin kalite yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2|34 5
2 |Rakiplere gore teknik iistiinliik yeni iiriiniin bagarism etkiler 1 2 3] 4 5
3 |Firma teknolojisine uygun iiriin {iretimi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2|34 5
4 |Uriindeki etkileyici goriiniim yeni {iriiniin basarisim etkiler 1 2 3|4 S
5 |Firmanin pazarda ilk olmasi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 |23 ]4] 5
6 |Uriiniin kullanic1 ihtiyaglarmi karsilamast yeni {iriiniin basarisini etkiler 1 2|34 >
7 |Fiyat esnekligine sahip olmasi yeni {irliniin basarisini etkiler 1 213 ]|4 5
8 | Uriiniin fiyatina deger olmas1 yeni iiriiniin basarismni etkiler I 2134 5
9 |Uriiniin kullanim zorlugu yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2 13]|4 5
10 |Satig sonrasi diisiik problem yeni {iriiniin basarisini etkiler 1 2 13]|4 5
11 |Hammadde tedarik siiresi yeni iirlin bagarisini etkiler 1 2134 5
12 Urunun para getirecek bir deger olmasi yeni iiriin basarisini etkiler 1 213]4 5
13 Urlin konsept_inin fikir olusturma teknikleri ile yapilmasi yeni {irliniin 1 213 a 5

basarisini etkiler

14 |Siki teknik degerlendirmeden ge¢mesi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2134 5
15 |Pazar aragtirmasinin iyi yapilmis olmasi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2|34 5
16 |Finansal analizin iyi yapilmig olmasi yeni iiriiniin bagarisini etkiler 1 2|34 5
17 |Prototip gelistirmenin iyi yapilmis olmasi yeni iiriiniin bagarisim etkiler 1 2 13 |4 5
18 | Prototip testinin iyi yapilmis olmasi yeni {iriiniin basarisin etkiler 1 213]4 5
19 Gl?ti;:g:emesme tiiketici degerlendirmesinin yapilmasi yeni iiriiniin basarisini 1 51 3| a 5
20 |Acik bir Pazar stratejisi olugturma yeni {iriiniin basarisini etkiler 1 213]4 5
21 |Teknoloji ve bilimsel gelisimleri efektif kullanma yeni {iriin basarisini etkiler 1 2|34 5
22 |Beklenen riskin (algilanan risk) dogru tahmini yeni iiriin basarisini etkiler 1 213]4 5
23 |Yiiriitiilen satis tahmini yeni iiriin bagarisini etkiler 1 2|34 5
24 |Pazara sunus zamanlamasi yeni iirlin basarisini etkiler 1 2|34 5
25 |Potansiyel kullanici sayisinin iyi hesaplanmasi yeni iiriin basarisini etkiler 1 2|34 5
26 |Pazarin genis olmasi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 213 |4 5
27 |Pazar gelisiminin yiiksek olmasi yeni iirliniin basarisin etkiler 1 2134 5
28 |Tiiketicinin iiriin tipine ihtiya¢ duymas yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2|34 5
29 |Pazarda yogun fiyat rekabetinin olmasi yeni iiriiniin bagarisini etkiler 1 2|34 5
30 |Pazarda birgok rakibin olmasi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1 2 3 4 5
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31

Miisterilerin mevcut irlinlerden memnun olmas! yeni iiriiniin basarisini etkiler

32

Pazarda sikga iiriin tanitimini yapilmasi yeni iirliniin basarisini etkiler

33

Rakip iirlinlere olan sadakat derecesi yeni iiriiniin basarisini etkiler

34

Yeni iirtiniin kabul hizi1 yeni iiriiniin basarisin: etkiler

35

Devlet yasa kanun ve tesvikleri yeni iiriiniin basarisini etkiler

36

Pazardaki sanayi olgunluk yeni {iriin basarisini etkiler

37

Gegerli pazarlara yakinlik yeni iirlin basaris: etkiler

38

Yeni iiriinlerin pazarda kabul gérme hiz1 yeni iiriin bagarisini etkiler

39

Kiiresel ekonomik durum yeni iiriin basarisini etkiler

40

Gelismis ya da gelisen pazarda s6z sahibi olma yeni iiriiniin basarisini etkiler

41

Cok tecriibeli proje takimi yeni iirliniin basarisini etkiler

42

Islevsel {iriin gelistirme takimi yeni {iriiniin bagarisini etkiler

43

Tiiketici davraniglarinin iyi anlagilmis olmasi yeni {iriiniin basarisim etkiler

Projenin iist diizey yoneticiler tarafindan desteklenmesi yeni tiriiniin basarisini
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4 etkiler
45 |Yeterli finansal kaynak yeni {irliniin bagarisini etkiler 1
46 |Gliglii satis ¢abasi yeni liriiniin basarisini etkiler 1
47 |Yeterli tutundurma cabasi yeni {iriiniin basarisini etkiler 1
48 |Yeterli dagitim ¢abasi yeni iiriiniin basarisini etkiler 1
49 |isletme teknolojisi ile giiclii uyum yeni iiriiniin basarisini etkiler 1
50 Rekabet edilen firmalara kars1 defansif ve ofansif stratejiler gelistirebilmek 1
yeni {iriin basarisini etkiler
51 |Sirket kiiltiirii ve sahip oldugu insan degeri yeni iiriiniin bagarisin etkiler 1
52 |Pazarlama sorunlariyla yiizlesebilme yeni iiriiniin basarisini etkiler I
53 |lyi planlama ve yenilige sistematik yaklasim yeni iiriiniin basarisini etkiler 1
54 Arge. Pazarlama ve Uretim departmanlari arasindaki uyum yeni iiriin 1
basarisini etkiler
55 |Siirekli ve yakin tiiketici ile olan iligki yeni iiriin basarisini etkiler 1
56 |Pazardaki konumlandirma basarisi yeni iiriin basarisini etkiler 1
57 Firsatlart en hizh sekilde degerlendirme becerisi yeni iiriinlerin basarisini 1

etkiler
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2. FIRMA VE CEVAPLAYICI iLE ILGILI BILGILER

1 Cinsiyetiniz? Bay Bayan
Q) Q) I
2 Sirketteki . _ Yo6netim Kurulu Pazarlama .
pozisyonunuz nedir? $1rkez S)ahlbl Bagkani Miidiirii D(lg)e r
Q) Q)
3 Sektordeki is 1-3yl 4-6 yil 7-9 yil 10 ve isti yil
tecriibeniz kag¢ yildir? () () () ()
4 Egitim diizeyiniz [k Ogretim Lise Universite Lisansiistii
nedir? O O O 0
5 Lisans mezunu iseniz Iktisadi ve Idari Miihendislik Fen Edebiyat Diger
mezun oldugunuz Bilimler Fakiiltesi Fakiiltesi Fakiiltesi ()
fakiilte hangisidir? () () ()
6 Hangi sektérde Bilgisayar ve . .
faaliyet Yazilim Medikal Tletisim T '\ﬁaklple Vel ¢ Diger
gostermektesiniz? () () Teknolojileri e¢ IZ? )ma at 0)
Q)
7 ihracat yapiyor Evet Hayir
musunuz? () ()
8 Sirketiniz Ar-Ge
faaliyetlerinde Evet Hayr
bulunmakta nidir? ) )
9 Sirkette Calisan 1-20 kisi 21-40 kisi 41-60 kisi 61 ve st kisi
saymiz kactir? () () () ()
10 | Sirketinizin faaliyet 1-3 yil 4-6 y1l 7-9 y1l 10 ve iistii y1l
siiresi ka¢ yildir? ) () () ()
11 Biitcenizin %’de
kagini Ar-Ge 0-5% 6-10 % 11-15 % 15 ve st %
faaliyetlerine () () () ()
ayirmaktasimiz?
12 Basarili olmus yeni Evet Hayir
iriiniiniiz var mdir? () ()
13 | Basarisiz olmus yeni Evet Hayir
iiriiniiniiz var mdir? () ()
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