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Calismanin amaci, yeni Urin gglrme sirecine myeri katiminin ve katilim derecesinin;
tiketicinin risk algisi ve pazar odakhlik acisinddarklihk gosterip gostermeginin
incelenmesidir.

Bu calsma doért béliumden olmaktadir. Birinci bolimde yeni driin kavrami, yenidierin
bulus anlaminda, pazar yoninden gkeime yoninden siniflandirilmasi, yeni trin gehnenin
onemi ve yeni Urln gelirmenin nedenleri hakkinda literatir gahas! yapilmgtir. Calsmanin
ikinci bélimidnde, yeni Urtin gstirme sireci ele alinarak yeni Grin ggfimede baar ve
basarisizlgin nedenleri irdelenrgiir. Ugtincii bolimde; yeni uriin ggirme siirecine miieri
katilimi konusu incelenmi bu slrecte pazar odaklilik; pazar odakl ygkiar, miteri
tabanlilik ve pazar bilgisileme acisindan irdelengtir. Ayrica bu bélimde tuketicinin yeni Urd
gelistirme surecindeki risk algisi Uzerinde durularalskrialgisini azaltma ydntemleri
argtinlmigtir. Son bélimde ise, yeni Urin g#lime sirecinde myeri katilimi derecesinin
tiketicinin risk algisi ve pazar odaklilik algizeiine etkisi incelenngiir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak yeni Uriin getine sirecine miieri katilimi derecesinin
tuketicinin risk algisi ve pazar odaklilik agisindarklilik gosterip gostermegini tespit etmek
amaciyla Sakarya Universitegiréncilerine anket ¢aimasi yapilmgtir. Analize uygun 976 anke
elde edilmgtir. Arastirmada anket formu iki bélimden etuakta olup, birinci bélimde pazar
odaklilik ile ilgili 12, ikinci bolumde ise risk glsi ile ilgili 6 ifade bulunmaktadiifadelerin
degerlendiriimesi 5’li Likert olcgi aracilgl ile gerceklstirilmistir. Ayrica anket formlari, hizmet
ve Urln icin (tarife, bisiklet) ayri ayr1 5 grupptamda 10 grugeklinde tasarlanrgtir. Analizler
SPSS 20 programi ile gercegtielmi stir.

Ik olarak verilerdeki dgiskenlere ait Frekans tablolarina yer vergmankette bulunan pazar
odakhlik ve risk algisi d#skenlerinde yer alan ifadeler Faktér Analizi ve GiiNidik Testine
tabi tutulmytur. Desiskenler ve miéteri katihm dereceleri arasindakisKilerin incelenmes
amaclyla da verilere Korelasyon Analizi uygulagtmi Son olarak da elde edilen verilg
hipotezler d@rultusunda farkliliklarin incelenmesi amaciyla, Gn&ay ANOVA ve B@&imsiz
Grup t- testi uygulanmgtir. Analiz sonuclarina gore; tiketicinin algilgdrisk ve firmayi pazar
odakli goérme glimi musteri katilim derecelerine gére anlamli farklilhksgérmektedir. Sonuglg
hizmet/Urin bazinda inceleginde ise, risk algisi agisindan tarife hizmetiminagrup ile bisiklet
arinind alan grup arasinda anlamli farkhlik bulanmakla birlikte, pazar odaklilik acisindan
anlamh farkhlik bulunmstur. Son olarak da, risk algisinin gtérinin tasarim sirecine katifgl
ve katilmadg durumlarda anlamh farklilik gostermemesineskarpazar odakhfin misterinin
tasarim sirecine katiiglive katiimadg durumlarda anlamli farklilik géstegiliortaya ¢ikmgtir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Urtin, Yeni Uriin Gejtirme, Pazar Odaklilik, Miieri Tabanlilik,
Pazar Bilgisiisleme, Risk Algisi
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The purpose of this study, new products, heritgbaind whether there is a difference
customer participation in the development procksterms of consumer perception of risk g
market focus.

This study consists of four sections. In the fpstt of new product concepts, invention
terms of new products, markets and business direti terms of classification, literature h
been made about the causes and the importancevgimeuct development and new prod
development.

In the second part of the study, new product dgreémt process has been examined by ta
the development of new products, and analysingreébeons for the success and failure.In

third chapter; new product development, customatiggaation in the process of topic¢

examined in this process, Market orientation; Madkéented approach, based on custol
and a Market information processing have been exaaini Also in this section of th
consumers in the process of new product developmétiit emphasis on risk perception, t
perception of risk reduction methods were investidaln the last chapter, in the process
new product development, customer engagement afdgeee of consumer risk perception g
Market orientation on the perception of influencasvinvestigated.

Sakarya University students have conducted a suwesfudy the degree of involvemenr
customers in the new product development and markentation of the consumer percepti
of risk in order to determine and show the diffees 976 survey forms were gathe
accordance with the analysis. In the study, surfeesn consists of two sectionsin the fif
section 12 on market orientation, the second sedicexpression are associated with f
perception. Evaluation of expression was carriedbyumeans of 5-point Likert scales. T
questionnaire also, for the product and serviagf(taicycle) separate group 5 group to a tg
of 10 is designed in the form. Analysis were heith@PSS 20 program.

First, the variables in the data, Frequency tabites belong to the given place, the sur
found Market orientation and the perception of niskiables, expressions contained in
Factor Analysis and Reliability have been subjette@ests. Variables and customers in or
to examine the relationship between the degrepvaivement correlation analysis was appl
to the data. Finally, the data obtained in accardanith the hypothesis that differences
order to examine, One - Way ANOVA and Independemtu@ t - test was applied. Accordif
to the results; consumer's perceived risk and nharkented firms tend to see sho
significant differences with respect to their degref customer participation. Results
services / products are examined on the basisefpérception of risk in terms of cyclin
products with tariff services group receiving ngrsficant differences between the grou
although significant differences were found in termf market orientation. Finally, ris
perception and participation of the customer ténvelved in the design process did not sh
significant differences in cases where the mar&ietis and participation of the customer to
involved in the design process showed significafiérences have emerged in the case.

of
nd

in
as
Lict

king
the
S
mer
e
he
of
and

of
on
red
st
isk
he
tal

ey
the
der
ed
in
g
S
of

g
PS,
k
ow

be

Key Words: New Product, New Product Development, Market Oggoh, Custome

Focus, Market Information Processing, Risk Peroepti




GIRIS
Yeni Uriin gektirme, yeni Urln ortaya koyabilme, yeni tGrinU pazee migterilere ilk
ve eksiksiz bigekilde sunulmasi eskiden okglu gibi gtinimizde de ¢cok dnemli bir yer
teskil etmektedir. Teknolojinin hizla galigi, rekabetin ygun ygandgl ginimuzde
isletmeler, varliklarini surdirebilmek igin yeni drive hizmet Uretmek zorunda

kalmaktadir. Cunki sorekli dsen tiketici tercin ve gereksinimlerinin kesinda

firmanin mevcut dUrtnleri yetersiz kalmaktadir.

Yeni Urin geltirme strecleri, onlari saran belirsizliklerden apl| risk olarak da
nitelendirilmektedir (Souder ve Bethay, 1993: 181)in gelitirme silrecine dahil olan
pek cok fikir daha sure¢ tamamlanamadan soOnebikneke bu fikirlerden
vazgecilmektedir. Pazara wébilenlerin buyltk bir bolimi de {misizhikla
sonuclanabilmekte, pazardashalli olanlarin da, eskiye oranla daha kisa &murli
olmalari ihtimali gittikce artmaktadir (Winer, 2000CUnki bir firma tarafindan
piyasaya sunulan bir driin ¢ok kisa bir zaman sdirabaka buly nedeniyle,
yipranmaya grayabilmektedir. Firmalar boyle durumlarda riskitamtan kaldirmak
amaclyla cgtli cabalara girmekte, bu cabalar ise masrafseurdi ve zaman kaybina

neden olmaktadir.

Yeni Urdnlerin bagarisi ise, miterilere bir dger sunuldgunda artmaktadir. @er bir
ifadeyle migterilere dger yaratan veya sunan yenilikler markanigaoesina énemli
derecede katki geamaktadir (Srinavasan vegdi 2009). Bu dgrultuda kullanicilarin
ihtiyagc ve tercihlerini tam olarak anlamak ve (oidrin stratejileriyle bunlari
dengeleyerek rakip Grlnlere gore tuketicileri tatnmedecek Urdnleri sunmak ve

sistematik yeni Grtin galirme sireci olgturmak gerekir.

Gecen zaman icinde, ¢aili inovasyonlarin yaratiimasinin, bircok perggn
bilginin bilesimini, misteri istek ve ihtiyaclarini ortaya cikagdiicin 6zelliklede
misteri bilgisini gerektirdgi farkedilmistir (Bergman ve di., 2009; Leonard ve
Sensiper, 1998). Mieriler, bilginin gsiz kayn&idirlar ve yeni trtnler ile hizmetlerin
basarisinda kritiktirler. Bu bakl acisiyla geleggn satin alicilari olarak ngteriler,
ihtiyaclari konusunda yenilikgisietmelere bilgi sglayanlardir. Bu bakimdan Grin

gelistirme surecine mgieri katilimi, orijinal, tiketiciler tarafindan gerlenmg ve kolay



uygulanabilir yeni Grtn fikirlerine rehberlik edéMahr-Lievens, 2012; Kilig, 2013).
Musteri bilgisi yenilik¢i Grtnler geltirmek icin olmazsa olmaz bir hal alghr (Su ve
dig., 2006).

Isletmeler miterileri ile ortak bir bicimde riin tasarlayarakiii kalitesi ile ilgili
onlardan bilgi alarak, onlarin istedi Griin 6zellikleri ve cgtlerini arastirarak,
musterilerin GrUnleri kullanim amaclari ile ilgili ki toplayarak, Grin geliirme
surecine mgteri katilimini glevsel hale getirebilirler. Boylece mgtéri katilimi, Grtn
gelistirmede baaril bir strateji ve taktiksel ara¢ olarak kullemilir (Percin, 2006).

Internetin yaygin bir bicimde kullaniimasi ve firrmah miterileri ile daha etkili bir
bicimde iletsim kurabilmesi neticesinde yeni Urlinlerin tasarlasmve hangi trinin
piyasaya sunulagma karar verilmesi noktalarinda firmalar gteriyi yeni 0rdn

gelistirme slrecine dahil etme olghaa sahip olmglardir (Fuchs ve Schreier, 2011).

Musteri katihmi, 6zellikle yeni Griin gelirme alaninda hayati dnemstanaktadir.
Tuketiciler henliz piyasa tarafindan yerine getieiink olan veya mevcut teklifler ile
gelistirilebilecek olan ihtiyaclari karlayabilecek yeni mal veya hizmetlere fikir
salamak icin hazirdirlar (Ernst vegj 2010). Artik tuketiciler kolayca internet sitele
e-posta ve sosyalgkar Gzerindersirketler ile bu fikirler icin iletsim kurabilirler. Bu
nedenle, " tiketiciler aktif katki amada ve yeni bir Grin teklifinin g#i 6 gelerini
secmedesbirlikci yeni Uriin gelgtirme faaliyeti “birlikte yaratim” olarak tanimlani
Diger bir deysle, yeni trtn geftirme icindeki birlikte yaratim firmalar ve tuketlier
tarafindan ortak drin getirmenin uygulamasidir. Bu nedenle, birlikte yarat
tuketicilere yeni Urln gefiirme sirecinde katilimci olarak aktif ve merkeni ol

almasina izin vermektedir.

Firmalarin pazar odakh olma dereceleri yikseldilde, pazar performanslari da
artacaktir. Cunku pazar, stariler ve miterilerin ihtiyaclar tarafindan tanimlanmakta
ve pazar odakli olmanin ana unsurunu §tati odakh” olmak olgturmaktadir (Percin,
2006: 358).

Yeni Urin geltirme surecine mgleri katiliminin, ttketicinin risk algisi ve pazar
odaklilik tzerindeki etkisinin asairildigl bu calsmada, bu amag¢ @oultusunda pazar

odakhlik ve risk algisi kavramlari da ele aligtmi



Pazar odakhlik, esasen gtéri odakliliktir ve gletmenin stratejik planlama ve
uygulamasinda mgteri cekme kavramini yansitmaktadir. Fakat pazaklodk, misteri
yonli olmaktan daha fazlasini ifade etmekte ve dkliye dayanan yeniliklere neden
olmaktadir. Pazar odaki@in temel odai da miterilerden ve rakip analizlerinden
sglanan bilgiye dayanan ustin gtéri deseri yaratmaktir (Zhou, Yim ve Tse, 2005;
Kihg, 2013).

Pazar odaklilik tGzerinde davrasal perspektifin teorik temeli organizasyonel tderi
bilgi islem yaklgimidir (Dill, 1971). Pazar bilgisisietmelerin, mevcut ve gelecekteki
musterilerinin istek ve ihtiyaclarina ait bilgilerinevrekabet gibi gifaktor bilgilerinin
toplanmasi kullanimi, sienmesi ve analiz edilmesi olarak da tanimlanmaktad
(Moorman ve Arkadgari, 1993).

Diger bir ifadeyle pazar odakliliksletmenin cabuk grenmesini ve farkl ihtiyac
turlerine tepki verilmesini ggayarak migterilere tstin bir mgieri dezeri sunulmasina
rehberlik eden davragicin normlar icermektedir. Birsietme kalttrt bicimi olarak da
pazar odakligin rakipler tarafindan gozlemlenmesi, anlaasi ve taklit edilmesi

zordur. Bu nedenle bir rekabet avantaji ddasaaktadir (Narver ve Slater, 1998).

Pazar odakhfiin isletmelerin yenilik gilimi Uzerindeki etkisi, méterilerin simdiki ve
gelecekteki ihtiyaclarinin tatmin edilmesiylesKilidir. Pazar odakli gletmelerin pazar
bilgisini isleme yetenekleri, myderilerin ihtiyaclarinin hizli tanimlanmasina vepke
vermesine izin vermekte, yeni triin sunumlarinin aalamasina rehberlik etmektedir.
Pazar odakl sietmeler, rakiplere gore Ustin kalitede vgsie yararlar sunan yeni
arunler gelstirebilirler. Daha gucli pazar odakkletmeler, yeni Grin firsatlarini daha

iyi tanimlar ve tepki verirler (Kili¢, 2013).

Diyebiliriz ki, pazar odakh firmalar pazar gigikliklerini hizli ve dagsru bir sekilde
ogrenmeyi sglayan (Cooper,1994) bilgi toplama ve yetenekleridnma konusunda

ustunlik sergilemektedirler (Kohli ve Jaworski, 099

Yeni Urin gektirme strecinde mgieri katilimina, tiketicinin risk algisi acisindan
bakildginda ise, algilanan risk subjektif bir risktir. Gtitogzslamda bir tiketicinin yeni

ariin veya mevcut drtinleri satin almaya karar vemales5 risk boyutu gorilmektedir.



Bunlar; algilanan fiziksel risk, algilanan sosyekr algilanan finansal risk, algilanan
psikolojik risk, algilanan performans risieklindedir.

Algilanan fiziksel risk, bir Grinin kullanimi sirada kagilasilan tim fiziki (s&lik)
durumlarla ilgili endgeler bu risk algisi grubuna girmektedir. Uriinuinetilknesi veya
kullaniminin taidigi risk tradar. Taketicinin ggigl veya guvengi ile dogrudan
ilintilidir. Algilanan sosyal risk, bir Grinin kwahilmasi durumunda gr insanlarin
tuketici hakkinda olumsuz dinmeleri riskidir. Buna bir bakima bir Grinungksadig
imaj riski de denilmektedir. Algilanan fianansalk; olasi maddi kayiplarla ilgili risktir.
Uriin edinimi sebebiyle gercekkbilecek herhangi bir finansal kayiptan dolayi
endselenmek olarak da 6zetlenebilir. Algilanan psikidajsk, tiketicinin kendisinin
arinun sahibi olmasi veya udrunud kullanmaktan memmimamasiyla ilgili
endseleridir. Secilen Grindn tuketicinin kendini algligs imajla (self-image) uyumlu
olmamasi olasidir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Son olarak da, atgh performans
riski ise, Urinin beklenen performanstlamnamasiyla ikkilidir. TUketicinin satin alma
durumu ile kagi kaslya oldyu durumlarda drinden elde edgicéaydadan emin
olmadgl durumlarda algilagh risktir (Demir, 2011).

Yeni urdn ile ilgili bir fikir bir isletme igindeki yeni Griin ggimi takimina aktarilir. Bu
fikir bastan sona ortaya konulduktan sonrasilyesik alir. Bunun anlami, yeni Grin
gelistirme fikrinin bir sonraki gama olan yeni uriin getirme surecindeki kavram
gelistiriimesi ve test gamalarina gecilebilegedir. Kavram ve algilanan riskin
Olcilmesi, yeni Gran fikrinin bir sonrakisama olan geftirme kismina gegcilip
gecilmemesi konusunda yonetimekitutar. Goodwin (2009)’e gdre uUriin satin alinmasi
dogrultusunda ki risk algilari kavraminda, tiketiciaindan algilanan risk yeni ey

olarak digunuldr.

Tuketici icin algilanan risk, yeni Grinun satinnatasi ve kullanilmasinin géz 6ninde
bulundurulmasiyla antili olarak memnun etmeyecek sonuclarin olabgete ilgili
bir histir (Goodwin, 2009).

Bu balamda cakmada yeni Urlin gelirme sirecine mgieri katihmi derecesinin,
tuketicinin risk algisi ve pazar odaklilik acisindéarkhlik gosterip gostermegli

incelenmgtir.



Calismanin Amaci

Rekabetin ygun, migterilerin bilincli, iletisimin hizli, Grtnlerin ve Uretim sireclerinin
hizla taklit edilebildgi bir ortamda, gletmelerin baarisi, miterilerin istedgi kalite ve
fonksiyonlara sahip ve fiyati mgierilerin 6demeyi kabul edebilegieseviyede olan

arunler tasarlayip piyasaya sturmeleringlizhr.

Ozellikle giiniimuizde, yeni tiriin ggifrmenin baarili olabilmesi icin, miteri istek ve
beklentilerinin hizla d@secesi kabul edilmeli ve buna uygun olarak yeni Grin
gelistirme surecinde miyferi katiimina dnem verilmelidir. Astairmalar gostermektedir
ki, yeni Grtin gektirmede, belirli bir etki alanindaki ngterinin katkilarini sglamak icin
misteri katihmi firmalarin daha iyi Urin gelirmesine ve ayni zamanda maliyetlerini

ve risklerini de dgiirmesine olanak geamaktadir.

Bilgiler 1siginda bu calma ile, yeni trin gejtirme sidrecine miieri katiliminin ve
katilim derecesinin tiketicinin risk algisi ve papaaklilik algisi acisindan farklilk

gosterip gostermeginin incelenmesi amaclanmaktadir.
Calismanin Onemi

Bu calsmayla kavramsal acgidan ve uygulama yonunden litexrakatki sglanacai
disunulmektedir. Kavramsal olarak, pazar odakgiriyeni Griin gelitirme bgarisina
etki ettigini ortaya koyan cajmalar bulunmaktadir. Bu caina ile de, literatiriin
desteklenmesi beklenmektedir. Bununla birlikte,stanaalar gostermektedir ki yeni
urtin gelstirme de belirli bir etki alanindaki ngterinin katkilarini sglamak igin migteri
katihmi firmalarin risklerini de diiirmesini sglamakla birlikte, bu cagma ile de yeni
arin gelgtirmede miteri katim derecesine goére tuketicinin Grin ya kiamet
Uzerindeki risk algisi incelengtir. Bu nedenle, bu cama ile yeni Griin gejtirme
surecine miteri katiliminin pazar odakllik ve tuketicinin dbdigl risk Gzerindeki
etkileri incelenerek, ilgili literattire katki ganac& beklenmektedir.

Uygulama agisindan ele aligchda ise, yeni Uriin ggtirme surecinde mgferi katilimi
ile firmalarin tuketici goztinde nasil algilandiktea dair dnemli ipuclari bulunmaktadir.
Bu sayede, sletmelerin bu bilgiler temelinde odaklanmalari dgene pazarlama

stratejilerine yonelik de fayda @ayaca beklenmektedir.



Calismanin Yontemi

Arastirmanin evrenini Universite giencileri olyturmaktadir. Sakarya Universitesi
Ogrencilerinin  tamamina wdmasinin zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle zor
olmasindan dolay! agarmanin érneklemi, Sakarya Universitégetme Fakiltesi 1. ve
2.sinif @rencileri olarak belirlenngtir.  Bunun nedeni ise,isletme Fakultesi
ogrencilerinin yeni dUrtin geitirme kavramlarina dahgiaa olacginin dtnalmesidir.
Bununla birlikte, yeni trtn gelirme strecindeki hizmet ve Uriin tanimi olarakféavie
bisiklet secilmgtir. Bu yuzden, 6zellikle Gniversitegéncilerinin bu iki hizmet ve Urin
grubuyla daha ilgili oldgu distnilmis ve bu amacla da cainanin érnekleminin
belirlenmesinde 6nemli rol oynaghr. Ornekleme ydntemi de kolayda 6rnekleme

olarak belirlenmytir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, pazar odakhlik ig& mlgisi unsurlarini 6lcen
ifadeler, dger bir deysle ankette yer alan ifadeler literatirden alinagdrekli
revizyonlar yapilmgtir. Calsmada veri toplama yontemi olarak ‘anket yodntemr’
secilmitir. Anket formunda gerekli dizenleme ve dizeltmej@pmak amaciyla, 50
Kisilik bir gruba pilot uygulama yapilarak anket fornmausonsekli verilmistir. Anket
24.02.2014 - 14.03.2014 tarihleri arasindgreacilere uygulanmngtir. Anket ile
toplamda 1000 katilimciya wyiémis; yanlis ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu toplam 976 anketgirlendirmeye alinngtir.

Arastirma verilerinin analizinde SPSS.20 paket progrianfianiimistir.

Ik olarak verilerdeki dgiskenlere ait Frekans tablolarina yer veripankette bulunan
pazar odaklihk ve risk algisi gegkenlerinde yer alan ifadeler Faktor Analizi ve
Guvenilirlik Testine tabi tutulmgiur. Desiskenler ve miteri katilim dereceleri
arasindaki igkilerin incelenmesi amaciyla da verilere Korelasyofinalizi
uygulanmgtir. Son olarak da elde edilen verilere hipotedeirultusunda farkhliklarin

incelenmesi amaciyla, One — Way ANOVA vegBasiz Grup t- testi uygulangtir.
Calismanin icerigi ve Temel Sorulari

Calsmanin amaci, yeni driin gdirme sirecine myieri katiminin ve katilim

derecesinin; tiketicinin risk algisi ve pazar oddklacisindan farklhlik gosterip



gostermediinin incelenmesidir. Bu ama¢ galtusunda c¢atma U¢ boliumden

olusmaktadir:

— Birinci bélimde yeni Urin kavrami, yeni Urlnleriulls anlaminda, pazar
yoninden vesietme yoninden siniflandiriimasi, yeni Griin getnenin énemi
ve yeni Urtin geftirmenin nedenleri hakkinda literatir gahasi yapilmgtir.

— Calismanin ikinci béliminde, yeni Grin ggirme streci ele alinarak yeni triin
gelistirmede baari ve baarisizlgin nedenleri irdelenngiir.

- Ucunct bolimde; yeni Uriin gglirme surecine mgieri katilimi konusu
incelenmg, bu slrecte pazar odakllik; pazar odakh yaktdar, miteri
tabanhlik ve pazar bilgisisieme acisindan irdelengtir. Ayrica bu bolimde
tiketicinin yeni Urin gejtirme surecindeki risk algisi Uzerinde durularadkri
algisini azaltma yontemleri gtailmistir.

— Son boélumde ise, yeni Urlin gglime slrecine myieri katilimi derecesinin

tuketicinin risk algisi ve pazar odakllik Gzerei&isi incelenmitir.

Calismanin temel sorulari isgagida yer almaktadir;

1. Tuketicinin algiladg risk ve firmayi pazar odakl gormgikemi, musteri katihm
derecelerine gore farklilik gbstermekte midir?
2. Risk algisi ve pazar odaklilik, tarife hizmetiramlgrup ile bisiklet Grininia alan

grup arasinda farklik géstermekte midir?



BOLUM 1: YEN i URUN KAVRAMI

1.1. Yenilik Kavrami

Kiresellame ve kiresel rekabetin ortaya cik@rdyapi, sletmeleri y@gun ve dinamik
bir rekabet ortaminda faaliyetlerini strdirmeye lamaktadir. Kiresel ekonominin
kurallari, bir gletmenin rekabet¢i piyasa fdlarinda ayakta kalabilmesi igcin ya
yenilikleri yakindan takip ederek orgutlerine uygbicimde adapte etmeyi ya da
yeniliklerin bizzat kendileri tarafindan ggirilmesini zorunlu kilmaktadir (Glfeve
Bullbdl, 2004: 115).

Cogu argtirmaci, firmalarin rekabete dayanan sorunlarininilier yoluyla
asabilecekleri fikrinde hemfikirdir. Firmalarin 6z&dle yeni pazarlara girmek, mevcut
pazar payini artirmak ve rekabet Ust@dlis&lamak igin yenilge, bir stratejik arag
olarak bavurmaktadirlar. Guinimuzde yedili tetikleyen amaclar arasinda maliyet
azaltma, Urln ve servis kalitesini iyiteme, daha iyi Grin tasarlama, kisaltigniiriin
Oomrandn devrinin devam ettirilmesi, gtéri talep ve ihtiyaclarina cevap verme ve
boylece yeni servisler ve drunler, yeni firma mdekel ve pazarlama teknikleri

gelistirmek gibi sebepleri bulunmaktadir (Ulusoy vg.dR008).

Literatirdeki yenilik kavrami ile ilgili tanimlar@aktigimizda ise; Kotler ve Dubois’e
gore bir yenilik, birisi tarafindan yeni olarak danan herhangi bir Griin, hizmet veya
distinceyi ifade eder (Ulker, 2009). Urtiniin gergektirkéz ortaya ¢ikmasindan veya
yeni keyfedilmg bir sey olmasindan ¢ok insanlar tarafindan yeni olargklasamasi
Onemlidir. Ezer Urin veya fikir insanlara yeni veya farkli geliga, bu bir yeniliktir
(Everest, 1995: 6; aktimamaslu, 2012). Daha acik bir ifadeyle yenilik, yeni bir
pazarlama bilgeni ya da bilgenleri tiketici tarafindan yeni olarak kavranmiygrsziki
veya sembolik olarak bunyesinde bulund@gawnsurlar ne olursa olsun bunu yeni
olarak kabul edilemez demektir (Karabulut, 1989. 36

Yenilik, potansiyel miteriler tarafindan yeni olarak gorilen herhangi fiir veya
arin olabilir (Engel ve @., 1990). Yenilik fikri gbreceli ve 6zneldir. Yenijiketiciler
tarafindan yeni olarak algilanan herhangi bir Gyanda fikir olarak kabul edilebilir.
Dolayisiyla, Uretici ya da tedarik¢i firma icin yeolan bir Grin tiketiciler icin bir

yenilik degildir. Arastirma calgmalari bir Grand tuketicilerin o trln ilesiaa olduklar



zaman arafiini géz onidnde bulundurarak yeni addetmektedir. yBaden, bir Grdn
potansiyel pazarin sadece ufak bir kismi, potahayeilarin yaklaik %5’i kadari
tarafindan satin alingsa yeni olarak kabul edilmektedir. Ayrica bir Gréer bir sire
piyasada ise, ki bu sure de U¢ ay ile alti ay drgsyeni olarak kabul edilmektedir
(Dobre ve dg., 2009).

Yenilik, insan ve maddesel kaynaklara yeni ve dabk deter yaratma kapasitesi
sglama gorevinin yani sira (Sarica, 1997: 23xtmilerin kendi ihtiyaclarina yonelik
olusturduklari faydalariyla yeni drtin/hizmet olarak i&dig1 trtnlerin ve hizmetlerin
gelisimi ve daitimidir (Doyle, 2004). Tushman’a gore yenilik, pedaki bir
gereksinimin sentezlenmesi ve gereksinime yaniervarinin dretilmesidir (BEan,
2008).Bu uruniun uretilmesinde yeni bilginin ggiriimesi, daitiimasi ve kullaniimasi
aracilgiyla 6grenme gereksinimiirketin kapasitesine gadir (Alegre and Chiva, 2008:
315).

Kokeni latince “innoware”, yani yeni bgey yapma anlamina gelen yenilik (inovasyon)
kelimesi “yeni fikirlerin yaygin kullanimini ve hata geciriimesini gdayan stre¢”
olarak tanimlanmakla birlikte (@kar, 2004: 1), problemleri c6zmenin yeni yollarini
bulmayl amaclayan bireysel ve kollektif bigrénme sireci olarak da gerlendirilir
(imamglu, 2012).

OECD literaturiine gére ise; yenilik, sure¢ oladak fikrin pazarlanabilir trine,
hizmete, yeni veya gatirilmis bir imalat veya datim yoéntemine, yeni bir toplumsal
hizmet yontemine dogtiirilmesini ifade etmektedirirhamailu, 2002: 25). Yenilik
kelimesi goruldigl Uzere birebir “yeni trin getirme ve pazara sunum sureci” ile
paralellikler arz etmektedir (@kar, 2004: 1). Alegre ve Chiva (2008)’'a gore isailik;

yeni fikirlerin, yeni sureclerin ve fikirlerin okurulmasi ve gergekdarilmesidir.

Yenilik genellikle bir Grin ya da hizmete, Uretiniireclerine, orgit yapisina ve
personele ikkin olabilmektedir.isletme bakimindan yenilik, pazarlama bkdaleri ile
bunlarin politika ve stratejilerine gkindir. Tuketici seviyesinde ise, bu yeni pazarlama
bilesenleri ile politika ve stratejilerin tiketici taraflan yeni olarak kavranmasidir
(Karabulut, 1989: 36).



Peter Drucker (1985)’a gore ise, yenilik, kaynaklgeni zenginlik yaratma kapasitesi
kazandirma eylemi olarak tanimlanmaktadir. Yenigkdezisiklik arayisi icinde olan ve
onu bir firsat olarak dgrlendiren biri olarak tanimlagh girisimci arasinda hganti
kurar ve yenilik firsatlarinin yedi temel kaynaldugunu belirtir. Bunlardan ilk dérdu
sirket (veya sektor) ici, izleyen Ugiirket ve sektoriin gdinda yer alirlar. Bunlagdyle
siralanabilir (Drucker, 1985):

— Beklenmeyen (beklenmeyengaai, beklenmeyen barisizlik, beklenmeyen i
olay vs.)

— Beklenenle gercekjen arasindaki uygmazlik

— Proses ihtiyaclarina dayanan yenilikler

— Sektorde veya pazarda gercakle ve herkesi habersiz yakalayagigi&likler

— Demografik dgisimler

— Algilama, duygu ve anlamlandirmadagthklikler

— (Bilimsel olan veya olmayan) yeni bilgiler

Son olarak yenilik icin; rekabet avantaji, ekonomgéisme, kiresel rekabet, teknolojik
degisim ve migteri memnuniyetinin kayria oldugu sdylenebilir (Damanpour ve
Schneider, 2006: 2; akimamalu, 2012).

1.1.1. Yenilik Cesitleri

Isletmeler, § modelleri, urtinler, hizmetler, siirecler ve kamatibi cssitli yollardan
pazara egemen olmak, rakipleri safi diirakmak, uzun donemli buyimegtamak ve
yasamlarini devam ettirmek icin Ozellikle yiksek dexde karmgk ve deisken
cevrelerde yenilik yaparlar (Siguaw vedi2006).

Yeniligin birgcok yonu olmakla birlikte,sletmeler yenilgi bircok yonuyle dgerlendirip
rekabetci avantaj gamaya cakirlar. Literatir incelengjinde, farkl yenilik ceitleri
bulunmakla birlikte, bu calmada yenilik cgtleri; Urlin, sureg, teknolojik, pazarlama,
tuketici ve organizasyonel yeniligeklinde ele alinnstir.

Urlin Yeniligi

Uriin yeniligi yeni ya da ozellikleri veya amaclanan kullanimakimindan 6nemli

Olciide gektiriimis bir Griin veya hizmetin tanitimidir. Bu teknik ddeér, bilesenler
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ve malzemeler, birkgk yazilim, kullanim kolayil ya da dger fonksiyonel 6zelliklerde
onemli iyilestirmeleri icermektedir. Uriin yenilikleri, yeni bilgve teknolojilerden
yararlanabilir ya da mevcut bilgi veya teknolojifer yeni kullanim veya

kombinasyonlarina dayali olabilmektedir (Oslo Mangao5).

Urlin yeniligi, isletmenin triin karmasinda yapilan geleleri, yeni triin secepeve
bunlarin gekimini yansitir. Urtin yenilikleri genelde teknolojonlu isletmelerde
yapiimakta ve sletmelerin rekabet¢i konumlarini gglrmelerine yardimci olarak
pazarda varliklarini siirdirmeleriniggamaktadir (Otero ve gi, 2009). Uriin yenifi,
yeni bilginin bgarili kullanimini icermekte ve teknnik tasarim, @e, Uretim, yénetim
ve yeni veya gedimis Urinin pazarlanmasina yonelik ticari faaliyettiicermektedir
(Alegre ve Chiva, 2008).

Uriin yenilikciligi, 6rgutiin  cevresindeki ihtiyaglar ve firsatlaritatmin  edilmg
ihtiyaglara ve vyararlanilngl firsatlara dongtirilmesini sglayan temel gletme
sureclerinden birisi olarak gorulebilir. Bir gaa tanimla, Grin yenilikcii temel olarak
isletmenin Oret@gi mamul ve hizmet dizilerinin iyilgiriimesi ve gelgtirilmesi ya da
tamamen yeni mamul ve hizmetler gliracak sekilde yenilenmesini $fayan ve
isletmenin gelec&@ni guivence altina almak agisindan 6nemli isiirecidir (Gllg ve
Bulbiil, 2004: 135).

Urlin yeniligi, yeni pazarlar veya mevcut gtérileri tatmin etmek izere yeni Uriinlerin
ve hizmetlerin Uretimi ile ilgili olup pazardan tmtk edilen Grtnlerin nicedini ve
kalitesini de genietmeyi sglamaktadir (Vyas, 2009). Uriin yenilikleri, pazara
odaklanmakta ve mteriyi hedefleyerek, sietmenin méterinin ihtiyaclarina énem
vermesine, tasarim ve Uretime odaklanmasini genedkitedir (Alegre ve Chiva, 2008).
Uriin yenilikgiligi veya yenilge sahip olma da bigletmenin ya da bir Griiniin yenilik
derecesini gostermektedir (Daneels ve Kleinsmi@i912.

Ayrica urun yenilikleri patentlerle korunmaktadRomijn ve Albaladejo (2002)'nun
Ingiltere’de  elektronik ve yazihm firmalarindaki njkkcilik kapasitesinin
belirleyicilerini kesfetmek amaciyla yagi calsmanin bulgularina gére, AR-Ge'nin,
yuksel teknoloji yan urtnlerin beslenmesindeki leSlg bilim tabaninin oynagl kilit
rolic ve Urun yenilikgilik dizeyinin belirlenmesindedarikgilere yakinfin énemini

desteklemektedir. Ayrica urin yenilikginin patentlerin sayisi ile buyuik olgtde
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orantili old@gunu bulmglardir. Ancak, kiguk firmalar tarafindan gdiilen bir¢cok yeni
artin patentli olmayabilir, cinkl patent tretimikerumasi bu kicuk firmalar icin fazla
maliyetli olabilir. Yeni UrlGnler gamal olarak gedtirildiklerinde patentlenme igin
vasifli degildirler. Yine de hem yilksek derecede yeni hem gimali olarak yeni
artnler yeni Gran performansini ggiiir, genellikle ilki daha iyi bir performansa
sahiptir (Cooper ve Kleinschmidt, 1987). Uriin yikhdrin basarisi, bilgi ve
teknolojilerin dg kaynaklardan ne kadar hizli adapte edilebilir glcdha ve bu yeni

fikirlerin i¢c kapasite ile ne kadar iyi bigarildiklerine baslidir (Hollenstein, 1996).
Sdrec¢ Yenilgi

Surec¢ yenilgi yeni veya 6nemli derecede iyt&ilmis Gretim ya da datim yontemi
uygulanmasidir. Bu teknikler, ekipman ve yazilindd@mli deisiklikleri icermektedir.
Surec yenilikleri Gretim veya teslimat birim malilgxini disirmek, kaliteyi arttirmak,
yeni ya da 6nemli Olctde ggirilmis Urlinler Gretmek veya teslim etmeyi amaclayabilir
(Oslo Manual, 2005).

Surec yenilgi, tedarikten depolamaya, sipderi yerine getirmekten yeni 0Urdn
gelistirmeye, mgteri hizmetlerinden satin almaya, stok yonetimindesiimata kadar
bir isletmede gorilenslerin timini yepyeni yontemlerle yapmayi ve bu tare
maliyetleri azaltarak verimli§i arttirmayi hedefleyen tim yenilik¢i uygulamalagerir
(Kirim, 2008).

Surec yenilgi, is sUrecinin dgisim muhendislkgini kapsamakta ve icslemlerin ve
yeteneklerin gefimi anlamina gelmektedir. Sirec yegiliisletmelerde verimlilgi
arttirmaya yardimci olmakta, israfi, hatalari, metieri ve dger unsurlari azaltmaya
yonelik Uretim strecinde @sklik yapmaktadir (Otero ve gli, 2009).

Teknolojik Yenilik

Teknolojik yenilik, bircok kayngi icinde barindiran bir sire¢ olmasinin yani sira,
dogrudan oOlculebilmesi mumkin olmayan, c¢ok yonliu biodeldir. Dolayisiyla bu
karmalk modelin baarili bir sekilde gerceklgebilmesi, sadece firmanin teknolojik
yeteneklerine k@i olmamakla birlikte, ayni zamandagré@nme, stratejik planlama,

organizasyon, pazarlama, kaynak tahsisi ve tUretamidaki dger dnemli yeteneklere
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kadar ceitli gostergelere sahiptir (Guan vezdi2006; aktimamgslu, 2002).

Teknolojik yenilik, teknolojik bulg ve teknolojik benimseme boyutlariyla ele alinabili
Teknolojik buly, genelde sletmenin kendi inisiyatifinde ve tescillidir. Bughzersiz
artnler ve sureclere rehberlik eder. Teknolojikibeseme ise sletmenin teknolojiyi bir
baska isletmeden satin almasi ve bungleimeye entegre etmesidir. Yegih
heterojenlgi nedeniyle farkli endustriler farkh yenilik géerini kullanmaktadirlar.
Dusuk teknoloji sletmeleri, ileri teknoloji gletmelerine gore teknolojik buda daha az
girismekte iken, teknolojik uyumda daha iyi performanstgrirler (Gu ve Tang, 2004).

Pazarlama Yenilgi

Pazarlama yeng Urin tasariminda ya da ambalajlama, Grin yemnhee, Grin tanitim
veya fiyatlandirmada onemli gaiklikler iceren yeni bir pazarlama ydntemin
uygulanmasidir. Pazarlama yenilikleri firmanin gatini artirmak amaci ile ngteri
ihtiyaclarina daha iyi hitap etme, yeni pazarlacdnaa, ya da bir firmanin Grinini

pazarda yeni olarak konumlandirmayr amaclamakeadi@slo Manual, 2005).

Pazarlama yenii, yeni fikirleri gelistirme, yaratma ve sirdirme sirecini cevreleyen ve
satglarin gelgimini, tGrin ve hizmetlerin tutundurmasini ve gt@iilerin ihtiyaclarinin
daha iyi kagilanmasina yoOnelik stratejilerin tanimlanmasini daapaktadir. Bu
tanimlamada pazarlama yepitiin iki biciminden soz edilebilirilki, hedef tlketiciler
hakkinda daha etkili bilgi toplanmasina ve birelgsttilmis istenen fiyatlari ortaya
koyan yeni bir paazarlama programi veya teknolkincisi misteri isime maliyetlerini
azalta yeni bir ticari yontem olmakla birlikte, noen pazarlar icinde yeni pazar
bolumlerinin ygunlugu ve yeni bolgesel pazarlara girme olarak ifaddeadpazar

yenilikleri de pazarlama yengiine girmektedir (Morone ve Testa, 2008).
Tuketici Yeniligi

Mevcut literatir tuketici yenilikgilgini c¢esitli  sekillerde tanimlanstir. Tiketici
yenilikciligindeki ¢gu argtirmaci ilk benimseyenlerin Ozelliklerini  atamistir.
Ornezin, tiketici yenilikgilizi isteyerek dgisimi benimseme ve yenjeyler deneme
egilimi (Cotte ve Wood, 2004), bir bireyin bir yerglidigerlerine nispeten daha 6nce

benimseme derecesi (Rogers ve Shoemaker, 1971gnrdigiinleri dgerlerinden daha
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sik ve daha hizli alma (Roehrich, 2004) olarak ka&blilmektedir. Dger argtirmacilar
yenilikcili gi kisilik yapisi olarak incelengierdir. Ornein, Midgley ve Dowling (1978)
tuketici yenilikciligini yeni ve farkli deneyimlere yonelik tercihin atla yatan

potansiyel kilik 6zelligi olarak tanimlangiardir.

Tuketici yenilikciligi genellikle dgismeye isteklilgi yansitan bir kiilik 6zelligi olarak
gorulmektedir (Hurt ve @i, 1977). Yenilikci tiketiciler pazarlamacilar igimemli bir
pazar dilimidir. Yenilik¢i tuketiciler tarafindanebimsenen yeni Urtnlerin gelirleri
bircok firma icin ¢cok 6nemli bir rol oynamaktad€Cgwart ve d., 2008). Dolayisiyla
yenilikci tiketicilere yonelik yeni trtnlerin karili bir sekilde piyasaya surtlmesi ve
pazarlanmasi bu firmalar icin kritik Gneme sahiptienilik¢i tiketicilerin karar verme
stillerine dair iyi bir anlay bu pazarlama faaliyetleri i¢cin zorunludur. Tukekarar
verme stilleri bir tiketicinin satin alma ve tuketdeneyimine yakkgi zihinsel yoldur
(Sproles ve Kendall, 1986).

Tuketici yenilikgiligini 6lgmek gunumizde ¢#li nedenlerden dolayr hayati 6nem
tasimaktadir. ilk olarak, piyasalar giderek kiiresel hale gelmekteBu baglamda,
firmalarin piyasalardaki tiketici benzerlik ve fahklarini anlamalari gerekmektedir.
ikinci olarak, firmalar diinyada giderek artan sidilyeni Uriinler sunmaktadirlar. Hal
boyle olunca da, tuketicilerin yeni trtnleri benenge gilimini ve bu &silimin dinya
pazarlari boyunca nasil glgmekte oldgunu bilmeleri gerekmektedir (Chandrasekaran
ve Tellis, 2008). Boylesi bilgiler firmalara, tukaterin en yenilikci oldgu Ulkelere
pahali yeni drtnler hedefleyerek kit kaynaklarirédiakullanmada yardimci olabilir.
Ucuincti olarak, yenilik fiyatlarini azaltirken trénh faydalarini gegtirerek tiiketici
refahini ilerletmek icin birincil bir ara¢ olmgtur (Golder ve Tellis 1997). Bu slrecin
basarisi tuketici yenilik¢ilgine oldysu kadar firmalarin yenilikgiiine de bghdir. Bu
nedenle, tuketici yenilikcifii bir tGlkenin ekonomik gedimini ve kiresel rekabetteki

konumunu yonlendiren 6nemli bir faktor olabilir. Bgisiyla, hukimetler ve kamu

Orgutsel Yenilik

Orgutsel yenilik, gletme icin yeni fikirlerin uyggulanmasi, direkt odk girisim, dolayl
olarak tuketiciler igin ilave bir dger yaratiimasi, turinde, hizmette, organizasyonda bi
iste, yonetim veya pazarlama sistemlerinde yeni vty bir deer sekillendirmeyi
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tanimlamaktadir (Weerawardena, 2003). Orgitsel ligkendegisen sartlara uyum
sglamak Uzere yeni bilgi ve ilgim teknolojilerinin sunumu vesyerinin yeniden
yapilandiriimasi gibi organizasyon yapisindaki tedgisiklikleri icerir (Morone ve
Testa, 2008).

Orgutsel yenilik firmanin si uygulamalarinda, syeri organizasyonunda veya sdi
ili skilerindeki bir orgltsel yontem uygulamasidir. Qusgil yenilikler idari maliyetleri
ve islem maliyetlerini azaltaraksyeri memnuniyetini (dolayisiylgguci verimliligini)
gelistirerek, ticarete konu olmayan glere egim kazanarak ya da malzeme
maliyetlerini azaltarak bir firmanin performansinarttiriimasi sglanabilir (Oslo
Manuel, 2005).

1.2. Uriin Kavrami

Uriin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek amactylketim, dikkate alinma, ele gecgirme
ve kullanim igin pazara sunulan herhangi ggydir. Uriin kavrami ‘fiziksel objeler,
hizmetler, ksiler, yerler, orgutler ve diiinceler gibi pazarlanabilecek heeyi icerir
(Kotler, 2000). Kotler'e gore, herhangi bir Uriin G¢ ana dizeyde alemaktadir.

Bunlar:

- Oz (Asil) Urun: Alicinin bir Grini satin alirkenyiesatin aldgini ifade eder.
Urtiniin jenerik ozelliklerine @rlik verir. Sorun ¢6zmeye yonelik hizmetler
demetinin 6zUnU okdurur.

- Somut (Maddi) Urtin: Oz trtinlerin burindurigdimaddi yapi ve gorinumddr.
Somut drunlerin betemel 6zellgi bulunmaktadir:

- Kalite dizeyi

— Ayirici 6zellikler
- Stil

- Marka ismi

- Ambalaj

- Gengletiimis Urin: Maddi Uriinle birlikte sunulan ek yarar vezrhetler
butinudir. (Orngin  teslimat, montaj, 6zel ilgi, garanti, reklamasyo

begenilmedginde Urun iade kabull, s@sonrasi servis, kullanma talimati vs.)
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Levitt'e gbre c@&das rekabet artik firmalarin sadece ne Urettikleri degil, c¢ikan
driinlere ambalaj, servis, reklam, finansmangteriye 6neriler, teslimat diizenlemeleri,
depolama ve dr katan dier seyler arasinda olacaktir. Ancak bu yolla pazarlamac
sunusunu zengingérme ve daha rekabetci yapma olgmea kavyur (Tek, 1999: 341).
Uriin, firma yoneticileri ile potansiyel rgiieriler arasinda koprii fonksiyonu gérmekte
ve pazarlama programinin da temelini stlumaktadir. Tuketicilerin ¢ok sayida
isletmenin sayisiz Urtnleri arasindan birini hattarayini satan yerlerden birini tercih
ederken yaptiklari kiyaslamalari aciklayabilmeknigiriinle ilgili bgka bir ifadeye
ihtiya¢ vardir. Buda tum Gran kavramidir ki tum @yiirind ondan beklenen tiim
fayday! kapsayacak bicimde fiziksel, ekonomik vé&k@ejik unsurlarin butina olarak
ifade edilir (Mucuk, 2001: 117).

1.3. Yeni Urtin Kavrami

Teknolojinin  hizla gektigi, rekabetin ygun yaandgl gunimuzde sletmeler,
varlklarini surdirebilmek icin yeni driin ve hizmétetmek zorunda kalmaktadir.
Cunku surekli dgisen tuketici tercih ve gereksinimlerinin kesinda firmanin mevcut
artnleri yetersiz kalmaktadir. Ayni zamanda firnmariirettikleri Grdinler ile benzer
Ozellik talyan rakip firmalarin Grinleri firmanin pazar konwnu tehdit edebilir.
Teknolojik yeni gemelerden dolay! Griin yam donemi gittikce kisalmakta ve Urlin
hizla dger yitirmektedir. Batin bu nedenlerden dolay: fitawastirekli olarak yeni trin

gelistirip, pazara sunma zorunl@u ile kagi kariya gelmektedirler (Serdavaa, 2006).

Yeni drin kavrami pazarlama anlgywda firmalar agisindan tiketici istek ve
ihtiyaclarini kagilamak ve pazarda rekabet edebilmek icin (zerindguly caba
harcanmasi gereken bir kavramdiyi bir firma yoneticisinin pazarlama stratejisi

gelistirirken yapmasi gerekeslerin bainda trunlerini yenileme gelir (Uzman, 2002:6).

‘Yeni Urdn’ oldukga geni bir kavramdir. Daha 6nce hig¢ kullaniimagi¢c gorulmeny
her yonuyle farkli bir Griintin pazara surdlmesi, oug\bir Grintin Gzerinde revizyonlar
yapilarak farklilatirilmasi ya da farkli bir alanda kullanimininglsammasi sonucunda
ortaya cikabilir. Bu nedenle yenilik kriteri ile yia ele alinacg bircok kez kamiklik

yaratmakta ve tagima konusu olmaktadir (Kozlu, 1995).
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Ali (1994)'ye gore ise drun yenilikleri, ger Grinlerden tamamiyla farkli orijinal
artnlerdir. Eger bu yenilik benimsenir ve elden ele dwolebir hal alir ise 0 zaman bu

‘venilik’ olarak adlandirilabilir.

McCarthy ve Perraulant (1990: 289)'a gore yenilgazardaki dg@simlere uyum
sgilamak amaciyla urin ve hizmetlerdegden meydana gelmesidir. Yeni Grin ise

firma icin herhangi bir yenilik tayan Grandur.

Bir Grinun yenilgi isletme ya da tiketiciler agisindan olabilmektedieniik kriteri
gercek anlamda yeni bulunmuiriin, mevcut Urianlerden belirgin farkhliklar ala
uyarlanabilir ya da ikame urlnlerglatme icin yeni, pazarda yeni olmayan urtnler
olarak tanimlanabilir (L. Anderson, 1988: 174-1#&kt. Dggan, 2008). Yeni Urilin
gelistirmenin, sletmeler icin rekabet Ustlril elde etme ve strdirmede en etkili, fakat

aynl zamanda, en zor faaliyetlerden biri @dufade edilebilir.

Wilmshurtst (1988)’e goreyeni Urinlerin taimasi gereken kriterleri dgu sekilde

siralayabiliriz:

Yeni Urdin, uygun ve gercekgi bir talebi kdamalidir.

Yeni Urain, firmanin pazar deneyimi ve kaynaklagiuyumlu olmalidir.

— Yeni Urdn, firmanin mevcut runleri ile uyumlu olhahr.

— Yeni drinin pazara sunulmasi icin gerekli finansdtyap! dikkatlice
distuntlmeli ve gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

— Yeni Urlin gektirme icin uygun yénetim zamani ayriimalidir.

Yeni drtin tretmek icin butugartlar yerine getirilse bile Griinin pazardgdrdi olma
garantisi yoktur. Bazi GrUnler pazardasdoali olurken, bircgu yapilan tim masraflara
ragmen baarisiz olmaktadir. Gelinis llke pazarlarinda yapilan anamalarda, yeni
mal gelstirmedeki baarisizliklarin tiketim mallarinda %40, endustri lamahda %20
ve hizmetlerde %18 olgu belirlenmgtir (Kotler, 2000).

1.3.1. Yeni Urtinlerin Siniflandiriimasi

Booz, Allen ve Hamilton, 700 ABDsletmesinde gercekdériimis 13.000 yeni Urln

girisimini inceledikleri calgmalarinda yeni drtnleringletme igin yeni ve pazar igin
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yeni olma durumlarina gore alti kategoride incetdleeesi sonucuna ukamislardir.
Bunlar (Powers, 1991: 199);

- Dunya Pazarlari icin Yeni Urtinler:Bu triinler hem pazar icin, hem de firma
icin yeni bir Grandur. Bu Urlnler yiksek sapotansiyeline sahip olmanin yani
sira yuksek de risk galar.

- Yeni Urlin Hatti: Firmanin halihazirda bulungu pazara yeni bir triin hatt
eklemesidir. Bu strateji daha az riskitaginki pazar firma tarafindan bilinen
bir pazardir.

- Mevcut Uriin Hattina Yapilan Eklemeler:Firmanin mevcut drin hattina
gengleme anlamina gelmektedir. Fazla risksit@amakla birlikte saglari
yukseltme konusunda ¢ok fazla potansiyele sahigdider.

— Mevecut Uriinler Uzerinde Yapilardyilestirme ve RevizyonlarMevcut Griiniin
fonksiyon veya 0Ozeliklerinde @aiklikler yaparak, daha iyi hale getiriimesidir.
Herhangi bir Grintn daha onceki tasariminin, gigeigen kaullarinin ya da
kullanici isteklerinde zaman icinde meydana gekgisanlerin gerisinde kalngi
bulunmasi, buyidk gmnlukla buradaki yeni tasarim gincesinin temelidir.
Boylece sletmeler mevcut Urinlerinin kalite, fonksiyonelliiziksel 6zellikleri
veya ambalajinda desiklikler yaparak, mevcut triint yenileyip, yenideazpra
surebilirler (Yalgin, 2005).

— Yeniden Konumlandirmalar: Mevcut Urlnlerin yeni pazarlara ya da yeni
segmentlere sunulmasi anlamina gelir. Bu da yeim twatti gibi ytksek risk
tagir.

— Maliyet Kesintisi: Maliyet azaltmalarinda yeni Uriin, eski Uriinle apazara

ayni fonksiyonlarla sunulur. Tek farki pazara ddbigik maliyetle girilmesidir.
Wilmshurtst (1988: 49)’e gore, bir Grtn gekilde yeni haline gelebilir. Bunlar:

— Tamamen yeni bir fikir Griin haline gelebilir. Burgek anlamda bir icat olur.
— Mevcut Urin Uzerinde d@esiklikler yapilip yeni bir Griin yaratilabilir.

— Pazara bgka firmalar tarafindan sunulmuirinlerden adapte edilebilir.

Bu calsmada yeni urlnlerin siniflandirilmasi bu ucslba gcercevesinde sagidaki
sekilde ele alinmaktadir.
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1.3.1.1. Bulg Anlaminda Yeni Uriin

Pazarda bugune kadar gizli kayntalebi harekete gecirmek amaciyla yaratilan ve o
gline kadar benzerine rastlanmayan urtnlerdir (@a@iney, 2012)En heyecan verici
yenilik kategorisidir (Kizilyazi, 2006}yu tip Urtnlere ‘icat’ da denilmektedir, Polaroid
kamera, ilk araba gibi (Crawford, 1991: 11).

Bunlar yiksek risk trtnleridir. Clnkl herletme icin, hem de pazar igin yeni olan
urtnlerdir. Isletme icin yeni olan bu uUrtnlerin Uretilmesi tekojgl aratirma ve

gelistirme icin gerekli olan bir yatirimin sonucudur ket, 2009).

Daha 6nceden piyasada urtin olarak bulunmayagelin tGriin kavrami olarak ilk kez
ortaya atilmasi, tasarimi, dretimi ve bunun Urlarak piyasaya sunulmasi halinde
ortaya cikan drin, komple yeni Griin olarak adlahdirBurada gletme yeni Grind
kendisi icat etny veya bunun patentini satin aktmr. Bu ytzdengletme bu drtine olan
ihtiyaci olwturmak, Urdnin karmkligindan olgabilecek problemleri azaltmak,
kultarel ve sosyal deerlerle olasi uygmazlik ve riskleri dnlemek icin ciddi bir yatirim

yapmak zorunda kalabilir (Yalgin, 2005).

Teknolojik gelsmeler ve bulglar bu Urlnlerin ortaya cikmasina neden olmaktadir.
Ornesin Video kayit cihazlari, CD player, kamerali ceglefonlari. Bu tir yeni
drtnlerde, potansiyel tuketicilerin trtn ile ilggiipheleri pazarlama sorunu yaratabilir.
Uriinii daha 6nce kullanmadiklari icin triin hakkigidghe duyabilirler. Ayni zamanda
gercekten bu drtne ihtiyac duyup duymadiklarinaeardyabilirler. Bu tlr yeni Grin
gelistirme surecindesletme buylk harcamalara ARGE’ye gereksinim duyampaear
argtirma gelgtirme maliyeti ve risklerine katlanmak zorunda kakger trln pazarda
basarili olursa, pazarda ilk olmanin getgdavantaj ile rekabet avantaji elde edebilir.
Fakat Urtintin pazardagaauli olmasi ile pazara daha ucuz taklit trinlerasufirmalarla
karsilasir. Sony Firmasi da Walkmanlarda bu sorun ilesikagmistir. Yeni trdn fikrini
kesfetmis ve Urunl ilk olarak pazara sungtwr. Birkag yil igcinde pek ¢ok taklitci firma
yenilik icermeyen uridnleri ile pazara gigtir (Serdavaa, 2006).

Bulus anlaminda yeni Uriinler ytksek bilgi ve teknolarektirdikleri gibi, sat basarisi
bakimindan da zengin pazarlari gerektirirler. Agrigeni olduklari i¢in tasarim

maliyetlerinin yani sira tanitim icin de ciddi hanealarin yapiimasini gerekli kilacaktir.
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Bundan dolayl, s6z konusu urlnler, genellikle buyfitknalar tarafindan yaratilir
(islamgslu, 2006).

1.3.1.2. Pazar Yonunden Yeni Uriin

Yeni ihtiyaclar yaratan veya onceden var olan hiryaci kagilayan Grinlerdir. Bu
acidan yeni bir Grin firmanin piyasaya ilk kez suid trinle birlikte bir teknolojik
bulusu da kapsamina almaktadir (Unli, 2006).

Boyle Urdnler firmanin faaliyet gosteglipazar icinde o zamana kadar taninmayan
fakat bgka pazarlarda taninan drtnlerdir. Firmalagkaapazarlarin tanigh Grinleri ya
oldugu gibi ya da bazi farkliliklar yaratarak pazaradsiliteri zaman, bu Urtinler pazar
icin yeni OrUnlerdir (Dgan, 2008).Ayni zamanda urun,sletme icin de yeni Grin
olmayabilir. Yani gletme daha dnce bu drtnu farkli pazar bélumlerswemy olabilir.
Ancak bu pazarda Urilin, yeni Urtin olarak piyasaargmaktadir (Yalcin, 2005).

Ornesin bahge mobilyacignin yerlgik firmalarindan Garden Life'in mevcut uriin
portfoylnu kiguk revizelerle “GL balkon” adiyla pisaya strmesi, pazar i¢in yeni trdn
yaklasimina iyi bir 6rnek nitefiindedir (Kirim, 2006).

Bir Grandn rakip mallardan dahagdik maliyetinin ya da fiyatinin olmasi, kullaniminda
blayuk kolaylik olmasi, performansinin daha c¢ok gilwe olmasi, mevsimsel
dalgalanmalara I olmamasli, yere ya da zamana, ya da her ikisiire gecerli
olmasi, gostesiicin tliketim olanaklari sgamasi, inanilir faydalar g@masi bu trindn

yeni bir pazarda kolayca taninmasinglamaktadir (Uzman, 2002: 8).
1.3.1.3.Isletme Yoniinden Yeni Uriin

Isletme yoninden yeni Uriin, tiketici acisindan yesgildfirma acisindan yeni olan
daha 6nce B&a bir firma tarafindan geliriimis ve piyasaya sunulngulan trlnler
olabilecei gibi (Unlii, 2006) §letme pazarda var olan bir Uriinii yeniden tasarlamak
veya taklit etmek gibi yontemlerle pazarda denenwe bgarili olmu; Grlnlerin
benzerini Gretme yoluna giderek (Kizilyazi, 200&) @rint kendi Grin karmasina
alabilir ya da gletme bir icat yapmak yerine daha 6nce icat edilotan Griini Ar-Ge
maliyetlerini en aza indirerek, lisans veya pat@miggmalariyla kendi trtnlerine dahil
edebilir (Yalgin, 2005).
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Isletme yoniinden yeni drtinleri taniminda yer alanlliéderi bakimindansu sekilde

siniflandirabiliriz:

- Gergek Yeni UrinBulus anlamina da gelen gergek yeni drunler genellikle
blayluk kletmeler tarafindan ortaya konulabilir. CUnkd bur thir Grint
gelistirebilmek icin para, zaman, alt yapi! ve niteligiersonele ihtiya¢ duyulur.
Bu drunler pazarda tanindiktan sonra, kiguk firm&latta bulgcu firmanin
rakibi konumundaki buytk firmalar tarafindan takétlilirler. Eger yenilikgi
isletmenin deneyimlerinden bigey Grenebilirlerse, sletme icin yeni Grdn
yaklasimini kullanan gletmeler, taklitci fiyat avantaji géarlar (Kizilyazi, 2006).

- Mevcut Uriiniin Getirilmesi ve Yeniden Konumlandiriimasvievcut trindn
fonksiyon veya Ozeliklerinde Grinin goérinumand, dw&@rini, rengini ya da
kullanimini daha kolay ve ekonomik yapacak bazigldiklerle bir yeni Grin
meydana getirilmesidir. Urlin cinsine ve modekgigili ginin olglisiine gore,
isletmenin fonksiyonlarinda bazi glgiklikler gerekir. Isletmenin kullanmakta
oldugu denenmi metod ve uretim olanaklarindan gegapta yararlanilir. Risk
daha cok pazarlama fonksiyonundadir (Ulker, 208@xhangi bir Griiniin daha
onceki tasariminin, ginun gah koullarinin ya da kullanici isteklerinde
zaman icinde meydana gelengdamlerin gerisinde kalngi bulunmasi, biyuk
cogunlukla buradaki yeni tasarim gincesinin temelidir (Kigtkerman, 1997:
38).

Bu drUnlerin  yeni 0rin sayilabilmeleri icin eski rdmlarina gore
performanslarinin gefiriimis olmasi ve algilanan derlerinin daha fazla
olmasi, tuketicide arti bir ger yaratmasi gerekmektedir (Ulker, 2009). Bu
sekilde mevcut trtnlerin yeni kullanicilar ya dalkalm yerlerine gore yeniden
konumlandiriimasi gerceldrilmektedir (Crawford, 1991: 11).

- Taklit Yeni Uriin:isletme pazarda karili olmus Uriinlerin benzerini tUretme
yoluna giderek taklit yeni trtnler Uretebilir. Skanusu Urlnler halen pazarda
baska isletmelerce (uretilen ve pazarlanan Grinlerdigletme ise bazi
revizyonlarla bunlari Griin karmasina ilk kez kattadkr. Ozellikle sinirl
kaynaa sahip olan kucuksletmelerin, yeni Uriin gefiirme icin hicbir masraf

yapmadan taklit Gretim yapmalari daha kolay olmaiktéKizilyazi, 2006).
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— Farkli Ambalajlama: Ambalajlama yeni Uriin anlaynda ve uygulanmasinda
oldukca onemli bir yer almaktadir. Blyuk boy gnéat, sprey losyon ve
kolonyalar, sprey boyalar yalnizca ambalaj farkmdilay! yeni Grin olarak
benimsenen Orneklerdir. Bu tur yeni 0zellikleriohgeni Urlnler icingletme Ar-

Ge ve Uretim faaliyetlerinde ¢ok azgikgklik yapmaktadir (Ulker, 2009).

Cok sayidagletme, yeni trin gedtirmek icin bilingli bir sekilde sletme igin yeni Grin
yaklasimini benimsengtir (Brassington ve Pettitt, 2000). Ozellikle bukiagimin
benimsenmesi yeni kurulan firmalar icin daha c¢ok &@nusudur (Can ve Gilney,
2012).

Isletme igin yeni trtin yakkaminin en buyik riski ise pazarda bu triinleri sateresik
firmalarin bulunmasidir. Ayrica Urln piyasaya sén@ kadar pazarin doysmolmasi
s6z konusu olabilir. Dolayisiyla bu konuda karamveden Uriinin hayagesinin seyri
ve Urinin hangisamada oldgu belirlenmeli, Grinin ¢&li 6zelliklerinde desisiklik
yapilip yapilmayaga, yapildgl takdirde pazarda barili olma sansi argtirmahdir
(Yukselen, 2003).

1.4. Yeni Uriin Gelstirmenin Onemi

Cok buyuk bir hizla geden ve dgisen dinyamizda tuketicilerin beklenti ve ihtiyaclar
da ayni olctide dgsim gostermektedir. Ayakta kalmak ve vgrhi strdirmek isteyen
firmalar da bu dgisime ayni hizda cevap vermek zorundadigdditaraftan teknolojik
gelismeler, gekmis tlkelerde pazarlarin doymasi, artan halgerke olanaklari ve geri
kalmis Ulkelerde de halkin hizla ggtnis Glkelerin ygam dizeyine ve tiketici
aliskanhklarina yonelmeleri yeniliklere olan ilgi vegeksinimi arttirmaktadir (Mucuk,
2001: 139).Ayrica tiketici gelirlerindeki ar§i mevcut trinlerin yerine daha iyi, daha
kaliteli olanlarin talep edilmesi de yeliozendiren, hattagletmeleri yenilge zorlayan
etkenler olarak kendini gostermektedir (Walker, 20223). Deng’e (1999) gore ise,
arin gelgtirmenin - 6nem kazanmasi sadece tlketicilerin Ogeile taleplerini
karsilamak amacina Iga olmadgi, uretim verimliligini arttirma ve kalite Uzerinde de

guclu bir etkisinin oldgudur.

Yeni Urin geltirme sireci gletmelerde her zaman Onemli bir olgu olarak kabul

edilmekte ancak gecwgten gunumize sietmelerin bu sitrece odaklanmalarinda
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farkliliklar gozlenmektedir. Talebin arzdan fazl@lw@u bir donem olan 1950-1960’i
yillarda maliyet unsuru olarak algilanan ve stiktbpdeflerle ilgkilendirilmeyen Urin
gelistirmede itici guc teknolojik gedmedir. 1960 ortasindan 1970 slzina olan
donemde, arz talep dengesiglsmmakta, rekabet ortaya cikmakta ve pazarin
yonlendirdgi, proje yonetim tekniklerinin uygulanmaya stendigi Grin gelgtirme
faaliyetlerine bganmaktadir. 1980 ortasina kadar gelinen dénemeeerglasyonun
ortaya ¢ikmasi ve talebin sabitlenmesi ile mallk@ttrolt ve indirimi dncefii almakta
ve isletme stratejileri dgrultusunda rasyonel Grin gglime calsmalan
gerceklatiriimektedir. 1990 ortasina kadar olan donemdehigé Uriin gektirme dnem
hale gelmekte, merilerden @renme ve ¢ =zamanh takim c¢amalari
uygulanmaktadir. Ginimuze kadar olan yeni donesesistem entegrasyonunu temel
alan migterilerin, tedarikcilerin,sletme calganlarinin vb. aktorlerirgibirligine dayanan

bir yap! kagimiza ¢cikmaktadir (Buyukozkan vegdi2004: 1).

Tuketici ihtiyaclarinin ve cevresel fdlarin desistigi bir ortamda varfiini uzun yillar
surdurmek isteyersletmelerin mevcut Urdnleri Gzerinde kucgukgdglikler yaparak da
olsa yeni Urln gejtirme faaliyetinde bulunmalari zorunlu hale geftini(Czinkota ve
dig., 1997: 289).isletmelerin mevcut Urlnlerine yenilerini eklemeleki sekilde
yapilabilir. Yeni trtin getirme cabalariyla ve bir malin ie isletmelerden (genellikle
gelismis Ulke sletmelerinden), patent hakkinin alinmasi veyaitigeyollardan malin
taklit edilmesiyle. Ulkemizde biyiik bir ganlukla kletmeler ikinci yolu izlemekte,
teknolojik diizeyi yuksek Ulkelerden ‘paket tekndlsptin alma veya kiralama yoluna
gitmektedirler (Mucuk, 2003: 134).

Pazarlama acisindan da bakildda mevcut drunleri gatirmek igin teknolojiyi
kullanmak, ayni marka icinde kalarak var olan odgud yeni versiyonlarini piyasaya

surmek ve tamamiyla yeni olgular ve fikirler gétimek énemlidir.

Isletmeler, strekli désiklikler gerceklatirerek, dengeli bir Urtin portfoyi afturmayi
amaclamalilardir. Bu sayedgletmelerin uzun vadeli Barisi gerceklgebilmektedir.
Ozellikle isletmeler Uriin politikalarini gelege donik planlamalidirlar. Ne kadar
basarili olursa olsun her Grindn bir 6mra vardir, a shtglarin yiksek seviyelerde
kalmasinin ve sietmenin karinin  maksimum dizeyde olmasinin sonsde&

sirmeyecgi anlamina gelmektedir (Aar, 2006). Uriinlerin dmurlerinin sinirli olmasi
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driin hayat grisinden de ankalmakla birlikte sa hacimleri arttgl halde karhlik sagl
hacmi kadar yuksek de olmayabilir (Wilmshurtst, 8989).

Blyuk dretim gucune ve yuksek teknolojik dizeyeigabldugu gibi sabit olarak
kalmayip surekli olarak yeni teknolojileri ggirerek uygulamaya koyan gghnis
ulkelerdeki gletmeler yeni trin gadiirme konusunda biyuk yatirimlar yapmaktadirlar.
Sonug olarak da bircokletme satlarinin ve karlarinin énemli bir bélimind daha 3-5
yil 6ncesinde mevcut olmayan Urinlerindenglaaaktadir. Yeni drin gelirme
calismalari, ayni zamanda c¢ok yuksek maliyetli ve ridkh istir. Zira, bazi drtnler
pazarda bgarili olurken, pek c¢cgu da yapilan tim masraflara graen baarisiz
olmaktadir (Mucuk, 2003: 134). A.Booz, Allen ve H#on tarafindan da yapilan bir
argtirma 700 firmanin gelecek 5 yil icindeki karlann®321’'ini yeni Urinlerden
bekledgini ortaya koymstur (Kotler, 2000). Ustelik caitli arastirmalar biyiyen
endustrilerin yeni Grtin gatirmeye yonelik endustriler olgunu ortaya ¢ikarmaktadir.
1990’larin sonlarindaki bazi verilerde karllikta saty geliri artsinda lider durumdaki
isletmelerin gelirlerinin %39‘unu Onceki 5 yilda pazasunduklari Uriinlerden elde
etmis olduklarini; en az Banl isletmelerde bu oranin %23 olglunu gostermektedir
(Walker, 2001: 223).

Evans ve Berman (1992)'a gore isgetmeler igin yeni trintin 6énemi dokuzsbk
altinda toplanabilir:

1. Yeni Urdn, gletmelere farklihk avantaji g&ar. Yeni trtnler gletmenin imajini
zenginlatirerek, yenilik¢i bir pozisyon okiurmasini sgar.

2. Bazi kletmeler icin yeni Urlnler surekli blyume icin dgdigir. Ozellikle
rekabetin ylksek oldiu pazarlarda, strekli bir Griin ggiimeye ihtiya¢ vardir.

3. Yeni Urinler daha yuksek kar marjlarina gietimenin pazarlama stratejisine
hakim olmasina neden olur. Uriiniin pazarda tutunmaspopiler olmasi ile
isletme uygun bir fiyatlandirma politikasi sayesindgiksek kar mariji
sgilayabilir.

4. Bazi gletmeler riski dgitmak amaciyla tek Grtiine veya urtin dizisingibaili gi
azaltmak isterler bu nedenle de yeni trlnlere dgtiguyarlar.
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5. Isletmeler, dgitim kanallarinin verimfiini artirmak icin yeni trtin sunarlar. Bu
sayede reklam ve gdaim maliyetleri, birden fazla trtne giégmis, bayi destgi
arttirllmis ve potansiyel rakiplerin ggim agina girmeleri engellenmiolur.

6. Isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek icknbdojiyi kullanmak isterler.
Yeni Urdin, teknoloji kullaniminin yansitilabilegesn guizel yollardan biridir.

7. Isletmeler bazen mevcut Uriinlerden cikan artiklargedendirerek hem
uretkenliklerini artirmayl, hem de geri d@dine 6nem vererek cevreye far
duyarli olmayr amaclamaktadirlar.

8. Isletmeler migterilerinin demografik (nifus, yavs.) yapilarindaki ve gam
tarzlarindaki dgisikliklere cevap verebilmek icin yeni Griin sunarlar.

9. Degismekte olan hikimet buyruklarina uymak amaciylatmeler, yeni trin

gelistirme yoluna bgvururlar.

Yeni Uriin gektirme pazar da gegleterek, sektdrdeki buyimeyi 6zendirebilir ve Grln
farkhlastirmasini arttirabilir. Ayni zamanda Urun yeniliklgeni gereksinimlere kanik
verilmesini sglayarak sektoriin ikame Urlinler karsisindaki konuwmiyilestirebilir ve

az bulunur veya yuksek maliyetli tamamlayici Uridal®lan gereksinimi azaltabilir
(Porter, 2003: 210)isletmelerin tim bunlar gercekkirebilmesi icin iyi, uzun vadeli
yeni bir 0rin planlamasi, sistematik bir gnana ve gektirme uygulamalari
gerceklgtirmeleri gerekir. Yeni 0rin firsatlarinin gkrlendirilmesi esnasinda,
isletmenin kaynaklarinin, mgteri tarafindan sletmenin GrUnlerinin algilanma
derecesinin, Olcllebilir para ve zaman israfininz goninde bulundurulmasi
gerekmektedir. Butin bunlara ek olaraketimeler yeni trinin Barisiz olabilecg

ihtimalini de g6z dntnde bulundurmalidirlar (EvaesBerman, 1992: 279).
1.5. Yeni Uriin Gelstirme Nedenleri

Gunumugz gletmeleri karmaik, rekabete dayali bir cevreyle kakariyadirlar (Yalgin,
2005). Bu yuzden sietmelerin yeni Grln gefiirmelerinin en gercekci ve temel
nedenlerinden biri de hayatta kalabilme mucadedler@inimizin rekabegrtlarinda
isletmelerin Gzerindeki yenilik baskisi her zamankinddaha fazladir ve yeni Urin

gelistirme faaliyetleri gletmelerin gelec@ni sekillendirmektedir (Karsu, 2002: 5-7).

Isletmeler rekabet giclerini koruyabilmek icin yenirudleri ile farklilgarak
rakiplerinden ayrilabilmekte ve gelégge daha glvenle bakabilmektedirler. Bu
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cercevede sletmeleri yeni drtnleri rakiplerinden farklgimak icin de kullandiklari
sdylenebilir (Kotler, 2006).

Isletmenin ic ve di cevre sartlarinin hizli dgisimi bir yandan yenilik firsatlari
yaratirken, dier yandan da mevcut Urdnlerin kisa zamanda eskirtedsilidini
yaratmaktadir (Karsu, 2002: 5-7). Ozellikle Urtimeve Uretim sireclerinin kolayca
taklit edilebilmesiyle rekabet avantajlarinin yltivesi de gletmeleri yeni triin tasarimi
konusunda zorlamakta (Yalgin, 2005) ve bu yeni Gagarimlari icin de yeni bilgi ve
yontemlerin geftiriimesini gerektirmektedir (Karsu, 2002: 5-7).

Isletmelerin yeni Grin gefiirme nedenlerinden bir géri de sirdirilebilir biyime
saglama istgidir (Firat ve Unli, 2002: 31). Tiketici taleplennsurekli dgismesiyle,
isletmenin mevcut Urtinlerin sirekli satilmasi olamadts (Serdavaa, 2006lsletmeler
farkli pazarlara ancak yeni trtnlerle girebilir.yBiine ve karhlgin en etkin yollarindan
biri de yeni drunlerin piyasaya surtulmesidir (KirirfB006). Bu ylzdensletmeler
blylumek icin yeni mallar Gretmeli ve yeni pazarlgnanelilerdir (Serdavaa, 2006).

Yeni drunler gletmelerin atil kapasitelerini de kullanmalarinakan sglamaktadir
(Houser, 1983). Kaynaklarin tam olarak kullanabgmaeasletmeler icin 6énemli bir
unsurdur.isletmenin zaman iginde tecriibeleri ve becerilermaktadir. Bu yiizden
mevcut tecribelerden yaralanmasina olanaiglagacak yeni drtnler gstirebilir
(Serdavaa, 2006). Mevcut Urlinlere olan talebinrlsinidugu durumlarda da, talep
yaratabilmek icin yeni drin gelmi kacinilmaz olabilmekte (Houser, 1983), ayni
zamanda toplumsal geiklige uyum sglamak icin de yeni drtnler Uretebilmektedir.
Ornezin toplumda cevreci bir tutumun hakim olmasiyla likie isletmeler yeni

aranlerini dganin dengesini bozmayacsékilde tretebilirler (Serdavaa, 2006).

Pazarda gucli durumda olan rakip firmalarin etkisazaltmak icin yeni mallar
gelistirilerek, rakip firmalarla ayni 6zellikte benzeruinleri, ayni pazar boéliminde
satmasliyla, rakiplerin sati hacmini azaltarak pazar payint onemli Odlgiude
daraltabilmekte (Serdavaa, 2006) ya datmeler yeni trunleri ile mevcut ngtigrilerin
rakiplere kaymasini engellemek amaciyla “savunmeelaani” ya da potansiyel
misterileri kazanmak icin de “saldirma harekat!” kaltaaktadirlar (Kizilyazi, 2006).
Bunun yaninda,sletmeler bir Grtin dizisindeki Btugu doldurmak igin de yeni tGrtnler

gelistirebilir. Urin dizisini tamamlayan yeni drunler eéimek, §letmeyi tiketiciler
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karsisindaki  konumunu gugclendirmektedir. Ayni  zamanddagitim kanalinin
guclenmesini de ggamaktadir (Serdavaa, 2006).

Her ne amacla olursa olsun,sbal bir Grin veya urin grubunun pazara sunulmasi,
isletmenin miteriler gbzundeki prestijini arttiracaktir. Bu kapsda yeni bir Grin
isletmenin markasini guclendirecektir (Knapp, 2003; Kizilyazi, 2006). Bgarili yeni
arunlerin s@layaca& bir diger avantaj dasietme icin yeni alanlar, ¢ahnlar icinse

kariyer firsatlari yaratmasidir.

Bu bilgiler cercevesinde, bu cghada §letmelerin yeni Grin galiirme nedenleri;
teknolojik gelsmeler, tiketici talebindeki gesmeler, kisalan trtin yam erileri, artan
rekabet, pazar stratejisi ve hizli ve surdirilelbliyimeseklinde ayrintili bicimde ele

alinmaktadir.
1.5.1. Teknolojik Gelsmeler

Teknolojik gelsmeler, rekabetci ortamda mal ve hizmet Ureten fiamacin Grin
karmasini yeni Urin ile zengigtemek, rakiplerinden daha 6nce pazara surmedelbiyu
rol oynamaktadir. Dinyada hizla ilerleyen tekndogelisimler kagisinda on sene
oncesinde hayal bile edilemeyen trtnler artik Kdkéy Uretilebiliyor (Cooper, 1993:6).
Teknolojinin gelgimine paralel olarak yeniliklerin hizla yayillmasiketici isteklerinin
cesitlenmesine neden olmaktadiisletmelerin bu dgisimi bir rekabet araci olarak
kullanma c¢abalari da teknolojik gghelerin yeni trinlere yansimasina yol agcmaktadir
(Yalcin, 2005).

Teknolojideki gelgmeler, trin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin anind@otansiyel
misterilere aktarilmasina olanak gsayarak, miteri bilincini arttirmakta ve global
rekabeti de arttirmaktadir (Kartal vd., 2004: 12djger taraftan teknolojik geiimeler
isletmelerin Uretim yodntemlerinin @smesine, yeni drtnleri farkli yontem ve
tekniklerle Gretmelerine de imkan vererek (Yal@005) daha kaliteli, daha esnek ve
daha etkin bigekilde bilgisayar kontrollii otomatik makinalar w@botlara dayali olarak
uretim teknolojisindeki dégsmelere neden olmakta ve ayni zamanda daha fazlarver
kisa sure icinde islenerek, daha fazla bilgi eldiéressi ile dgisik yonetim dizeylerine
raporlanmasi olarga sgslamaktadir (Kartal vd., 2004: 121).
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Musellim (2002)'e gore; teknoloji Uriin ggirme Uzerine ikili bir etkiye sahiptirilk
olarak, Urtuin gejtirmenin dgasini dgistirmektedir. Hizla gelien teknoloji sayesinde
Uretim daha hizli, daha kolay ve daha az malipdttiaktadir. Yeni teknolojiyi kullanan
firmalar, yeni Grand rakiplerinden daha az siUreddad ucuza Uretebiliyorlar. Bu
nedenlerden dolayisletmeler yeni tGrtin gatiirmeye yoneliyorlar. Oier taraftan, yeni
teknolojiler 6nceden kullanilan teknolojileri eskaparak ve eski teknolojileri ile
desteklenen drdnleri modasi gegmhale getirerek yeni Urdnlerin  gghesini
baslatmaktadir. Teknolojinin galmesi ile mala olan gereksinimi ortadan kaldirapilir

onun yerine yeni Urtin getirmeyi gerektirebilir.

Hizla gelsen teknolojik gekim ve gun gectikce artan rekabetci piyasa ortami yein
gelistirmeyi zorunlu hale getirerek firmalarin pazarlagle gecirmesine de yol
acmaktadir (Song ve Parry, 1997). Ayni zamandadiiar karlarina katkida bulunmasa
da sadece *“teknoloji lideri” imajlarini koruyabilkheveya boéyle bir imaja sahip
olabilmek amaci ile de teknolojik acidan dstin yemitriin gelstirip pazara sunmayi
tercih etmektedirler (Cooper, 1993: 6).

Gunumuzde rekabetci guci arttirmanin en etkili yarltirma ve gektirme faaliyetleri
olarak goze carpmaktadir. Yapilan bir samranada yeni Griin ari dizeyiyle, trinin
rekabetci avantaji arasinda pozitif birgkii oldugu da saptanmgtir (Song ve Parry,
1997).

1.5.2. Tuketici Talebindeki Dgismeler

Urln, bir intiyaci ya da isfi karsilamak amaciyla pazara surulen tiketim ve kullanim
gibi islevleri yerine getiren herey olmakla (Yamak, 1999) birlikte, tuketicinin
ihtiyaclarini kagiladigi sirece dgerlidir. Gelirlerdeki arty, nifustaki ary ve azalmalar,
tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinda ggime neden olmaktadir. Gelirlerdeki yukseli
gidadan otomobile kadar, daha kaliteli ve yuksekymii tGrtnlerin Uretilmesine neden
olurken, gelirlerdeki dgils, ucuz ve kalitesiz drtnlerin Uretilmesine neden
olabilmektedir (Dgan, 2008).

fletisim teknolojilerinin de gelimesiyle birlikte méteri taleplerinin dgismesi ve
¢ssitlenmesi, mgterilerin bilinglenmesi de gun gectikgce artmaktadilingli musteri,

aninda dunyadaki tim drtnlerle ilgili bilgilere galolmakta, satin alaga Grindn
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pahali olmamasini, kaliteli olmasini ve son yetelik icermesini, satin alirken ve
kullanirken ve hatta elden c¢ikarirken ekonomiklilurdlarina uygun olmasini
istemektedir (Kartal vd., 2004: 12I). Béylece bgienen mégterinin talepleri dgisirken,
diger taraftan rekabet avantajigiamak icin bu dgisimi yonetmeye cajan kletmeler
de misterileri etkilemektedir.TUketiciler adeta gordukleri ya da dindukleri herseyi
talep eder konuma gelgerdir. Firmalar ise mgieri ihtiyaclarini kagilamada birbirleri
ile yarsmaktadirlar. (Cooper, 1993: 6). Bu etkila, sonuctasletmeleri yeni Grtnler

tasarlamaya zorlamaktadir.

Degisen cevre kgullari ve demografik yapidaki gsim, tiketici ygam standartlarinin
desismesi ile birlikte (Serdavaa, 2006), bir aradasgmanin getirdii standart ve
sinirlamalara tepki olarak bireyler kendi 6zgursayalarini kurgularken, standart ve
sinirlamalart gmaya cakirlar. Bu caba, d&simi gindeme getirir. Dgsim ticari
kaygilarla yonetildiinde ise, ortaya moda kavrami c¢ikmaktadir. Modagisita
taleplerini arttirmakta ve g@eimin yonunu belirlemektedir (Yalgin, 2005). Ozelék
moday! takip eden tiketicilerin isteklerine uyggekilde ve renkte farkli Grlnlerin
uretilmesi gundeme gelmektedir (B2, 2008). Boylece, bir taraftan bireylerinstem
talepleri, dger taraftan gletmelerin bunlan ticari yaktamlarla cevaplama kaygilari,

tuketici taleplerinde dgsime yol agcmaktadir (Yalgin, 2005).

Diger taraftan tuketici talebindeki gigimler sonucu, pazardaki mallar ihtiyaclari
karsilamada da yetersiz kalabilmektedintiyaclari kagilamayan mallarin talebi gér

ve firmanin karlilgl da azalmaya Bkr ve gidereksletmenin pazardaki vagini tehdit
etmeye bglar. Isletmeler, varliklarini surdiirebilmek ve karlihkilar arttirabilmek icin
mevcut Urdnleri iyilgtirme, gelgtirme veya onun yerine yeni Urln pazara sunma

cabalari icine gireceklerdir (Serdavaa, 2006).

Son olarak, tiketici talebindeki gigimler isletmeler agisindan bir takim
olumsuzluklara da sebep olabilmektedir.siie konjonktirsel dalgalanmalar talepte
daralmalar meydana getirmektedir. Bu durum firmalarormal Uretim faaliyetlerini
surdurmelerini engellemekte, yani atil kapasitegldismalarina neden olmaktadir.
Fakat gletmenin personelinin, sermayesiningdan kanallarinin ve tretim araclarinin
tam olarak kullanilmasi gkanarak bu durum avantaja cevrilebilir. Bu sayedslanin

marjinal maliyetleri dglrulip yeni yatinnmlara kaynak aktarilmasi ve karttiriimasi

29



saglanabilir. Boylece sabit giderler glirtilerek dretilen Grtn miktarlari arttirihp, daha
geng bir Grtin yelpazesine sahip olunabilir. Bu durunfidaalarin ¢ikaracg yeni Urin
ortaya cikan atil kapasitelerin kullaniimasini ve@méda cakma seviyesinin
surekliligini sagglamaktadir. Boylece firmalarin kaynaklari daha rtiiir sekilde
kullaniimaktadir (Gobeli ve Brown, 1987; akt. Unfi06).

1.5.3. Kisalan Urlin Hayat Bgrileri

Canl varliklara benzetilerek ggirilen trin hayat grisi, Urtnlerin pazara ggien
itibaren dgisik asamalardan gegtini resmeder. Urlin hayagesi, bir triin ya da triin
grubunun pazara ggten pazardan siligine kadar gecen samalar serisi olarak
tanimlanabilir (Altungik ve di., 2006: 140). Urin hayatggsi, pazara sunulan bir
ariniin, zaman icinde, sgatgelirleri, karlar ve Uretim miktari bakimindan igehini
cesitli donemler veya gamalar halinde goésteren basit yapili bir model akaortaya
atilmig; pazarlamada, eeli donemler icin uygun politika ve stratejileriebrlemede
kullanigh bir analitik ara¢ haline gelrtir (Mucuk, 2003: 134).

Isletmenin pazara sungu bir urtin, genellikle suntbllyime-olgunluk-dgils olmak
Uzere dort evreden gec&ekil 1'de ortalama bir Griin ya da Griin grubu iginjn hayat

egrisinin donemleri itibariyle sagive kar @rileri yer almaktadir.
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Satislar

Karlar

' )
(0] .- Biyiime Olgunluk Gerileme Zaman
(gelisme) (diisiis)

Sunus
(tanitma)

Sekil 1.1: Urtin Hayat Erileri ve Donemleri
Kaynak: ismet Mucuk, Pazarlanikkeleri, istanbul, Turkmen Kitabevi, 13.Basim, 2001, s.129

Suny dénemindeki bir Grinin yendli oraninda taklit edilmesi zaman alir. Dolayisiyla
bu gamada rekabet yoktur. Byaamadaki Urlnler ile onlarin ayacaklari faydalardan
tuketiciler hentiz haberdar giglir. Tlketicileri bilgilendirici ve onlari trintryararlar

ile kullanimi hakkinda @tici tutundurma cabalari busamada girhk kazanir (Altungik

ve dig., 2006: 142). Busgamada satlar disik, maliyetler yiksek oldtundan gletme
zarar edecektir. ger bu donemde satrakaminda argivarsa, bu triin umut vermektedir

ve pazarda kalmalidir (Serdavaa, 2006).

BUyume doneminde, Urliin pazarda kendisine bir yarirecgatslar artmaya bgar ve
isletme kar sglamaya bgar. Ayrica rekabete Qg olarak fiyatlar bu donemin sonuna
dogru disebilir. Bu gama, Urinun taklit edilebilme 6zeline bali olarak kisa ya da
uzun sdrebilir. Fakat teknolojik gefnelerin hizlanmasi genel olarak bgamnanin

suresinin kisa olagani gosterir (Altungik ve di., 2006: 142).

Olgunluk déneminde, ygun rekabet dolayisiyla reklam ilk donemdeki gibieon
kazanir, fiyatlar dgiraldr, saglarin ve karlarin en yiksek dizeylerine ¢ikip azajan
basladiklari bu dénem mumkin olfunca uzatiilmaya callir (Mucuk, 2003: 135).

Isletmenin, Urintn olgunluk dénemine gtiatan sonra yeni bir Griin gglirmek ya da
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mevcut Urinlerde géli degisiklik yapmak veya trini B&a bir pazara sunmak gibi
yenilikler yapmasi gerekmektedir. ¥am donem teorisi ve portféy yonetimin ortak
kabul gérmg iddiasina gore, hicbir ge&sime usramayan Urinler zaman icinde yok
olurlar (Czinkota ve @j., 1997: 289).

DusUs doneminde, samada ikame mallar veya daha ustin 6zellikli matiglasaya
girerler. Uriine olan talep giderek @i ve sadece sadik tiiketiciler mali tercih ederler.
Satglardaki digme ile sletmenin karhlgl da diger. Bu durumda,sletmede tamamiyla
yeni drtn Uretme zorunlu hale gelir (Serdavaa, 2006

Bazi zamanlarda pazara sunulan yeni bir Gsletmeden ya da ekonomik Uriinlerden
dolay! girs asamasindan Oteye gidemez hemeniglissamasina gecgerek pazardan
kalkar. Ayrica her Grin timsamalari git sirede gecemez (Akmut vesdi2003: 188).
Kimi Griinler uzun dénem yarken, kimi Griinlerin émri kisa oluris{amgslu, 2006:
266). Bazi urunlerin satihizi yuksek, bazi trtnlerin satinizi digik ancak pazarda
kalis stresi daha uzun dur. Bu nederfetmeler pazarda tuketiciden talep bulmayan

aranlerin yerine yenilerini hayata gecirmesi gerektedir (Akmut ve di., 2003: 188).

Yeni teknolojilerin gekimi, yogun rekabet gibi cevresel gigimlerin tumu trlin hayat
seyrini kisaltmglardir (Cooper, 1993: 6). Bunun yaninda, tuketecihlerinin surekli
degistigi bir ortamda bir Grintn sirekli satilmasi imkadsizAyrica gelgen teknoloji
ve ygzun rekabet kgullari altinda yeni driin Gretmemefatme acisindan son derece
riskli bir tutumdur (Lamb ve Hair, 1992: 248; akmlii, 2006).Artik 5-10 senelik 6mrii
olan Urdnler kalmangtir, yeni bir Griin lansmanini takiben, hemen biral icerisinde
rekabet gigi s6z konusu olmakta ve daha yeni, daha ustin bim Upazara
sunulmaktadir (Cooper, 1993: ®letmenin her zaman, mevcut Uriiniin yerine kogaca
yeni trinunun var olmasi gerekir. Aksi takdirgletme er ya da gec¢ yenilikgletmeler
tarafindan pazar gina itilecektir (Ulker, 2009).

Bir isletmenin yeni bir dGriin gefiirmesi veya mevcut bir Uriinde kaliteyi yukseltua
maliyetlerini digurtci yenilikler yapmasi, busletmeye pazarin 6nemli bir payini
kazandirabilir. Bir gletmenin gerceklgirecesi yeni trlnler endustriyi de arkasindan
surukleyerek tumuyle gegstirebilir. Boyle bir deisiklikten ekonomik anlamda en fazla
kazancisiiphesiz yenilgi pazara ilk sunansietme sglayacaktir. Ayrica, sletmelerin

varlklarini koruyabilmeleri, calma duizenlerinde ve mevcut kaynaklarinda devami

32



saglayabilmeleri agisindan urlnler tGzerindesairana, gelgtirme calgmalari yapmalari
ve yenilikler gergeklgirmeleri zorunlu bulunmaktadir (Barutcugil, 1988:).

1.5.4.Artan Rekabet

Isletmelerin yeni triin gafiirme nedenlerinden bir giéri de, firmanin iginde bulungu
yogun rekabet ortamidir. Firmanin pazardaki Griin dazer dzellik tayan rakip firma
aranleri, firmanin pazar payinin azalmasina nedehilo. Bu durumda firma, rekabet
avantajl elde etmek icin yeni Urin gdlmeye veya mevcut Urlnlerini ggirmeye

yonelir (Serdavaa, 2006).

Rakiplerin pazara farkli ve @aik tlr ve sekillerde urtinler sunmasi dglatmelerinde
arin karmasina yeni drtnler eklemesine neden &unun yaninda pazardaki pasta
payini buyuatmek icin de yeni drtnlerin pazara soradina neden olabilir ([Zan,
2008). Dger firmalarin pazara yeni urtnler sirmeleri vgdoau olmalari durumunda,

isletme bu firmalari izleyerek de rekabet etme yolsagebilir (Cooper, 1993: 6).

Ayrica rekabetten bir dlctde kurtulmak ya da rakimalara tsttnlik sgamak amaci
ile de yeni trtn Uretilebilir (Cooper, 1993: 6). i@inuzin rekabet ortaminda, en yeni
ctkan Urdnler bile ¢ok kisa bir sure icinde rakipmblar tarafindan eski konuma
getirilebilir. Bu yluzden pazarda rahatlamak, paaailéd olabilmek icin yeni Grinler
gelistirebilirler. Pazarda ilk olmak, firmanin en iyi pgyona sahip olma imkanina ve
yeni olian pazarin 6nemli payina sahip olmasi anlaming/aeliYapilan pek c¢ok
aragtirma, sektorde ilk olan firmalarin pek @oun gelecekte uzun dénem sektor
liderligini ellerinde bulundurduklarini gosterstir. Bununla birlikte, pazarda ilk olmak
pazarda bgarili olmay! garanti etmemektedir. Pazara ilk giheler firmanin ardindan
giren pek cok taklitci firmanin, liderin pazar payialdiklar da gortulmektedir
(Serdavaa, 2006).

1.5.5.Pazar Stratejisi

Firmalar ¢gu kez stratejik nedenlerle de yeni Uriin Uretmekiedi Alicilar genel
olarak birbiriyle alakali mallarin ayni firmalarrédindan uretilmesini isterler. Orgia

ev hanimlari; firin, buzdolabi, ocak, bgika makinasi gibi ev aletlerinin stil ve
renklerinin birbiriyle uyum icerisinde olmalarinazén gdsterirler, bir takim

olusturmalar mang ile ayni markayi secerler. Aar Bu durumda firmalar, yeni Grin
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Ureterek drtun ¢lili gini saglamakta ve bunun sonucunda da firmalarin tstlenmi
oldugu risklerin de azalmasini @amakta (Evans ve Berman, 1992), boylelikle retici
firmanin konumu tiketici karsinda giclenmektedir. Ayni zamanda bu durungjtda
kanallarinin da guclenmesinigayacaktir. Perakendeciler, hersi¢eev aleti Ureten bir
firmayl yalniz buzdolabi Ureten bir firmaya tercédecektir. Bu, satl artirma
cabalarinin da verimini artirir, ¢uinkdi bir mal igyapilan sa artirma cabalari tim
diziyi etkileyecektir (Agar, 2006).

Isletmelerin stratejik secimlerinden birggiri de, miteri memnuniyetini sglayarak
uzun dénemli karlihk ve hayatta kalmayigamaktir. Bunun icin de, ngteri odakh
olmayl ve miterilerini tatmin eden Urlnleri kisa slrede piyasaglrmeyi
gerektirmektedir. Miterileri tatmin edecek olan ise, onlara kabul dilie fiyatlarla,
rakiplerin Uriinlerinden daha Ustin kalite ve fogksiellikte Grinler sunmaktir. Boylece

isletmeler yenilgi bir strateji olarak benimseyebilirler (Yalcin, @5).

Yeni drunler tuketicilere @er drunlerden farkli avantajlar sunmakta, bu durum
tuketicilerin bu Urlnlere yonelmelerine neden oltaakEvans ve Berman, 1992) ve
firmanin piyasada teknoloji lideri ya da yeni Utiissarim lideri olarak anilmasi (Yalgin,
2005) firmanin imajini ve konumunu yenilik¢i birrha olarak arttirmaktadir. Yani
tuketiciler firmanin yenilik¢i oldgunu ve firmanin Urtnlerinin kendilerine en iyisini
sunacgini disinmektedirler (Evans ve Berman, 1992). Boylece yeinn tasarim lideri
isletme, lider olmanin gege olarak, trendleri belirlemek ve piyasanin gef@nde s6z
sahibi olmak icin, bu giinden gelgcglanlamak zorundadir. Bu da surekli yenilenme

ve yeni Urun tasarimi ile gercekiieilebilir.
1.5.6.Hizl ve Surdurulebilir Buyime

Deloitte & Touche’un gercek$irmis oldugu aragtirmaya goére, uluslararasi anlamda
biyume, firmalarin amaclarinin en sbeda yer almaktadir. Ancak bu blyumeler
1980’lerde ve 1990’larda olgu gibi birlesme ve edinimler ile olmamaktadir. Global
firmalar artik buyumelerinin ana kayhal “yenilik (innovation)” olarak ifade
etmektedirler (Ayar, 2006).

Isletmeler satlarini ve pazar paylarini arttirarak daha hizliibiig s&layabilmek icin

yenilige bagvurdugundan dolayi, rakiplerin daha iyi ve daha ucuz laxle isletmenin
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pazarina girebilmesi gunumigartlarinda aynisekilde daha kolay ve daha hizl
olmaktadir. Bu durumda dalétmenin satlar ve kar marji giderek gébilmektedir
(Ulker, 2009). Stratejik planda firmalarin gelecglarda gelir veya karlarinda agti
ongorualmuiyorsa, firmalar mevcut GUrlnlerinin skamni artirarak ya da yeni trtnler
gelistirerek gelecek vyillara ait gelir ve karlarin yuksesini sg@lamaya cakirlar
(Koudal, 2005: 1).

Firmalar piyasada yenilik yoluyla sureklilik gosteektedir. Firmalarin devamliliklar
yasadiklari cevre ile gzamanl olarak d@sebilmelerine; yani pazarlama stratejilerini,
aran caitliliklerini, organizasyonsekillerini ve nerede nasil Uretim yapacaklari gibi

kararlari ¢ok hizli olarak vermelerineghabulunmaktadir (Aydemir, 1998).

Yapilan aratirmalar, Ar-Ge harcamalariyla sdar arasinda direkt bir gki oldugunu
ortaya koymstur. Bu aratirmalarin birinde, Ar-Ge harcamalarindaki %1.5samt on
sekiz ay sonraki satarin %10 artmasini gkadi sonucuna varilgtir. Ancak burada
isletmeler acisindan dikkat edilmesi gereken bir dukardir (Ulker, 2009). Her uriine
olan ygam ve talep suresi sinirh olglundan ve tek bir triinle bilyUyegietmelerin de
cok az olmasindan dolayl, buyime ancak yeni bir niimi Gretilmesiyle
gerceklatirilebilir (Avsar, 2006). Dger yandan da, bir pazardakiletmelerin ayni
pazara devamli yeni Urlnler sunmalari, o pazarkergten olgunkgma veya dils
asamasina gelmesine neden olabilmektedir. Bu dururzdear gérmemek icirsletme,

yeni pazarlarda yeni firsatlar aramalidir (Ulked09).
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BOLUM 2: YEN i URUN GELiSTiRME SURECIH

2.1.Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni Urln geljtirme sireci hegeyden dnce,sietme ve pazarlama yonetiminin genel
stratejileri ile buna b#i olarak yeni trtnlerle ilgili stratejik bakiagisina bg olarak
gelisir (Altunisik ve dig., 2006: 146). Yeni Urun stratejisgletmenin genel pazarlama
stratejisinin bir parcasidiisletmenin yeni Uriinlerden beklentilerini ngtier ve yeni
arun fikirlerini yaratma, eleme ve gerlendirme gamalari icin genel kurallar ojturur.
Bu tlr bir strateji ayrica yeni uriin gglrme sireciyle pazarlama hedefleri, gala
ekibi arasinda da ganti kuracaktir (Kotler, 2006: 76).

Yeni urtnlerin gektiriimesinde her firma ggtli yontemler izlemektedir. Bu yontemler
firmadan firmaya veya Urinden urineggelikler gostermektedir. Bazi firmalar yeni
ariin gelgtirmeyi stratejik planlarina dahil ederken, baamfalar da plansiz olarak
ortaya cikan firsatlara ve rastlantilaraglbaolarak gelsiglizel yeni Grin gejtirme
sureclerini idare etmektedirler. Bu durum firmatarkarhihgini olumsuz yonde
etkilemektedir. Uriin, pazarlama faaliyetlerininslaagici konumundadir. Uretilecek
arinin belirlenmesinden sonra fiyat, tutundurmadegtim kararlari yani pazarlama
karmasinin dier 3 P’si ile ilgili kararlarin verilmesi gerekmektir. Uriin konusunda
verilebilecek yanhk bir karar firmay! ¢ok zor durumda birakacak veafiydaitim ve
tutundurma konusunda alingrkararlarin tekrar diizenlenmesini gerektirecekiinI(i,
2006).Yeni urtn gektirme sireci riskli ve maliyetli bir strectir. Bulicteki riskleri
azaltmak vesletmenin zarar gérmemesinigamak icin yeni trin geltirme stratejisi

siireci uyguryekilde planlanmahdir (Otken, 2012).

Basarili bir yeni 0rin yaratmak icin en 6nemli faktbigletmenin tiketicilerini,
pazarlarini ve rakiplerini anlamasi ve tuketicierien yiuksek kaliteyi sunan drtnleri
gelistirmesidir. Cozum, gucli yeni trin planlamasi veniyérinleri bulmak ve
bluyutmek icin sistematik yeni trtin ggiime sureci olsturmakta yatmaktadir (Ulker,
2009). Yeni urun gelktiriimesi ve gelgtirilen Grdnlerin tutundurulmasi konusunda
basarili olan gletmeler incelengiinde, yeni Grln stratejisinin yanindgagdaki sartlari
da yerine getirdikleri gozlenmektedir (Kotler, 20@35).
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— Yeniligi (yaraticilgl) ve yeni drtin gejtirmeyi desteklemek icin gereken uzun
vadeli taahhUdin yerine getirilmesi,

— Ortak hedeflere kg olarak gelgtirilen sirkete 6zgl bir yaklgmin
benimsenmesi,

— Rekabet avantajl elde etmek ve korumak icin ©nceleneyimlerden
yararlanilmasi,

- Isletmeye 6zgu yeni Uriine ve ortak hedefleresmakay sglayan bir yonetim
stili, kurumsal yapi ve 6rguat iklimi okturulmasi.

- Uriin gelitirme siirecinin sistematik olarak planlanmasi veigiilmesi.

Yeni Urin gektirme stratejilerinin  belirlenmesinden sonra slagan yeni Grin

gelistirme sureci, yeni Urin fikrinin ortaya ¢cikmasindasarilestirme gamasina kadar
¢esitli asamalardan olgmaktadir. Bu ¢ajmada yeni trin gslirme sureci sekizsama

halinde ele alinacaktir. S6z konussamalar isesunlardir (Kotler, 1998; akt. Unli,
2006):

Fikir yaratma

— Fikir ayiklama

- Kavram geljtirme ve test

— Pazarlama stratejisi ggirme
- Isletme analizi

- Uriin gelitirme

- Pazar testi

— Ticarilesme

Surecin ilk bg asamasi kavramsal cabalari kapsarken, sors@ipasi ise yeni trtnlerin

somut olarak gedtirilip pazara sunulmasi s6z konusudur (Altukve dig., 2006: 147).

Yonetimin, yeni Uriin gejtirme strecinin her bir samasinda, bir sonrakis@maya
gecilip gecilmeyecd, yeni Urtinden vazgecilip vazgecilmeygcee onceki gamalarin
tekrarlanma durumu ve ek bilgi ihtiyaci ve bunumeden kagilanacg konularinda
karar vermek durumundadir (Kizilyazi, 200&)eni trin geltirme sire¢ sirasinda
Sekil 2’'den de gorlilegg Uzere cgitli sorular sorularak karar vermesamasi

gerceklgebilir.
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Fikir Yaratma
Yeni iinin fikn diiginmeye deger mi?

|
v
Fikir Ayviklama
Yeni iirtin fikn firmanin hedeflen:, stratejilen ve
kaynaklariyla uyumbu mu?
|
v

Konsept Gelistirme ve Test Etme
Tiiketicilerin yeni tiriini denemelerini saglayacak
1y1 bir konsept bulabilir miy1z?

l
Pazarlama Stratejisi Gelistirme
Maliyet kontrolii saglayan uygulanabilir bir
pazarlama stratejisi geligtirebilir miyiz?

A 4
i§ Analizi
Bu iiriinle firmamizin kar hedeflenne ulagabilir
miyiz?

r
Uriin Gelistirme
Ticari ve teknik olarak hedeflerimize uygun yeni bir
tiriin geligtirebilir miyiz?
|
v
Pazar Testleri
Testler sirasindaki satiy miktan beklentiler:
karsilads m?

!

) Ticarilestirme
Uriin satiglar: beklentilen: karsiliyvor mu?

Sekil 2.1: Yeni Uriin Geljtirme Siireci Ve Aamalari

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Management, Prentice Hathe Millennium Edition, 2000,
s. 335

Bu ssamalardan gecerek piyasaya giren drtnlerin sayemj Grin cakmalarinin
baslangici olarak toplanan cok sayida fikir arasindaukca kicuk bir orani
olusturmaktadir. Ote yandan, pazara graada sunulan drtinlerinde sadece bazilari
ticari bgar s&layabilmektedir (Mucuk, 2001). Buradan hareketkeniyiirin gektirme
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surecinin bgarisinda dgru urdnd, dgru misterilere, en kisa zamanda,glo sirecleri

kullanarak ulatirmak oldgu soylenebilir.
2.1.1. Fikir Yaratma

Fikirlerin blayUk bir ¢cgunlugu trin haline dénigmese de, her yeni Urinin hareket
noktasi fikirdir. Bu nedenle, iyi fikrin bulunmasisaglamak igcin ¢cok sayida fikir
toplanmasi gerekir. Toplanan fikir sayisi arttikga fikirler ve daha bgarili yeni
urtinlerin sayisi da artgolacaktir (Okyay, 1975). Urtin yoneticileri arasangapilan
bir argtirmada; tasarlanan 100 yeni Grun fikri arasind@ntiaéhesinin driin gslirme
surecine bglandgl, 17 tanesinin geftirme surecinde ariya ulatigi, gercekte 8
tanesinin pazarda yer afdive sadece bir tanesinin firmanin hedeflerine t@arak

ulastigl goézlemlenmitir.

Yeni drtin gektirme sureci bir Gran fikrinin tanimi ile klar. Bir fikir teknolojik
olanaklar beklenen piyasa talebi ilgestiginde sonuclanir. Bir rakibin Grind, tatmin
edilmemi mdsteri ihtiyaclarinin tanimlanmasi ya da gterilerin dgrudan talepleri
dogrultusunda fikirler dgerlendirilir. Bu tlr ‘pazar ¢ekme’ projeleri endiigel yeni
ariin projelerinin ¢gunlugunu temsil etmektedir. Fakat 6zellikle uzun vadearida
onemli olan kokli yenilikler veya gir acan bulg Urlinleri durumunda, ‘teknoloji itme’
projelerde (Urtn fikrinin temel agarma ya da teknolojik bir k&ften geldii) 6nemli bir

rol oynamaktadirlar (Rothwell, 1972).

Yeni Uran fikri ayrica bundan sonraki tingaaalara temel il edecginden biyik
onem tair. Bu fikirler bulus niteliginde yaklaimlar olabilecgi gibi, mevcut Grunler
Uzerinde yapilacak revizyonlar, girilecek potankigazarlar, triin hattinda yapilacak
degisiklikler, kullanilacak § modelleri ile ilgili fikirler olabilir (Kizilyazi,2006).

Yeni urtin gektirme sirecine bdamadan 6nce ortada bir trln fikri olmasinin énemi,
isletmeler tarafindan ¢ok iyi bilinginden, yeni fikirlerin yaratiimasi sureci dikkatle
sistematik olaraksletmeler tarafindan uygulanmaktadir (Powers, 1941t). Yoksa,
isletmeler pek cok fikir buldgu halde ¢gu uygun olmayacaktir. Ust yonetim yeni Griin

gelistirme stratejisini tanimlayarak bu hatay onleyeicekllker, 2009).
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Yeni Uran fikirleri ¢cok farkh kaynaklardan elde ibilir. Bu kaynaklari gletme ici
kaynaklar ve dletme dgi kaynaklar olmak Uzere 2 temel bélime ayirmak miimolkir
(Powers, 1991: 201).

Isletme ici kaynaklar olarak; ag@ma ve geltirme departmanlari, servis ve teknik,
sats temsilcileri, yonetim, satikayitlari, patent departmanlari, fikir yaratmadeplhi
gruplari, proje geftirme takimlari sayilabilir i(han, 2006)Isletme dsi kaynaklar ise,
misteriler, miteri bilgisine sahip olan ga&im kanali tyeleri ve mgeri bilgisini
tasarima aktararak yeni trtinler Ureten vaahb olan rakiplerdir (Kizilyazi, 2006).

Yeni Uriin gektirme sirecinin bgar olasiliklarinin arttirlmasinda en kritik faktgeni
aran fikirlerinin kalitesini yukseltmektir. Hataluygulamalardan biri, bu strecin
misterileri disarida birakarak ele alinmasidir. Oldukca iyi pazadcilar bile, yeni trin
fikirleri icin olasi kaynaklarin kavranmasinda, yairtn fikri ve bagarili yeni Urlin
arasinda buydk bir ugurum olglunu ve bu ucurumun ancak gtéri sesine kulak
vererek kapatilabile@ni yeni yeni kavramglardir (Capon ve Hulbert, 2001)Son
donemde, yeni Urin gelirme sirecleri daha cok gdikaynaklara givenmeye
baslamslardir. 1990°’l1 yillarda bu oran %20’lerde iken 200 yillarda %85’lere
ctkmistir. Dis kaynakli ar-ge desge i¢c kaynakli olana oranla 2 kat daha hizh
blyumigtir (Schiele, 2010).Isletmeler miterileri izlemek ve dinlemekle tiketici
problemlerini daha iyi ¢ozebilecek yeni Grinleridhilmek icin mterilerin sorularini
ve sikayetlerini analiz edebilirisletme mihendisleri veya satelemanlari énerilerini
almak icin miterilerle bir araya gelebilirler veyaslétme, argtirmalarini ve odak

gruplarini miteri ihtiyac ve isteklerini grenmek icin dgerlendirebilir (Ulker, 2009).

Isletme, birgok farkli kaynaktan gelen tim yeni urfikirlerinin hepsini Uretemez.
Bunlar arasindangletme icin en yararli ve uygulanabilir olan fikinesegmelilerdir
(Cemalcilar, 1998).

Firmalarin yeni tran fikirlerini ortaya ¢ikarabilegin kullandiklari balica yontemler

isesunlardir:

— Beyin firtinasi: Bu teknik, uzmanlar arasi yiz yize et ile islemektedir.

Insanlarin gruplar icinde higbir engelleme ya dastiglgle karsi kariya
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kalmadan, vyaratici, Uretici giinmeye yonelten basit ve gladan bir
yaklasimdir (Unlii, 2006).

— Delphi Karar Tekngi: Sorular ve 0zet cevaplar yoluyla, uzmanlar arasinda
fikir ileti simlerinin esgudumlendirilmesidir. Merkezi bir koordinatér buria
iletisime gecer. Sorular sorar, cevaplari inceler, gidirbom yapar. Her uzmana
gortsleri ayr ayri sorulmaktadir, ancak hi¢c bir uzmaiged uzmanin kim
oldugunu bilmemektedir. Kar kagiya yapilan komite etkinliklerini gézde olan
tarafin genel diiincedeki etkisini ve bir karar ggtirmedeki isteksiziin yok
edilmesi icin 6zellikle olgturulmustur (Ulker, 2009).

— Nominal Grup Tekngi: Nominal grup tekrdinde, grup bir araya gelir, fakat
Uyeler ele alinan sorunun ¢6zimud icin, kendi kesmotie fikirler yaratip,
sessizce kaleme alirlar. Sonra grup Uyeleri fikimietek tek ortaya koyarlar ve
koordinator de bunlar kayit eder. Daha sonra bumjaipca teker teker
tartisilarak avantaj ve sakincalari ortaya cikarilir. @ata alternatiflerden biri
oylamayla secilir. Bu yontemde bir koordinatér yipize etkilgimi
sgglamaktadir (Uzman, 2002: 38).

— Problem Analizi: Bu analiz miéterilerle balamaktadir. Mgterilere Grin0
kullandiklar1 sirada karastiklari problemlerle ilgili sorular sorulmaktadi¥ani
misterilere gereksinimleri ve sorunlari sorulmaktadiriine kagi herhangi bir
tatminsizlik varsa, bu tatminsigii kendi s6zleriyle aciklamalari rgigrilerden
istenmektedir. Bu yontem ayrica anket verilenlesmuslar listesi gosterilip bu
sorunlarin hangi Urind hatirlagtnin sorulmasiseklinde de kullaniimaktadir
(Unlu, 2006).

2.1.2. Fikir Ayiklama

Fikir ayiklama yeni 0rin fikrinin ilk dgerlendirilmesidir ve kaynaklari fikir icin
kullanmak amaciyla ilk karari temsil eder. Bu nalager fikir kabul edilirse bir proje
haline gelir. Fikir aylklama karari, projenin dataala ve daha iyi bilgistgginda tekrar
gOzden gecirilegs, bir sonraki gamaya gecmesine izin veren bir ‘farazi art’ olarak
gorulmelidir. Bilgiler bu gaamada cok eksik olgundan dolayr bu karar farazidir
(Cooper, 1983).
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Fikir yaratma gamasinin amaci ¢ok miktarda fikir yaratmak ikenagamanin amaci
fikir sayilarini azaltmaktir. Busamada, koti fikirler bulunup mimkin olglinca triin

gelistirme surecinden cikartilmaya galmaktadir. Burada sletme, uzun dénem
hedeflerine ve kaynaklarina uyumlu olmayan fikirleimine etmeye cajmaktadir.

(Unlu, 2006: 22).

Yeni drun fikirleri firmanin hedeflerine ve stratefine uygun mu, firma bu drind
uretmek icin gerekli kaynak ve donanimlara sahip finmanin imajina uygun mu,
misterilerin isteklerine cevap verebilir mi, gtériye rakip firma Grtinlerden daha tstin
bir kalite sa&layabilir mi, firmanin karlilgina, saglarina ve pazar payl afarina
olumlu etki yapar mi gibi bircok kriter ile @erlendirilir (Zickmund ve Amico, 1996:
163).Cooper (1983)’a gore, ideal olan fikir ayiklamak @iizeyli bir ayirma surecidir.
Herhangi bir Grln fikrine ciddi olarak dogtiirilmeden once iki 6nemli 6lgut yerine

getirilmelidir. Bunlar:

— Onerilen Urlnsirketin yeni Griin O6nergeleri veya misyonuna uyuyou?
Ayiklama sorusu kesin biekilde tanimlannyi yeni bir Griin projesi ya da firma
icin ‘yenilik patenti’ ihtiyacinin altini gcizmekted

— Projesirket tarafindan ‘bgarilabilir mi? Sirket gereken kaynaklara sahip mi?
Bu kaynaklar hali hazirda edinilebilir mi? Ve projeknolojik acidan

uygulanabilir mi?
Gorchels’e gore de, bu kriterlgu sekilde siralanabilmektediilfian, 2006):

— Mevcut Urin karmasi ile uyum

- Patent durumu

— Rakiplerin durumu

— Hedef kitlenin boyutu

— Tasidigl riskler

— Mevcut d&itim kanali yoluyla satilabilme yetegie
— Stratejik plan ile tutarlifii

— Kabul edilebilir geri dongiperiyodu

— Buyume potansiyeli

— Uretim ve makine maliyeti
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— Ana teknoloji ile uyumu

Fikirlerin elenmesindeki @er bir maksat, zayif fikirleri, mumkin olan Oncéék
birakmaktir. Bunun amaci, birbiri ardina gelen tgatistirme safhalarinin her birinde
masrafin kabararak artmasidir. Bircokleime yeni rin fikirlerinin yeni 0rdn
komisyonu tarafindan go0zden gegcirilecek standart Bermda Dbelirtiimesini
istemektedir. Boylece formda; urtn fikri, hedef paz/e rekabet belirtilir, pazarin
boyutu, Grindn fiyati, gefiirme zamani ve maliyet, imalat masraflari ve gelmiktari

kabaca tahmin edilebilir (Ulker, 2009).

Diger 6nemli bir noktada, giimin cekiciligine iliskindir. Burada ayiklama, finansal
verilerin yoklysunda yapilan bir yatirim karari anlamindadir. Soolagak, girgimin
cekiciligini 0lcen mali olmayan veriler kullaniimalidir. Kerler listelerine dayali
kontrol listesi ve skorlama modelleri, sik sik eltif projelerin ¢ekicilgini

deserlendirmek icin kullaniimaktadir (O’Meara, 1961).

Yeni Uran fikirlerinin elenmesi sirasinda kararlaegki eden cgtli faktorler de
bulunmaktadir. Bunlar genel olarglk sekildedir (Okyay, 1975: 103):

— Fikir sahibinin firma icindeki hiyerarsik yeri: Genel mudur veya ona yakin bir
hiyeragi kademesindeki kilerin fikirleri uygulamaya daha fazla oranda
konulmaktadir.

— Fikrin karmasikhk derecesi:Bir fikir eger firma icinde yeniden yapilandirma
vb. gereksinimler ortaya ¢ikaracaksa bu fikrin uggma olangi disukttr.

— Yenilik fikrinin ortaya atildigi firmanin faaliyet dali: Bazi sekttrlerde yeni bir
arinin Uretilmesi daha zorkengdr bazi sektérlerde daha kolay olabilmektedir.
Bu gelsimin zor oldgu firmalar gelsime daha sguk bakabilmektedirler.
Ayrica yapilacak yeniiin derecesi de 6nemli bir faktor konumundadir. $ade
ambalaj dgisikligi daha kolay kabul edilebilirken, butin Grinin yenmesi
fikri daha zor kabul edilebilmektedir.

— Teklifin sunuldugu kimselerin karakter ve gdrevleriButin yoneticiler veya
patronlar yeni Urin fikrine ayni bagkacisina sahip gédirler. Bu durum yeni

drtinlerin elenmesi surecini etkilemektedir.
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Bu samada gletmelerin iki tir hatadan kacinmasi gerekmekteir. hatalardan ilki,
isletmenin ayiklama sirasinda iyi ve gelgicelan bir fikri ayiklayarak gejtirme dsl

birakmasidir. Cger bir hata isesletmelerin kot ve gelegeolmayan fikri gelgtirme ve
ticarilestirme gamalarina kadar ¢amasidir. Bu durum isesletmeye maliyetler

yiiklemekte ve zaman kaybina neden olmaktadir ((2006: 22).
2.1.3. Kavram Gelstirme ve Test

Yapilan elemeler sonucunda ayiklanan ve cekici didrlerin Grin kavramina
donisturiimesi gerekir. Urin fikri, birsletmenin pazara sunmasi olasi olan trtinudur.
Uriin kavrami ise, yeni Grin fikirlerinin getetilip, fikirlerin tiiketici tarafindan anlamli

terimler haline dongitrilmesi, fikrin detaylandiriimasidir (Kotler, 200

Kavram gelgtirme gamasinin amaci; drinun tam olarak ne @ldukime yonelik
oldugu, pazar segmentleri ve rakip Urlnlersksunda nasil konumlandirilaggal daha

iyi tanimlamaktir (Cooper, 1983).

Musteriler Gran fikirlerini deil, Grin kavramlarini satin aigindan dolay! (Kotler,
2000) firmalar bu gamada, mgteri isteklerini rakip firma Urlnlerinden daha iyi
kargilayan driin kavramlarl gsetirme cabasindadir. Burada, ilk faaliyet bir pazar
arggtirmasi olan kavram tanimlamadir. Bu potansiyelawutilarin veya alicilarin pazar
argtirmasi ilk olarak piyasada bir ok tespit etmeyi amacglamaktadir; halihazirda
mevcut olanla memnun olmayan bir gteri kesimi; zayif ya da kotu tasarlargnir
rakip drtn; ya da yeni bir teknoloji ya da yeni basarimin rekabet avantaji elde
edebilecgi bir nis alanin tespit edilmesi 6nemli iken ikinci olarak, d;alsma ile bu
pazarda bgariya ulgmak icin ne yapilmasi gerefti tanimlanir; rngin, yeni ve
‘kazanan’ bir drinde aranilan Ozellikler veya istam yararlar ve Grinin nasil

konumlandiriimasi gerekiidir (Cooper, 1983).

Bu ylzden bu gamada, uygulamaya yonelik olan ihtiyaclarn saptalyamiteri

ihtiyaclarini kagilayan uygun kavramlari belirlemek firma acisindaayati dnem
tasimaktadir (Jordan ve gl 1997). Tuketicinin gézinde 0Urinin gée ise; ona
sglayacal kullanim faydasi, kazandirggaprestij trin kavraminin dzellikleridir. Bir
ariin imaji ise gercek ya da potansiyel bir Grantrlbdir resim olarak tiketicilere

anlatmanin bir yoludur (Uzman, 2002: 41-42).
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Kavram testi ciddi teknik ¢aimalarin balamasi icin Ust yonetime ve pazarlamacilara
yon gosteren testlerdir (Crawford, 1991; akt. Ur#l006). Kavram testinin amaci, yeni
arinin pazar kabuliine dair, satin almak icin ibggeni, tercih ve niyet gibi bir dl¢ut
edinmektir (Cooper, 1983). Bu ylzden, bu testlergletmeler miterilerin yeni Grin
hakkindaki fikirlerini alirlar. Yeni drtnun mgteri ihtiyacglari ile ne derece uyum
sagladigini test ederler (McCarthy ve Perraulant, 1990:)30Funiun test edilmesi
asamasinda hedef tiketiciler Gzerinde tasari ildi ifgestirmalar yapilir. Argtirmalarda

su sorulara yanit aranir:

— Gelistirilen kavram kolaylikla ankalabilecek diizeyde mi?

— S0z konusu kavramdan beklenen farkh fayda var mi?

— Yeni Urain kavrami rakip Urtinlere gore tercih ediir?

— Yeni Urlin yeterince satin alinir mi? Talep gorafmu

— Tuketici o ana kadar kullangltirinden vazgecip yeni drtine yonelir mi?

— Yeni Urlin tuketici intiyacglarina cevap veriyor mu?

— Tuketici bir takim dgisiklikler teklif ediyorsa, s0z konusu ggiklikler
nelerdir?

— Yeni Urdn fiyatl ne olacaktir?

— Yeni Urlin nesekilde satin alinacaktir? gibi sorulardir (Yikse2d03: 189).

Kavram testi ile, hedef pazar, pazarlama karmastemel @@esi, Urin ve Urdn
konumlandirma belirlenir. Yani, asil Grin gélimenin éncesinde pazarlama planlama

sureci balatilmis olmaktadir (Cooper, 1983).

Kavram gamasinin ¢cok kucuk bir grupla testi bu sorularaapevermesi yonuyle
oldukca 6nemli ve tamamlayicidir. Burada yeni Ukdnrami sembolik ya da fiziksel
olarak tuketicilere sunulur ve sunulduktan sonraulso ile tiketicilerin tepkileri
Olculur. Taketicilerin verdikleri tepkiler ve cevigp isletmenin en iyi kavrami
secmesine yardimci olur (Serdavaa, 208jylelikle, pazar kabuli ve beklenen
satglara dair tahminlere olanak @ayan veriler elde edilir. Benzegekilde, teknik
bakimdan kavram gatirme maliyetlerinin tahminine de olanakgtamaktadir (Cooper,
1983).
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Kavram testleri hedef mgterilerin goziinde, resim, sdzcuk ve soru gibi yidlaest
edilebilecei gibi (Unli, 2006), focus gruplarla yapilan infoaimpazar argirmalari
veya potansiyel mgierilerle yapilan formal anketlgeklinde de olabilir (McCarthy ve
Perraulant, 1990: 305Bu aamada gletme pek cok strpriz ile katasabilir. Bazen
favori gorinen drin kavrami tuketiciler tarafindaddedilebilir veya zayif gérinen bir
uriin kavramina tuketiciler olumlu tepki verebilkavram testi, en zorsamalardan biri

olan Urtnun fiziksel 6zellikleri formule etmesineaddilik eder.

Burada dger anlamda yapilan aslinda Urinin pazardaki komamni@asinin
gerceklgtiriimesidir. Yeni Grinin pazar konumunun ne ofaaa dnemlidir. Yeni trin
ya da eski Grandn yerini alacaktir ya da yeni Witiyaci kagilayacaktir. Kisaca,
pazardaki dgsik tuketici gruplarin ihtiyaclarinin kedanmasi acgisindan ngekilde
algilanmasi gerekti veya hangi alanda bluk oldugu iyice aratiriimahdir (islamalu,
2000: 313). Burada hedeflenen pazar konumusteniler tarafindan farkli ihtiyaclarin
karsilanmasi durumunda tamamen farkli bir konuma veeyda kayabilir. Konumlama
pazarin buyuklgini 6lgme ve potansiyel uretim miktarina olumlu beribildirim
sglar (NPD-Solutions, 2005).

2.1.4. Pazarlama Stratejisi Gelitirme

Bu aamada bir onceki adimda secilen Urin kavrami icazagama stratejisi
olusturulmaktadir. Bu faaliyet Urin kavraminin piyasaymulmasi gamasinda hangi
stratejilerin  kullanilacgni belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Gehilen Grandn
pazarda kabul gormesi pazarlama stratejilerininnkgine bahdir (Ferrel ve Pride,
1991).

Pazarlama stratejisi afturulurken 3 bolimlu bir caima yapiimahdirilk bolim hedef
pazarin bayuklgu, yapisi, davraglari, trinin nereye konumlangcave ilk yillardaki
sats, pazar payl ve karlihk hedeflerinin tanimlanmasidkinci asama ilk yil igin
drinun planlanan fiyatl, ga&im stratejileri ve pazarlama butcesi konularigerir.
Ucuinctl bolim ise uzun dénemli satie karlilik hedeflerini ve pazarlama karmasi

stratejilerini kapsamaktadir (Kotler, 2000).
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2.1.5.isletme Analizi

Isletme icin en uygun yeni urun fikirlerinin elenmesd kavram gegtiriimesi yapilip
test edildikten ve pazarlama stratejisi gigiidikten sonra, sonuglanan yeni Grin
fikirlerinin ¢esitli analizler cercevesinde incelenmesi @a, 2008) ve Urununs i
cazibesinin dgerlendirilmesi gerekir (Uzman, 2002: 46). Projeniygulanabilirlik ve
cekiciligine iliskin bilgi toplamak icin dnemli kaynaklarin harcagdesamadir. Piyasa
degerlendirmesi ve teknik gerlendirmeyi iceren busama, zaman ve insan gucl veya
gider agisindan kasitl olarak 6nceden belirlgnbni tavan dger ile sinirli olmalidir.
On piyasa dgerlendirmesi hizli bir pazar ¢gasini, kurum ici bilgileri kullanmayi;
ikincil verilere dayandirmay! (O6r@n, yayinlanmg istatistikler ya da agarma
raporlar); ve di kaynaklara egsimi (birkac¢ bilgili potansiyel mgteri veya sektor
uzmanlari gibi) icermektediistenilen bilgi piyasanin genel bir gkxlendirmesi; olasi
faaliyet alanlarinin belirlenmesi, pazar buy@live yeni Urln icin olasi ihtimallere
ili skindir (Cooper, 1983).

Isletme analizinin temel amaci da, belirli bir siregmi Grinun finansal vb. analiz
sonugclarini incelemektir (Cemalcilar, 1998: 108halz ceitleri de 3 balik altinda
incelenebilir. Bunlar: pazarlama olanaklar, finalnsyeterlilik ve dretilebilirliktir
(Dogan, 2008).

Isletme yonetimi, yeni Urininsletme hedef tahminlerine uyup uymgeii Gsrenmek
icin sats, maliyet ve kar tahminleri yapmalidir (Uzman, 20@5®). Sats tahminleri
yapilirken benzer Urilinlerin geggrsatglari ve pazar agtirmalarindan yararlanilabilir.
Sats tahminleri yapildiktan sonra maliyet ve kar tahieinyapilabilir (Kotler, 2000).
Kar tahminleri ile firmalar genellikle ortaya sieil fikirlerin karli olup olmayagani
bilmek isterler (Pride ve Ferrell, 1991: 281).

Isletme analizi gamasinda, yeni Uriin gglirme icin yapilacak yatirmlarin kakanip
karsilanmayacal, risk analizi vb. detayl finansal ¢ginalarla belirlenir (Doyle, 2004).
Bu agamada ayrica, pazar ve talgprtlari, dretim teknolojisi, maliyet ve fayda
analizleri, muhtemel satmiktari (Altunsik ve dig., 2006: 147), gedtirme sirecindeki
ticari uygulanabilirlik, pazar potansiyeli, Urinin¢gerekli yatirimlar, sagive karhlik
oranlari gibi kriterlere gore detayll bir bicimdeadiz edilir (Serdavaa, 2006). Ozellikle
isletmenin teknik personelini (Ar-Ge veya muhendistigknik dggerlendirme igin fikre
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maruz birakilmaktadir. Busamada, kilit noktalar fikrin teknik uygulanabiligiive trin
gelistirmek ve Uretmek icin gereken kaynaklarsgkiin bazi bulgular ile ilgilidir.

Sonrasinda da, pazar ve teknik bigeldendirme de yapilir (Cooper, 1983).

Isletme analizi kapsamindasiti analiz ve dgerlendirmeler, ggtli bilimsel metot ve
tekniklerle yapilan c¢ajmalar olup bunlara dayanilarak Granin gedllip

gelistiriimeyecesi kararlatirilir (Turkay, 1994: 8; akt. Otken, 2012).

Yapilan bu incelemelerde memnuniyet verici sai karhlik tahminleri, firmanin s6z
konusu urin ile ilgili bgari s&layaca&ini garanti etfii ve hedefleri dgrultusunda
basarl s&layaca&ini gosterdii taktirde, firma stirecin devam etmesi kararim. &lygun
olmamas! durumunda ise yeni Urlnsiticesi terk edilmektedir. Boylece Urlnin
gelistirme sirecinde cok ilerilere gidemeden elimindredsi sglanmaktadir. Bu yolla
firma gereksiz yere katlanggaagir masraflardan kurtulmaktadir. Clnkd yeni Grdn
gelistirme siurecinde en dnemli masraf kalemleri Urinéhstgyilmesi ve pazarda test
edilmesi gamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Sate maliyetlere ek olarak busamada

urtnler riskler agisindan dagklendiriimektedirler (Unlii, 2006).
2.1.6. Uriin Gelitirme

Is analizini baari ile gecen yeni Uriin kavrami Griin getime aamasinda fiziksel bir
ariin haline getirilir. Yani bu samada yeni mamul, soyut fikir diizeyinden c¢ikarak
somut fikir halini alir (Mucuk, 2001: 49).

Bu agama gletmenin yetenekleri ile [gantilidir ve buyuk bir yatirnmsamasidir. . gEer
uriniin letme agisindan analizi olumlu sonug verirse tekmikicari bakimdan (Ulker,
2009), Urin kavraminin yapilabiligi bu aamada ortaya c¢ikmaktadir. Uriin
gelistirmenin amaci Urlnu, sorunsuz, ekonomik ve pazéi@atici tarafindan iyi bir
talep gorecekekilde Uretmektedir (Tek, 1999: 410).

Urlin gelitirme, esas gafiirme gamasi bdamadan 6nce pek ¢ok adimdansaiu Ilk
olarak, trin kavraminin gfturulmasi icin pazarlama ve teknolojik bilgiler laraya
getirilir. Basarili bir triin kavrami sadece urtnin ne @ldw, ne g yaptgini desil ayni
zamanda hedef kitlenin kimler olgunu, tiketiciler icin ne anlam g@igini ifade eder

(Serdavaa, 2006). Barili yeni Urlin tasariminin anahtari kalitenin yérin gelgtirme

48



surecinin bglangicindan itibaren, mterinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore tasarlanan
drtine dahil edilmesidir (Winer, 2000).

Yeni Urin gektirilirken Grintn bir taraftan teknik ve fizikselzéllikleri tzerinde
durulurken 6te yandan da triiniin marka ve ambatajiride cakilir (islamaslu, 2006:
298). Temel yerlgirme ve hedef market stratejileri ggirilerek, paket tasarimi ve
marka ismi gibi kararlar da verilir (Zickmund ve Acn, 1996: 163).

Yeni Urln, gletme analizinde belirtilen sonuclara gore genmg@ bire-bir benzeri bir
prototip ile sinanir (Kulakl, 2005: 107). &1l bir prototipi gel§tirme gunler, haftalar,
aylar ve hatta vyillar alabilmektedir. @anlukla Grlnler guvenli ve verimli
calistiklarindan emin olmak igin testlere tabi tutulur{eliker, 2009).

Bu agamada c¢gunlukla teknolojik kaynaklar (Ar-Ge, muhendislik vendustriyel
tasarim) gin icinde yer almaktadir. Bir prototip veya urimégi ile hedef pazar secimi,
arin stratejisi ve drtin konumlandiriimasklinde tam bir pazarlama plani gétilir.

Sonrasinda, pazarlama karmasinin destek elemamléiiyatlandirma, datim, reklam,

sats gucu stratejisi ve hizmet gibi) karar verilir. Blestek elemanlariyla etkili bir
pazarlama plani tasarlamak icin tiketici dawiam Uzerine; miteriler Grint nasil
alirlar, satin almada etki sahibi olanlar kimler{i bilgi kaynaklariseklinde ek bir

pazar argtirmasi gerekebilir (Cooper, 1983).

Bu aggamada Urunun tasarimi ve Ozelliklerinden yanindzapn beklentileri ve pazara
uygunluk kriterlerine dikkat edilmelidir. CUnkl &sm olarak bgarili gorilen drtnlerin
pazarda bgarisiz olabildgi de bir gercektir (Alturgik ve dig., 2006: 148).

2.1.7. Pazar Testi

Pazar testi, tam anlamiyla gatiis olan yeni bir Grtinin, secilecek olan pazardaki bir
ortamda, hazirlanan pazarlama planigrdiusunda istenen performansi gosterip,
gostermeyeggni gozlemlemektir (Evans ve Berman, 1992: 28®st gamas! Urindn
kullanimdaki tasarim ve Ozelliklerinin bir gailamasidir. Urlin prototipleri higbir
teknik kusurun olmaginin anlailmasi iginsirket binyesinde test edilir. Buna paralel
olarak, Urinin bir mgieri testi de yapilir. Prototip 6rnekler Griintnatiasini test etme
denemesi yapmak icin potansiyel g¢terilere verilir. Buradaki amag, tasarim

noksanlarini ve dzellikle ngteri kabullnin gedtiriimesi icin gereken d&simleri tespit
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etmektir (Cooper, 1983)Diger bir ifade ile, geftirilen Grini gercek olarak pazara
sunup Urinin ne olgtide benimsendi degerlendirme cabasidir (Cemalcilar, 1998:
85).

Test esnasinda ihtiya¢ duyulan yerlerde ayarlamadatiizenlemeler yapilir. Bu testler
hedef pazar dilimini iceren bir 6zel alanda veystribttorlerin kontrolindeki alanlarda
yapilir (Kulakh, 2005: 107). Uriin veya pazarlam@agrami bir biltiin olarak gerge
uygun kicik bir pazar bélimiunde denenmektedir (Ur2006). Pazar testleri
asamasinda dikkat edilmesi gereken dnemli hususlabil@nmumkin oldgunca yeni
Uriine talebin olabile@e ve dolayisiyla gletmenin moral acidan zorlanmaygcdir

pazar bolimuandn belirlengolmasidir (Alturgik ve dig., 2006: 148).
Pazar testi yapmangu faydalari vardir (Cemalcilar, 1998: 85):

— Yeni drinin gelecekteki satidurumunu 6lcebilmek icin, @gal pazarlama
kosullarr icinde Uriind inceleme firsati verir.

— Urin sinirh bolgede pazara sunulgealan, Grinin niteliklerindeki  ve
pazarlama karmasindaki eksikler ve kusurlar gorliteb

— Urtinuin eksikleri ve kusurlari, triin tim pazara $dwktan sonra ortaya ¢ikarsa,
gerekli dizeltmeleri yapmak, hem pahali olur hemideticilerin mala kag ilk

izlenimleri olumsuz olur ve mali tekrar denemeyieleit.

Pazar testleri ile nihayetinde ggmapli Gretimde kullanilacak olan Gretim metodunun
secimini de test edilmektedir. Nihai Uretim araclgm da yontemlerine yonelik
degisiklikler genellikle pilot Gretimde ortaya c¢ikan smilari azaltmak icin de
gerekmektedir. Buna ilaveten, denemesgadisinda uretim siresi, verim ve maliyetlere
dair daha dgru tahminler elde edilmektedir. Bir test pazariexza riini test etmekle
kalmaz, ayrica pazarlama karmasinin tim unsurldanest etmektedir (Cooper, 1983).

Yeni Uriin pazar testi yontemleri igenlardir:

— Satk dalgas! aratirmasi: Satg dalgas! argirmasinda trinu daha once test
eden gletme, tuketicilere Grind bedava olarak tekrar \aki@dir, bir rakibin
artnd az indirimli bir fiyatla satilirken Griin ongalic defadan Redefaya kadar
teklif edilebilir (saty dalgalari) ve dletme, kac tuketicisinin tekrar Urininu

sectgini ve ne kadar tatmin olduklarini gérebilmekteditker, 2009).
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— Simulasyon testiBu yontemde tam 6lcekli bir pazar testi, sinidyisla miteri
ile yapilir. Bu testte, mieri grubuna ilk olarak marka ve Urln tercihleri
hakkinda sorular yoneltilir. Daha sonra bustetiler, yeni triinin de yer afg)
reklamlara bakmalari icin davet edilir. Sonra, oalainirli bir para verilir ve
istedikleri Urlnleri satin almalari icin dikkanavea edilirler. isletme, kag
misterinin yeni UGrind veya rakip Urin0 satin gidi belirler. Bu test, yeni
arinun rakip drdnlerin reklami karsisindaki nispgkigni de bir oOlglde
gostermg olur (Kirim, 2006).

— Kontrolli pazarlama testi:Bu yontemdesirket bir tcret kagiliginda, yeni
drinunid sataga belirli sayida m@gaza bulur. Testi yuritecek ggaza sayisi ve
cografi konumlari Grtiniin hedef kitlesi gbz 6niline alakabelirlenir. isletme
urinu, arsgtirmaya katilan dikkanlara giéair ve satglari kontrol eder. Uriini
satin alan mgierilerin trn ile ilgili goérglerini alir. Ayrica test sirasinda yerel
reklam ve promosyonlarin etkisini deggelendirebilir (Kizilyazi, 2006).

— Test pazarlari: Test pazarlarinda ise drunler test kapsamina ckngeneli
temsil edebilecek bigehirde piyasaya suriiliisletme, segngioldusu sehirlerde
bayileri aracilglyla GrinU saga sunar ve bu satiyerel pazarlarda tutundurma

kampanyasi ile destekler.

Pazar testi samasinda, firmanin dikkat etmesi gereken birkacnidin@okta vardir.
Bunlar (Serdavaaa, 2006):

1. Firma OrGnad test etmek icin segttest pazarin gercek hedef pazarini yansitmasi
gerekmektedir.

2. Rakip firmalarin verdii tepkilerden dolayi, pazar testi sonuclarinin yaglkma
olasilgi vardir.

3. Firma, test pazar suresinin uzuglma ve zamanlamasina dikkat etmelidir. Test
pazar suresi ¢ok uzun ise Urinin ortayascigecikebilir, rakip, firmalar bu
zaman zarfinda yeni UrUnler pazara sunabilir. gedt kisa siurerse, onemli

sonuglarinin gézden kacirilmasina neden olabilir.

Isletme acisindan yeni Uriinler, eski bir Grinun yenidasarlanngi ya da markasi
yenilenmg Urtnlerde (Altungik ve dig., 2006: 148) bgarili olmus rakip Urdnlerin taklit

arinuna cikarirken ya da GOranidn cok yuksek maiiyetusu, Griinin sunumunu
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geciktirmesi, rakiplerin Urin hakkinda 6n bilgisinblusmasi, ekonomi ve rekabet
kosullari (Evans ve Berman, 1992: 289) gibi durumlardazar testi samasi
gerceklgtiriimeden dg@rudan Urindn ticarikirilmesi ve pazara sunulmasgaaasina
da gecilebilir. Bdyle durumlarda bu sirece kadamoadimlarin ¢ok dikkatli atilri

olmasi gerekir.
2.1.8. Ticarilestirme

Urlin gelitirme sireci, Grinin pazara sunulmasi ile son buBm agamaya
ticarilestirme gamasi denir. Busamaya gelen firma artik Griine ve onun gelece
givenmektedir ve ¢ok buyik giderlere katlanmaktéwans ve Berman, 1992: 290).
Uriiniin sundpu deseri tanimlayacak ve iletecek bir pazarlama karnohssturularak,
sats ve daitim kanallari, Grinin tanitiminin yapilgcanecralar, tiketicide algilamayi

kolaylastirici mesajlar ve etkin pazar konumlamasi gergékile (Kulakl, 2005: 108).

Yeni drinin pazara sunulmaaaasinda 4 6nemli husus vardir. Uriiniin ne zaman,
nerede (hangi pazarda), kimlere (hangi tuketicjlere nasil sunulagadir (Kotler,
2006).

— Oncelikle yeni Griinuin pazara sunumu igin en uygaman secilmelidir. Burada
isletme 3 farkl secenekten birinin secebililetme pazara ilk olarak girebilir ve
rakip isletmeler pazara girene kadar pazarda ilk ve tekanlm yararlarindan
faydalanarak pazarin kaygal alma stratejisini uygulayabilir, tedarik¢i ve
misteri bggimhhigl yaratabilir. Isletme rakip ile ayni zamanda pazara girebilir.
Bu durumda yeni Grinin tutundurma cabalari birlikegilacgindan Grindn
taninirlgl daha fazla artacaktir. Son olargleime rakiplerinden sonra pazara
girebilir. isletme rakiplerinden sonra pazara giidde rakip firmalar yeni trini
tanitmg olacaktir.

— Yeni Urdndn pazara sugiyerinin belirlenmesinde izlenebilecek 2 tur stiate
vardir. Ulusal veya uluslararasi pazarlara gegapli reklam ve tutundurma
kampanyalarla ani gii yapilarak rakip gletmelerin o pazara g#ini
engelleyebilir. Buna puskirtme stratejisi denmektedeni Grinid pazara

sunarken ilk 6nce halen kendi Urinini sywyazara sunup, daha sonra
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basarili oldusu takdirde dier pazarlara lanse etme stratejisiniggkale stratejisi
denmektedir.

— Yeni Grind benimsemesi acisindan tuketicileri; fegiler, ilk benimseyenler,
ilk cogunluk, son cgunluk ve kayitsizlar olarak ayirabilirizisletme yeni
arinind pazara sunarken rin talebin daha cabukras! icin Grtnd ilk 6nce
benimseyen tuketicilere sunmalidir.

- Isletme yeni Urinin pazara sunumunda bir hareket pigparak Uriini pazara
nasil sunagana karar vermelidir. Buradaki ¢ginalar yeni Grintin hedef kitleye
tanitilmasi igin kullanilacak reklam ve tutunduraidivitelerini kapsamaktadir.

2.2. Yeni Uruin Gelstirmede Basari Ve Basarisizlik Nedenleri

Yeni driin geljtirme sdrecleri, onlari saran belirsizliklerden alo| risk olarak
nitelendirilmektedir (Souder ve Bethay, 1993: 181)in gelitirme sirecine dahil olan
pek cok fikir daha sure¢ tamamlanamadan soOnebikneke bu fikirlerden
vazgecilmektedir. Pazara wébilenlerin buyltk bir bolimi de {misizhikla
sonuclanabilmekte, pazardashali olanlarin da, eskiye oranla daha kisa 6murli
olmalari ihtimali gittikce artmaktadir (Winer, 2000CuUnku bir firma tarafindan
piyasaya sunulan bir drin ¢ok kisa bir zaman sdirabaka buly nedeniyle,
yipranmaya grayabilmektedir. Firmalar boyle durumlarda riskitamtan kaldirmak
amaclyla cgtli cabalara girmekte, bu cabalar ise masrafseuidi ve zaman kaybina

neden olmaktadir.

Isletmeler icin yeni Uriin gafiirme riskli bir faaliyet olmakla birlikte, bununignda
kalmanin da sletmenin sonunu getirege sdylenebilir. Bu nedenle asil énemli olan
isletmenin yeni Grin gefiirip gelistirmeyec&inden ziyade, ne kadar yeni urin
gelistirilecegi ve nasil bir yaklgm kullanilacgidir. Dolayisiyla, yeni Griin getirme
surecinde u¢ 6nemli faktorin g6z onunde tutulmasekisi sdylenebilir. Bunlar;

‘risk’, ‘finansal geri dong — maliyet’ ve ‘zamandir’ (Capon ve Hulbert, 2001).

Yeni Urun geltirme firmanin yeni Griin okdurmak amaciyla gigtigi uzun ve risklerle
dolu bir sure¢ oldgundan dolayl, gerek firmanin kontrol edengeddis cevresel
faktorler gerekse firma ici faktorler tarafindakiknir (Sanders ve Monrodt, 1994; akt.

Otken, 2012)Ozellikle firmanin kontrol edemeglidis cevresel faktorlerden olan hizli
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teknolojik gelsmeler ve gunumizdeki rekabegartlari da yeni trin galirmedeki
belirsizlik ve riskleri daha da fazla arttirmaktadi

Yeni Uriin ve hizmetleri pazara surmek kieimenin buyuklgini ve birsirketin karini

arttirmanin 6nemli bir kaygan1 temsil etmektedir. Piyasaya yeni UrUnleri sunma

basarisi mevcut pazarlama programlarinin énemli bindsudur. Bununla birlikte,

piyasaya surulen urtnlerin @o eskimeden Barisiz olmaktadir (Booz ve @i 1982;

akt. Dobre ve @., 2009). Baz! agirmalara gére de, piyasaya surtlen yeni drtnler

%80' lik bir bgarisizlik orani ile sonuclanarak sbgeni tGriinden sadece biri gaaul
olmaktadir. Farkl bir agtirmada, yillda stpermarketlerdeki 5000 Urinden cade

%380’inin piyasada baril olduzu ortaya konmgtur (Engel ve di., 1990).

Yogun bir rekabetin s6z konusu ofglu ginimuizde sletmelerin yeni Grdnlerinin
basarisiz olmasi, en buyuk riski ortaya cikarmaktaddtiylk yatirimlar yapilarak,
blayuk Gmitler bglanarak olgturulan yeni Grinin Barisiz olmasi,sietmede buyik
kayiplara yol acabilmektedir (Unlii, 2006). Bu antimgicliu §letmeler, biyuk
kayiplari ve israf edilen kaynaklariggir Grtnlerindeki bgaridan kagilayabilirler. Fakat

kicuk sletmelerin bdyle bigansi yoktur (Kizilyazi, 2006).

Yeni Uriin geltirme sonucunda g6z dninde bulundurulmasi gereigan dir faktér de,
yeni drtin gektirme strecindeki maliyetler ve sonrasinda dasaak finansal geri
donislerdir. Yeni Grin gelitirme sireci maliyetli bir stir. Isletme bu surecteki
maliyetlerini, yeni Urin gejtirme sonrasinda finansal geri  d@ldile
kargilayabilecgini diUstiniyorsa bu maliyetlere katlanarak yeni Grin sgeieye

basvurmaktadir.

Dolayisiyla, gletme ydneticilerinin yeni urinun potansiyel sk hakkindaki
tahminlerinde finansal geri dogléri de hesaplamalari gerekir. Potansiyel dtert
tahmin edilenden daha yuksek olursa kletinenin yeni Urinlerdeki satbasarisini

arttiracak, dguk olursa, bgari olasilgini azaltacaktir (Kizilyazi, 2006).

Yeni driin geltirme surecinin maliyetli olma nedenleri ise sekilde siralanabilir
(Turgay, 1994: 66):

— Birgcok yeni urin argirma ve geltirme safhasinda kalmakta ve piyasaya

ulasamamaktadir. Bu durum ise firmaya yuksek bir malyiklemektedir.
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— Piyasaya ulasan bir¢ok trtinsbasiz olmaktadir.
— Basarili yeni drtnlerin ygam sureleri gejen ve dgisen rekabetartlarindan
dolay1 daha 6nceki yillara kiyasla daha kisa oladkt

Uctincii onemli faktor de zamandir. Yeni Uriin gighne slrecinin ¢cok uzun olmasi ve
bunun sonucunda daletmenin yeni Urindnd pazara zamaninda sunamamasden
olmaktadir. Orngin, ilk otomatik gegi milinin arastirlmasi ve pazara sunulmasi icgin
16 yil, hazir kahve icin 22 yil ve floresan amptihi33 yil harcanmtir (Alpugan ve
dig., 1995).

Yeni urin gektirme sdreci riskli, maliyetli ve zaman almasingman bilinen bir
gercek ki, risk olmadan getiri de olmamaktadir. &osi1yla, sletmenin yeni Urin karari
alirken risk, finansal geri dogive zaman faktorlerini géz 6niine almasi ve yennini
isletmenin karini arttiracakekilde olmasi halinde bu karari almasinin uygurcaga
soylenebilir (Okyay, 1975).

Isletmeler, yeni trtin gafiirme surecinin farkli safhalarinda vereceklergdokararlarla
yeni drindn bgarisi kagisindaki belirsizlikleri azaltarak riski minimizedebilirler.
Isletmelerin dgru kararlar verebilmeleri, onlarin yeni lriin ggfimenin baarisini
etkileyen faktorleri goz 6niine alma dereceleringlibalarak dgismektedir (Cengiz ve
dig., 2005: 134).

2.2.1. Yeni Urlinin Baarisini Etkileyen Faktorler

Literatirdeki yeni Urin barisini etkileyen faktorler ile ilgili caimalar incelendiinde,
kalite yonetimi, capraz fonksiyonel takim gatasi, pazar dgsim hizi, proje liderlgi,
organizasyonun yapisl, firmanigrénme hizi ve hatalari diizeltme gicu, firmanin teme
yeteneklerini kullanmasekli, stratejik yonelim, orgut kaltard, beri ve fiziksel
kaynaklarin kullanimi, Ust yonetim degteyeni Griin gektirme surecinin etkingi gibi
isletmenin ybnetim araclariyla ve organizasyon yamasbaarinin yakindan ilgili

oldugu gorulmektedir.

Cooper’in 1979 yilinda yayinlanan ‘Identifying Iredtial New Product Success: Project
NewProd’ isimli makalesinde yagtibir calsmada, yeni Grtin gglirme ile ilgili veriler
firmadaki kidemli bir ksiye (genellikle genel mudtr) gonderilen posta ytduyapilan
bir anket kullanilarak toplansgtir. Katilimcidan bgarili ve baarisiz drtnleri gevre,
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kurulus ve gelgim sirecinin 6zelliklerini tanimlayan 77 boyut gevesinde oranlamasi
istenilmistir. Cooper bu ¢agma sonucu, yeni Urln arisinin en Kritik belirleyicisinin

sunlar old@gunu bulmuytur:

— Mausteri goziinde benzersiz ya da daha tstin bir Urdiimig ®imak,

— Pazarlama bilgisi ve yeterlfine sahip olmak,

— Teknik ve Uretim sinerjisi ve yeterlfine sahip olmak,

— Birgok yeni triiniin sunuldw pazarlardan kaginmak,

— Yuksek ihtiyaci ve buylime potansiyeli olan buylkgazarda olmak,

— Uriinii rekabetci alternatiflerden daha yiiksek fgsadlirmaktan kaginmak,
— Pazarlama ve yonetim sinerjisine sahip olmak,

— Cok rekabetci ve myerilerin cok memnun oldiu pazarlardan kaginmak,

— Firmaya yeni olan Urln, pazar, gtéri ve teknolojilerden kaginmak

Cooper’in 1979 yilinda yagh bu calgmadan sonra, Cooper ve KJeinschmidt
(1987) baka bir calgma ile en dnemli U¢ kari etkenininsunlar oldgu sonucuna

varmstir:

— Musteriye benzersiz yararlar @amak gibi 6zellikleri iceren trlin UGstUrgi,
arin kalitesi, dguridlmis mdsteri maliyetleri, Gran yenilikcigi ve bir
misterinin sorunlarina ¢6zim @ama.

— Proje tanimi ve "6n" faaliyetler.

— Pazarlama ve teknolojik siner;ji.

Gonzalez ve Palacious’a gore de urtunin kalitesgtentive tedarikgilerin bu surecin
icine katilmasi gibigletmenin trlin ve ¢evresiyle olanskileri, yeni trin gektirmede
kritik faktorlere sahip olabilmektedir (Cengiz viggd 2005: 134).

Wilmshurtst (1988)'e gbre yeni Urin gasu faktorlerini su sekilde siralamak

mimkundir:

— Tuketici ihtiyaclarinin ve isteklerinin ¢ok iyi bigekilde belirlenmesi ve bu
ihtiyaclarin rakiplerden ¢ok daha mikemmelgakilde kagilanmasi

— Rakiplerin sahip oldgu dizeyden cok daha yiksek Kkalite, guvenirlik ve
dayaniklilik sunmak
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— Pazar testlerinin gercekci iekilde yapiimasi

— Sats ve d&gitim ¢abalarinin hedef mgigriye yonlendiriimesi

— Tuketicilerin fiyat duyarlilginin saptanmasi

— Tuketicilerin satin alma gkanliklarinin iyi saptanmasi

- Uriinuin pazara sunulmasinda zamanlamangnudolanlanmasi

— Tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin dikkatli Bekilde planlanmasi

— Uriin tasariminda hata yapiimamasi

— Firmanin yeni Urline inanmasi ve departmanlar adasontak ¢calma ortaminin
sglanmasi

— Yeni Urdndn firmanin imaji ve hedefleri ile uyungkanasi

— Uriiniin dgru konumlandiriimasi

— Urunuin rakipler tarafindan zor taklit edilir olmasi

— Maliyetlerin dg@ru saptanmasi ve gerekli butgenin ayriimasi

— Cevre kaullarinin iyi deserlendirilmesi

Maidique ve Zirger (1984)’e gbére de, biletme gagidaki durumlara sahipse, yeni triin

basarisi mimkin olacaktir:

— Firma, miterilere ve pazara dair derinlemesine bir agkagahiptir.

— Firma baarli bir sekilde yeni GrUnlerini pazara becerikli b§ekilde satya
cikartmaktadir ve Barli Urdnlerinin sagini ve tanitimini yapmak igin
kaynaklarinin énemli bir miktarini taahh(t eder.

— Firmanin Ar-Ge’si verimli bigekilde planlanny ve iyi yuratilmektedir.

— Firmanin Ar-Ge, Uretim ve pazarlamgevleri iyi koordine edilmektedir.

— Firma 0rdn icin geftirme gamasindan piyasaya surulmesine kadar yuksek
diizeyde yonetim degiesaglamaktadir.

— Uriin oran maliyetine gore yiiksek bir performandapsa.

- Urin firmanin  mevcut piyasa teknoloji gugclerindenneinli  dlgiide
yararlanmaktadir.

- Urin firmaya yiiksek bir azami gelirg@amaktadir.

— Pazarda ¢ok az rakip drtin vardir.
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Cengiz, Ayyildiz ve Kirkbir (2005)'in yapil calsmaya goére de, elde edilen veriler
Isiginda  Turkiye'de faaliyet gosteren firmalarin yenrimi gelstirmede etkili

olabilmeleri icin yapmalari gerekenleyagidaki gibi siralanabilir:

- Teknolojiye gereken 6nem verilmeli ve yakindan pagdilmelidir. Universiteler
ve teknoloji argtirma sirketleriyle irtibat halinde bulunulmal ve kahkh
isbirli gine gidilmelidir.

— Firma icinde argtirma ve geltirme bolumu olgturmal ve bu bolimin ger
bolumlerle gbirli gi sgslanmalidir. Ar-ge bolimtne gerekli kaynak aktariinva
bu bélim ihmal edilmemelidir.

— Yeni Uran geltirmenin baarisini belirleyecek faktorler her firma igin ayic
incelenmeli ve eksik yonler giderilmelidir.

- Ust yonetim yeni fikirlerle gelen cahnlarini veya miterilerini dikkate almal
ve deaerlendirmelidir. Ayrica yeni Uriin gsetirme cabalarina destek olmali ve
yeni Urdn gektirmede karar almayi ¢capraz fonksiyonel takimlarardtmelidir.

— Firmanin ana stratejisinden farkli olarak yeni Urgelistirme stratejisi
olusturulmali ve bu ana stratejiyle uyumlu olmahdir.

— Mausteri istek ve beklentilerinin hizla @eecesi kabul edilmeli ve buna
hazirlikli olmak igin mgteri kokenli yeni Grin gejtirme cabalarina gereken
onem verilmelidir. Ama unutulmamalidir ki asil réeh glict teknoloji kokenli
yeni Urin gektirmeyle elde edilir.

— Yeni Urin geljtirmede hiza ve yeni Uriin sayisina dikkat edilnmelie cok
fazla yeni trtn Uretilmeli ne de yeni Urin getmekte yava kalinmalidir.

— Yeni Urin gelgtirme icin ayri bir bilgi yonetim sistemi odturularak bilginin

hareket serbestisine sahip olmaglaamalidir.

Ayrica yeni Urunlerin bgari oranini Ulkedeki pazarlama ankaye uygulamalarinin
dizeyi de etkilemektedir. g&r bir lUlkede pazarlama anlayve uygulamalari ileri
dizeydeyse, o Ulkede drun grama ve gektirme cabalarn da gelinis durumdadir
(Unlu, 2006).
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2.2.2. Yeni Uriin Gelstirmede Basarisizlik Nedenleri

Yeni Urdn baarisizlgl goéreceli bir kavram olmakla birlikte ikiekilde tanimlanabilir.
Birincisi kesin Grtn bgarsizlgidir ki bu gletmenin yeni Grtinden hi¢ kar edememesi ve
yatinm masraflarini bile kaayamamasi anlamina geliikincisi ise bgil Grin
basarisizlgidir. Bu durumda sietme kar etmitir ancak hedefled kar dizeyine

ulasamamstir (Evans ve Berman, 1992: 295).

Yapilan aratirmalar yeni drtin fikrinin piyasaya ymamasi, ukanlarin ¢gunun
basarili olamamasli, Baranlarin émrinin de artik hizla kisalmasi gibi eméerle
yenilik yapmanin riskinin arggini ortaya koymstur. Baarisizlik nedenleri olarak (Tek,
1999: 406):

- Yetersiz pazar agirmasi

- Kalite eksikligi

- Yanhs konumlama

— Asin fiyat

— 4P (Ordn, fiyat, tutundurma, gdum) elemanlari arasindagiidiim eksikkgi
— Maliyetin beklenenden yiksek ¢ikmasi
— Yetersiz ya da yardireklam

- Talep azlgl

— Teknik tretim problemleri

— Rakiplerin fazla sert tepkisi

— Yanlis sunum zamanlamasi

- Urtinuin piyasaya erken ya da ge¢ ¢ikmasi gostdiilebi

Yeni Urinun bgarisizlga ysramasinin bgka nedenleri de olabilir. Agairmalara gore
yeni Urindn bgarisiz olmasinin en blyuk nedengleimenin, miterinin istekleri
dogrultusunda arn veya hizmet satangayr.  Isletmelerin bunu
gerceklgtirememelerinin  nedeni ise nt@rilerin ihtiyagc ve isteklerinin iyi
aragtinnlmamasi veya rakiplerine oranla daha iyi birrfpenans gosterememi
olunmasidir (Churchill ve Peter, 1994; akt. Unl00@).

Kinnear ve Bernhardt (1986)'a gore, yeni uUrtnldy&garisiz olma nedenlesu sekilde

siralanabilir:
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— Essiz bir Griin yaratma endiesi; bu endse gerginden fazla fonksiyonel ve
karmalk Urlnlerin ortaya cikmasina ve dolayisiyla Urtinlemaliyeti ile
fiyatlarinin 6denebilir sinirlarisanasina neden olmaktadir.

— Yanlhs zamanlama; 6zellikle talebin dglik olduzu veya ekonomik, sosyal,
mevsimlik ve konjonktirel dalgalanmalarin oggudonemlerde yeni Uriinlerin
pazara surulmesi karisiz olmalarina yol agmaktadir.

- Onemsiz farklilgtirmalar (izerinde odaklanmak;tiiketicilerin beklentilerine
cevap vermeyen veya onlara kolaylik glsanayan farklilgtirmalar
gerceklgtirmek, yeni Grtind bgarisiz hale getirebilir.

- Cok kucuk pazar bélumlerine odaklanmak;getirisinin yiksek olaga
distncesiyle gelitirilen bazi yeni drtnler oldukca kicik ve cazipmalan
pazar bolimlerinde arisizlikla sonuclanabilir.

— Pazarlama stratejilerini bir batlin olarak gedtirememe;yeni Grtnleri bgarisiz
kilan 6nemli faktorlerden biri de, yeni drinleri stiekleyecek pazarlama
stratejilerinin zamaninda ve yeterli olarak giglilememis olmasidir.

— Pazar ve rekabegartlari; pazardaki ikame urinler, rekalyettlari ve rakiplerin
muhtemel hareket tarzlari dikkate alinmaksizin ya ok fazla
onemsenmeksizin getirilen yeni drunlerin bir kismi ise, bu nedenlerle

basarisiz olabilmektedir.

Bunlarin dginda aagida sayilan faktorlerin de Uriin daausina dolayl olarak etkilegli
soylenebilir (Kotler, 2000):

— Meta haline gelmsi celik deterjan gibi Urlinlerin getirilmesinde yeni fikirlerin
kisitli olusu.

— Asin rekabet ve bunun sonunda pazarin kigik boliedgriimasi, sletmelerin
hedef kitlelerinin daralmasina ve yeni Urln altéffesinin azalmasina yol acar.
Ayrica yeni Urininden elde edilecek kar pazarinaldzasina bgi olarak
dusecektir.

— Yeni Urtinlerin mgteri guavenlgi ve cevre sgligl sartlarini kagilayacaksekilde
tasarlanma zorunlugw maliyetleri yikseltmektedir.

— Yeni urtnleri hizli gelitiremeyen gletmeler, pazara girmekte gec kalacak ve ilk

olmanin avantajini yitireceklerdir.
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— Uriin hayat seyrinin kisa olmasldatmenin karini olumsuz etkiler.
— Uriin rakipler tarafindan taklit edilebilmesidtmenin pazar avantajini ortadan
kaldirr.

— Sermaye eksikfii nedeniyle bazi iyi fikirler dgerlendirilememektedir.

Yukarida aciklanan nedenlerden dolayl yeni Grunistyehe sureci bsgarisizlga

ugramaktadir. Fakat bunlaragraen firmalar pazarda rakiplerine UsttinlUlglagarak

kar paylarini artirmak icin ginimuizde vyeni 0Orln igjeine cabalarina hiz
vermektedirler. Boylece modern pazarlama aglagla migteri tatminini sglamaya
calismaktadirlar (Dgan, 2008).
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BOLUM 3: YENi URUN GELiSTIRME SURECINE MUSTERI
KATILIMI, PAZAR ODAKLILIK VE R iSK ALGISI
KAVRAMLAR]

3.1.Musteri Katilimi Kavrami

Tuketici katilimi, kginin bir konu ya da amacla glantisina dayanan benlik ilgisinden
ortaya c¢ikmgtir. Yuksek benlik ilgisi, konu ya da amagsikel bir anlam ve dneme
sahipse, kilikle ilintiliyse ya da gucli duygular uyandiriysa gorilmektedir (Sherif ve
dig., 1965).

Katilim ve tiketicilerin bilgiyi §leme bicimleri argtirmasinin kékeni ilk olarak 1947
yilinda ‘Sosyal Yargi Kurami’ ni gsliren Sherif ve meslekgtar tarafindan
baslatiimistir (Mongeau ve Stiff, 2003). Son onsbgilda, 6zellikle katilim kavrami
tuketici davrangi argtirma alaninda ygun ve hizla buytyen bir ilgiye maruz kaktar.
Tuketicilerin, satin alma eylemi ile birlikte Gri@ml gibi tiketim sdrecinin farkli
yonlerine katilma dereceleri tiketici davrdarinin merkezi belirleyicilerinden biri
haline gelmgtir. Bunun temel nedeni bir mierinin tiketime bgl faaliyetlere
gostermeye niyetli oldiu hem zihinsel hem de fiziksel ¢aba derecelerinéskiiliklar
icin hesaba katilacak olan katilim potansiyelindamaktadir (Laaksonen, 1994).

Katilmla ilgili literattrde ¢gitli tanimlar bulunmaktadir. Bloch katilimi, ‘tikanhin bir
urine kagi duydypu gozlenemeyen ilgi, uyarilma ve motivasyon hallarak
tanimlamgtir (Rothschild, 1984; Bloch, 1986). Uriin ya dasteii katihmi, Griinin
algilanan 6nemi ya da bireysel ihtiyaclara vegetkere dayal kisel ilgi olarak da
tanimlanmaktadir (Bloch, 1986). Kapferer ve Lautatthmi; ilgi, haz, gosterge deri
ve risk gibi faktorler tarafindan uyariimaya selpum ya da motivasyon hali olarak
tanimlarken, Robertson ise; Uriin ya da marka kiezlne bali, bireylerin inang

sisteminin gicu olarak ifade etmektedir (Guthriekum, 2008).

Rothschild (1984) tarafindan ifade edilen katilinmmimi ise gerikabul gormigtir:
‘Katilim; motivasyonun, uyarilmanin ya da ilginiddgenemeyen bir halidir'. Belli bir
uyaricl ya da durum tarafindan uyariimaktadir veiddzelligi vardir.
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Kendini ifade etme, ilgi ve haz dahil, katihminydwsal bilgenleri de bulunmaktadir.
Bunlar, hem i¢ (dgerler, ahlaki dgerler ve tutumlar) hem de g gevre, urtnler,

reklam) faktorler tarafindan belirlenmektedir (Zaiowsky, 1994).

Houston ve Rothschild (1980) ise, katihmi Utce mgktadirlar. Bunlar: durumsal,
surekli ve tepki katilimidir. Ayrica, Clarke ve Re1979), tarafindan gorev katilimi
olarak tanimlanan durumsal katilim, gtincel cevrésleiorlerden (algilanan risk, fiyat
ve mallarin dayanikhgn) etkilenmektedir (Bloch, 1986; Clarke ve Belk 99.7Surekli
katilim; Urtne istikrarli, uzun donem uyarilmayi Nglyi temsil etmekle birlikte az
miktarda Uriinde ortaya cikmakta ve Urlnle alaks#i deneyimlere ve konuyla alakali
onemli dgerlere (benlik saygisi ve memnuniyet) dayanmaktabepki katilimi ise;
durumsal ve sdrekli katilimin biig etkilerini tanimlayarak, kinin drinden ve

durumdan kaynaklanan konuyla ilgiahsi duygulandir (Guthrie ve Kim, 2008).
3.1.1.Musteri Katilm Seviyeleri

Katillmin amaci ne olursa olsun, tiketicilerin @bdigi katilim onun seviyesi
bakimindan dasiklik gOstermektedir. Bircok calma katilimin

kavramsallgtirilabildigi cesitli dizeyler sglamistir (Rothschild ve Houston, 1980;
Zaichkowsky, 1994). Yine de en yaygin giriéatihmin diguk ve yiksek dizeylerde
siniflandinlabildgi gorisudur.

Lastovicka ve Gardner ise, ilk katihmin seviyeggiistermglerdir. Ayni Urline ilginin
cssitlilik gosterdigini, Rothschild'in ise yiksek katilim wtérilerinin hem markaya hem
de Urine kan bir tutumu oldgunu, ama dgilk katihm miterilerinin sadece belirli

arun siniflarina ilgi gosterdiklerini belirtgtir (Rothschild ve Houston, 1980).

Yuksek katihm durumunda tiketiciler; bilgileyen, problem ¢ézen ve bazi trin ve
hizmet siniflandirmalari icin gerekgeli bir karartdasan bilissel bireyler olarak
davranmaktadirlar (Kassarjian, 1981). Her ne k& iletisim araclarina odakl olsa
da, bu aktif bilgi slenmesi ayrica ‘yuksek katihm ile si aleni davrarglardaki
degisikliklerden 6nce gercekden bilincli gorig ve tutumlar seviyesinde klasik, daha
carpict ve daha tanidik fikir cetmalari arar’ savini iddia eden Krugman (1965)
tarafindan desteklenmektedir. Katilimin bu dizegigdr alan faaliyetlerin derigi g6z

onune alindiinda, yuksek dizeyde katilimsigel alaka veya 6énemaittir denilebilir.
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Yuksek katihmli miteriler, Grinler ve marka o6zellikleri g¢derin dezerlerine ve
ihtiyaclariyla bglantih olduzunda yuksek marka Bhligi gostermektedirler. Yuksek
katihm misterileri reklamlari ve markalari gerlendirmeye daha ¢ok zaman, ilgi, Grin
hakkinda bilgi aramak icin ¢caba harcamaktadirlarcéli calsmalar yiiksek katilimli
misterilerin, Grtin dzellikleri ve ayni tUrin arasindaékabeti, bir Grin sinifindan marka
secmeyi, daha kark karar vermeyi, Gran kullanmasamalariyla ilgilenebildiini
gostermektedir (Gbadamosi, 2013).

Diger bir taraftan dgilk dizey bir katilimda, ttketicilerin yanitlar gelikle kayitsizlik
olarak nitelendiriimektedir. Bu bir ahk eksikliginin godstergesidir. Bu nedende
Kassarjian'in (1981) ‘ddiuk katihmli kararlarda tiketici Grtina ilgisizcetsaalir ve
tuketir, yeni urtnler dener, markagigirir, ihmalkar bir sekilde tanitim faaliyetlerini
g0z ardi eder ve hayatindaki 6nemli olaylar (otoiilamir ihtiyaci, ¢cocuklarin okul
notlari, syerindeki rahatsiz edici etmenler vb. gibi) haklanehd§e duyar’ gorginu

ifade etmektedir.

Musteriler icin, Uranler ve markalar derleriyle, ilgileriyle, dunceleriyle ilgki
olmadginda diguk katihm ve dgik marka ball g gostermektedirler (Bloch, 1983).
Dustk katihmli mgteriler, Grin ve marka dgerlendirmelerinde daha az nitelik
kullanmakta, marka isim kgftastirmalarinda ve karar verme sirecinde daha az zaman
harcamaktadirlar. Buk katilim, bir GrinG tiketmek ve satin almak igmmotivasyon
anlamina gelse de, Rothschild odak noktasini yi&sekigik katilimh migteriye
cevirerek, ihtiya¢ duyulan farkl ngteri pazarlarini ele gecirmek adina yeni teknikleri

savunarak endustriye meydan okytou (Rothschild ve Houston, 1980).
3.1.2. Yeni Uriin Gelstirme Siirecinde Musteri Katilimi

20. yuzyilin bitiminde dinyada hemen hemen herkgdendiren énemli ¢ gelisme
olmustur. Bu gelimeler; “kiresellgme”, “desisim mihendisii” ve “Internet
aracilgiyla iletisim” olarak belirtilebilir. Kiresellgme, iletsim ve ulgim alanlarinda
meydana gelen gefnelerle dunyanin giderek kiculmesine, ekonomik weassl
birlikler kurulmak suretiyle de sinirlarin ortad&alkmasina neden olngtwr. DeSisim
mihendislgi ise firmalarda var olan bitlin sdrecleri stiel gozle ele alarak yeni
sureclerin yaratilmasini ve Uretimden tiketime amayolda onemli d@sikliklerin
ortaya konulmasini geamsstir. internet ise, cok kisa bir surede dinyanigitige

64



bdlgelerinde ygayan milyonlarca kurum, firma ve insanin birbinéei cok diguk
maliyetle ve ¢cok kolay bigekilde iletsim kurabilmelerine imkan verngtir (Kircova,
1999: 3).

fletisim teknolojilerinin gelgmesiyle birlikte migteri taleplerinin  dgismesi ve
cesitlenmesi, miterilerin  bilinclenmesi gin gectikce artmaktadir.ilinglenen
misterinin talepleri d@isirken, diger taraftan rekabet avantajgtamak icin bu dgisimi
yonetmeye cajan sletmeler de miterileri etkileme c¢abasi icine girmektedirler. Bu
etkilesim, sonucta gletmeleri yeni Urtnler tasarlamaya zorlamaktadial¢yh, 2005:
104).

Teknoloji, dinyanin her yerindengdr tiiketiciler vesirketler ile iletsim kurma becerisi
ve bilginin sinirsiz miktarda ermi olan tiketicileri sglamistir. Bu dasirketler ile
alisverisde daha buyuUk bir rol arzusu gibi olan "giclenmeayglsu ile sglanmstir
(Ernst ve di., 2010). Bu artan tuketici guclendirmesinin 6nelmti sonucu tuketiciler
artik dezer yaratma sirecinde daha buyik bir rol oynamadmstir. Bu sure¢ “birlikte
yaratim” olarak adlandirilir ve gii baglamlarda olgabilir. Birlikte yaratim miteri
kazanimi davraginin énemli bir gostergesi olarak kabul edilir (V&woorn ve dg.,
2010).

Tuketici birlikte yaratimi, o6zellikle yeni drin ggirme alaninda hayati 6nem
tasimaktadir. Tuketiciler henliz piyasa tarafindannemgetiriimeny olan veya mevcut
teklifler ile gelstirilebilecek olan ihtiyaclar karlayabilecek yeni mal veya hizmetlere
fikir saglamak icin hazirdirlar (Ernst ve @j 2010). Artik tiketiciler kolayca internet
siteleri, e-posta ve sosyalglar Uzerindensirketler ile bu fikirler icin iletsim
kurabilirler. Bu nedenle, "tlketiciler aktif katkgslamada ve yeni bir dGrtin teklifinin
cesitli 6gelerini segcmedesbirlikgi yeni Griin gelgtirme faaliyeti “birlikte yaratim”
olarak tanimlanir. C¥er bir deysle, yeni Urin geftirme icindeki birlikte yaratim
firmalar ve tUketiciler tarafindan ortak trin ggtimenin uygulamasidir. Bu nedenle,
birlikte yaratim tiketicilere yeni Grin ggirme sirecinde katilimci olarak aktif ve

merkezi bir rol almasina izin vermektedir ( Wayreeds., 2010).

Gunumuzde McDonalds nmgigrilerini  yeni hamburgerler ‘tasarlamaya’ swek
etmektedir. T-shirt baskilari yapan ve satargab& bir Amerikan firmasi olan
Threadless kayith kullanicilarindan olduk¢a geoiusan online toplulguna Urin
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yelpazesi icin tasarimlar amalarini rica etmektedir. Dahasi, Threadlessutapu
ayricasirketin hangi tasarimlari satmasi gergklararini da alabilmektedir. ‘Markasiz
kaliteli OrUnler perakendecisi Muji, hangi Urin nseptini Uretmesi gerekii
konusundaki secimi mterilerinden rica etmektedir. Bu U¢ ogme her birindesirket,
misteri tabanina yeni Urin ggfirme adina énemli bir sorumluluk vermektedir (Fsich
ve Schreier, 2011).

Fuchs ve Schreier (2011) de, yeni Urin gjetne sirecinde mgierinin bu sirece dahil

edilmesi surecini iki gamada ele alngtir. Bunlar;

1. Yeni Urun tasariminda rgierinin (fikir olarak) katilimi ve

2. Piyasaya sirulecek Uriin tasarimlarinin segimingamdin katihmi.

Boylelikle misteriler iki sekilde bu strece katilmolmaktadirlar: (1) yeni Grtnler igin
fikirler Uretmek suretiyle (tasarim katilimi) ya (& hangi Grinin piyasaya surulgce

ile ilgili “oylama” yoluyla katilim (secim katilim)iseklinde.

3.1.3. Yeni Urin Gelitirme Surecinde Misteri Katiliminin Firmaya Sagladigi

Avantajlar

Oncelikle geljen rekabetartlarindan dolayi, artan dinamik cevreiditildigiinde, yeni
teknolojilerin yani sira daha kisa urtin ve yendinemleri, surekli yenilik galiirmeyi
zorunlu hale getirmgtir. Fakat, bircok deneysel caina, 6zellikle tiketici pazarinda
basarisizlikla sonuglanan yeni trtnlerin oranina dikk@kmektedir (Urban ve Hauser
1993; Crawford 1987; Ernst 2002). Bu ylzdegaod inovasyon gejtirmeyi sglayan
yollarin ortaya cikarilmasi konusunda yonetiminsilgin yiksek oldgu barizdir. Eski
ve son literatirin go6zden gecirilmesi, inovasyonsahaizliklari ve yeni 0rln
gelistirmeye yatirilan para kayga getirisindeki geime daha cok bu yeniliklerin
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karlama kabiliyeti aracifiiyla belirlendgini ortaya
koymustur (Moore 1982; Davidson 1976; Martin ve Bush 2003

Gecen zaman iginde, gmili inovasyonlarin yaratiimasinin, bircok perggedn
bilginin bilesimini, musteri istek ve ihtiyaclarini ortaya cikagdiicin 0Ozelliklede
misteri bilgisini gerektirdgi farkedilmistir (Bergman ve di. 2009; Leonard ve Sensiper
1998). Misteri bilgisi yenilik¢i Grtinler gekitirmek icin olmazsa olmaz bir hal algtir
(Su ve dg., 2006).
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Gassmann ve gi (2005) ve Lengnick-Hall (1996) ngiiéri entegrasyonu ile ngterilerin
yeni urin geltirme sirecine dahil edilmesinigirketin rekabet yaginda dstunluk
sglamasi acisindan fayda gayaca&ini oOnermektedir. Mgteri entegrasyonu
kavraminda, inovasyon suregiamalarinda mgieriler katilm gdsterir ve busamalara
katki sglarlar (Zwass, 2010). Bu yaklan, “yenilige acik” olarak ifade edilir (Von
hippel ve Katz 2002; Chesbrough 2003), ve inovagyaigtirmede daha da 6nemli hale
gelmektedir (Bretschneider ve gdi 2008). Bunun bir sonucu olarak, gegtai
misterilerin yeni Griin geftirme slrecine entegrasyonunuglsgan csitli metodlar
gelistirilmi stir (Fuller ve Matzler 2007; Lilien ve @i 2002). Migteri entegrasyon
metodlari uygulamalarigirketlere, migteriler aracilglyla ayrintili bilgilere egme
imkani sunar. Mgteriler dilek ve arzularini iceren bilgilerinin \@inun yanisari ¢6zim
iceren gektirme Onerilerininsirkete sunulmasini gar. Belirli misteri entegrasyonu
metodlari, méteriler hakkinda ki ortik bilgilerin ve kiyida kalgnylksek derecede
yenilik¢i bilgilerin lider kullanicilardan elde ddiesini s&lar (Eisenberg, 2011;
Reichwald ve Piller, 2009).

Yeni Uriin gektirme sureclerine myferi katilmi inovasyon literatirinde 6nemli bir
fikir haline gelmitir ve isletmelerde dikkat cekici bir hal almaktadisletmeden
isletmeye sektorler acisindan bakgitida Prahalad ve Rameswamy (2000) e gore
sirketler isletme modellerine myferilerin deneyimlerini bircok sebepten dolayr dahi
etmelidirler. Ik olarak; bugiiniin sletmeden gletmeye (B2B) pazarlarinda etkin ve
verimli bir sekilde yenilik yapmak icin artan bir baski varde u baskidairketleri
misterileri bir rekabet etme kaypa olarak kullanmayi tevik eder. ikinci olarak;
endustriyel ileri teknoloji sektérlerde, Grin géticiler yeni Griin gektirme projeleri
hususunda artan vaat etme durum Ogelhedeniyle hata yapmaya meyillilerdir
(Biyalagorsky ve di., 2006). Ugiincu olarak; ileri teknolojili sektdrjestratejik ana
misteriler ile yakin gletmedengletmeye ilgkiler kurmaya yonelirler ve bu ytzden kitle
pazar talebini gdbremezler. Bundan dolay kitlestati entegrasyonu ve genel stéri
entegrasyonu Barili yeni trtin gelfitirme icin hayati 6neme sahiptir (Hemetsberger ve
Godula, 2007).
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3.2. Yeni Uriin Gelstirme Siirecinde Pazar Odaklilik
3.2.1. Pazar Odakhlik

Literatiirde pazar odaklilik genellikle iki perspélgtrafinda odaklanmgtir. Birincisi;
fonksiyonlar arasindaki koordinasyonu yonetirkem@ kalttrinin mégteri ve rakip
odakli olmak amaciyla bigérilmesidir (Narver ve Slater, 1990jkincisi ise; pazar
odakhlik ve firmanin spesifik aktivitelerine odakimayi takiben etkin perspektifleri
kabullenmektir. Bu bakl agisindan ilerleyen bilim adamlari, Kohli ve Jaskir
(1990)'nin bilgi Gretimi, bilgi yayillimi ve cevapevebilirlik dlcttlerini kabul ederler.
Kulturel ve davranysal perspektif birbirini dlayanseyler deillerdir. Literatir firma
kaltdranun yeni Gran gefiirmenin yani sira (Hsieh vegj 2006) dnemli 6lgtide strateji
olusturma ve uygulamayla alakall olgiunu o6nerir (Baird ve @i, 2007). Kilturel
perspektif ayrica pazar odaklilikla uyumlu davskam cesaretlendiren organizasyonel
normlara ve dgerlere de odaklanir (Deshpande vg.di993). Uygun kilttrin vagi
pazar odakl davraglarin (Gray ve di., 1998; Homburg ve Pflesser, 2000) ya da
sonugclarin 6ninde gelmektedir (Green ve,d2005).

Pazar odakhlikta davragsal akim; pazar odaklgi pazar bilgisinin dretimi ve
yaylimasiyla ilgili 6zel davraglar ve firmanin bunu Barmadaki sorumluluklar
acisindan inceler (Kohli ve Jaworski, 1990). Kigliekimda ise; pazar odakhlik,
firsatlari pazar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgileri firmanin organizasyon
yapisindaki tim fonksiyonlara giéan bir cevre olgturmak igin bir kultir olarak
tanimlanir. Organizasyonun yapisindaki bu fonkdgobu bilgileri alir, yorumlar ve
yapillmasi gereken eylemleri koordine ederler (Dasde ve di., 1993; Slater ve
Narver, 1994). Sonuc olarak; gtériler icin Ustin dgerler yaratmak icin calanlar

tarafindan birlgtirilen departmanlar arasi cabalar sirayla Ustimgaizasyonel
performansi yukseltirler (Jaworski ve Kohli, 1993).

Narver ve Slater (1998: 235) davrgsal yaklgimla kasilastinldiginda kulturel
yaklasimin daha 6nemli oldiunu sdylemektedirler: * ger pazar odakllik ¢cok basit bir
sekilde organizasyonun fikir sistemi ile etkilmde bulunmayan bir takim aktiviteler
toplami olsaydi her turli organizasyonel kiltiraortnda ve herhangi bir zamanda
kolay bir sekilde uygulanabilirdi. Fakat bdyle uygulamalar ryata tek tarafin
gozlemleriyle olacak uygulamalar gkelir.”
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Homburg ve Pflesser (2000) kilturel yaktadaki bu ¢cakmalarin pazar odaklgin
kiltarel tanimina karn, genellikle organizasyon capinda bilgeme ile ilgili bir takim
davranglarda pazar odaklgl dlgmekte ve kavramsaliarmaktadir (Deshpande vegdi
1993; Narver ve Slater, 1990).

3.2.2. Pazar Odaklilik ve Yeni Uriin Performansi

Literatirdeki argtirmalar pazar odakhlik ile yeni trtin daausi arasinda pozitif bir gki
oldugunu gostermektedir. (Slater ve Narver, 1994)eDicalgmalar artan yeni Urin
performansinda pazar odakiih gicla, radikal yeni Grin performansinda ise daha

kapsamli pozitif etkileri oldgunu bulmylardir (Atuahene ve Gima, 1995).

Pazar odakl firmalar pazar geikliklerini hizh ve dasru bir sekilde @&renmeyi
sglayan (Cooper, 1994) bilgi toplama ve yeteneklarildoma konusunda dstunlik
sergilemektedir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Pazar odaklilik ayrica ¢calinlara kararhlik da ggamaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993).
Pazar odakli firmalar yeni Uriin gglrmede gucliu takim yakjamlar sergiler ve guclu
fonksiyonlar arasi takimlar pazara girstresini azaltarak yeni drin daaisini

yukseltirler (Cooper, 1994).

Buna ilaveten, pazar odakli firmalar gahlarini dgisen pazar trendlerine cevaben yeni
artnler gelstirirken risk alma konusunda cesaretlendirir (Jaskorve Kohli, 1993;
Kohli ve Jaworski, 1990). Sturekligak ve inovatif fikirlere dayall yeni Grin lsarisi

icin yeni Urin gelitirme sureci risk almay gerektirir.

Stratejik baky acisina gore;gr hangi aktivitelerin Gstiin rgieri dezeri yaratmak icin
kullanilaca! iyi anlasilmazsa pazar odakli yaklan tamamlanmami bir sekilde
kalacaktir (Han ve ¢i, 1998). Ne vyazik ki bu aktiviteler yalnizca bisei
distncelerden sinirgekilde kabul edilmgtir. Bu kabullerden dikkate ger olani Slater
ve Narver (1994)'in kavramsal cghasidir. Bu cajmada yazarlar yeni Urin
gelistirmeyi, pazar odakl kudltirt Ustin organizasyorpgrformansa ceviren bir
cekirdek yetenek olarak tanimlarlar. Bu 6nermeerditirdeki kultirtn, yeni Grdn
gelistirme aktivite ve ciktilarinin efektiflini ve dagzasini etkileyen organizasyonel

aktiviteler ve surecler gbadigl iddiasiyla birbirini tutmaktadir (Moorman, 1995).
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Slater ve Narver (1994) yeni urin géhmeyi iki sebepten dolay arabulucugigken
olarak secmierdir. Birincisi; yeni Uriin gegtirme firmalarin stratejik anlamda kritik
konularindan biri olmgtur, bu durumsirket gelirlerinin %50 veya daha fazlasini
aclklayan yeni drtin getirilerinin raporlari aragmjda kanitlanir (Han ve di, 1998).
ikinci olarak; yeni Uriin geftirme aktivitelerinin ve ciktilarinin firmanin Grat ve
pazar bilgisi kullanma ve yayma yeteneklerini gudlii sekilde etkiledgi o6nceki
calismalarda kanitlanngtir (Griffin ve Hauser, 1992). Pazar odakli kultiege bununla
baglantili  bilgi isleme davrarlari yeni Urin gelitirmeyle ilgili c¢ogu riski

disirmektedir.

Ayrica pazar odaklilik pazara sunulgngeni drtin sayisiyla (Lukas ve Ferrell, 2000) ve

yeni Urdn performansiyla pozitif bgekilde bglantihdir (Pelham ve Wilson, 1996).

Yeni Uriin gektirmenin arabulucu rolini destekleyen deneysekmaliara gore; yine

de pazar odaklilik ve organizasyonel performansiadaki ilski kisithdir.

Baker ve Sinkula (1999) pazar odakh kultiriin Ustiiganizasyonel performanslar
yaratan yeni Uriin Barisini yonetgiini ortaya cikarmgtir. Ayni sekilde Han ve di.
(1998) pazar odaklgin organizasyonel performansi yukselten teknik Geeyimsel
inovasyonlari artirggini gostermytir. Her iki calsma da pazar odakli kdltirin Gstin
organizasyonel performanslari yeni trin gelneye donitirdiglini desteklemesine
ragmen yeni Urin geftirme aktivitelerinin kaltard Gstiin performansa gdigini
desteklememektedir. Firmalar tipik olarak 14 yenirigelstirme aktivitesini 3 yeni
uriin gelgtirme sdrecine datmistir (Langerak, Hultunk, ve Robben, 2007).

1. Gelistirme Oncesi Aamasi

Stratejik Planlama;Yeni Grtin gektirmenin gerektirdii kaynaklarin, pazar firsatlarinin

ve stratejik talimatlarin 6n gerlendirmesini igerir.

Fikir Uretimi; Stratejik firsatlar icin potansiyel c¢ozumlerin filreesi ve

detaylandiriimasiyla alakalidir.

Fikir /ncelemesi; Stratejik firsatlar icin potansiyel ¢dzumlerin iggtilmesi ile

alakalidir.
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Is Analizi; Yeni Urinlin gerektirdi kaynaklarin, pazar firsatlarinin, risklerin veasgjik
talimatlarin detayl olarak @erlendirilmesini igerir.

2. Gelistirme Asamasi

Konsept Gelitirme; Yeni Urin gektirme fikirlerini mUsterinin istek ve ihtiyaclarini
tatmin eden iyi belirlenngimisteri 6zelliklerine dongtirecek pazarlama uygulamalari

ve teknik konularin yaratulmesini igerir.

Konsept Test Etme)Yeni Urin konseptlerinin c¢ghnlarla yapilan alfa testi ve
tedarikciler ve miterilerle yapilan beta testi ile alakalidir.

Prototip Gelstirme; Musteri niteliklerini mihendislik niteliklerine dostiirmek icin
gereken teknik ve pazarlama konularinigetéendiriimesiyle alakalidir.

Prototip Test EtmePrototipin alfa ve beta testlerine tabi tutulnmasggerir.

Urlin Gelistirme; Urtinii dizayn etme, muhendislik ve giurmayla ilgilidir.

Urlin Test Etmeyrunun kurum ici ve kurum gitest edilmesiyle alakalidir.
3. Ticarilestirme Asamasi

Pazar Testi;Hedef pazarda pazara strme taktikleri ve fizikgéiniin test edilmesiyle
alakaldir.

Piyasaya Surme Bultcelemedielistirme, uygulama ve pazara surme strateji ve
taktiklerini izleme icin gereken konularda butcetegapmayi igerir.

Pazara Siurme StratejisiPazara strme konusunda ni¢in, ne zaman, neredeeve
sorularina yanit arayan konulari icerir. (Qtime segmentasyon, hedefleme ve pozisyon
alma gibi)

Pazara Surme TaktikleriKarma pazarlama kararlari ile alakalidir: Grintitdéri,
dagitim, fiyatlama ve promosyon.

Atuahene-Gima (1996) yeni Urin g#éllime aktivitelerine pazar odaklilik ve yeni Urin
performansi arasindakigkiyi yonlendiren fonksiyonlar arasi koordinasyoristererek

Isik tutmwlardir. Pazar odakl kdltir, organizasyondasteii icin Ustlin dger yaratma
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ve yeni urtn performansini yikseltme igin yeni Ggelistirme aktivitelerinden en az

birinde ustalik sglamak i¢in birlgtirici bir sekilde odaklanmay géamaktadir.

Gatignon ve Xuereb (1997) bu balacisini firmalarin pazara sunulgnyeni tGrinin
karakteristikleri sayesinde ustin yeni Urin perfansini yonlendiren pazar odakdili
iceren stratejik odaklanmasini gostererek detaytamglardir. Bu karakteristikleri

belirlemek ise yeni trin getirme surecinde olmalidir (Cooper, 1988).

3.2.3. Pazar Odakh Yaklgimlar

Literatiirde yapilan ve kabul géren pazar odakliiklssimlar gagida incelenmtir.
3.2.3.1. Narver ve Slater'in Pazar Odakli Yaklaimi

Pazar odakli yaklkamlar arasinda inceleyegieniz ilk yaklasim Narver ve Slater'in
yaptgl yaklaggimdir. Narver ve Slater (1990) yaptiklar gaia ile pazar odakllik ile
orgut performansi arasindakiskiyi inceleyen bir model gedtirerek pazar odaklg,
misteri odaklilik, rakip odakhlik ve fonksiyonlar amailetisimden olgan ¢ bilgkeli
bir butiin olarak ifade etglerdir. Ayrica migteri odaklilik kavramini, mgierinin
guncel ve gelecekteki ihtiyaclarini izleyebilmek tigeticiler icin surekli anlamh ve
daha iyi yeni trin, hizmet ve gerler yaratabilmek olarak tanimlagtardir (Narver ve
Slater, 1990). Gaéiiirdikleri model isestyledir;
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Miisteri Odakhilhik

Uzun Donemde
Kar Odaklilik

Fonksiyonlar
Arasi iletisim

Rakip Odaklilik

Hedef Pazar

Sekil 3.1: Narver ve Slater'in Pazar Odakli Yakla Modeli

Narver ve Slater (1990) ggirdikleri modelde pazar odakigh soyle
tanimlamaktadirlar: “Pazar odaklihk gtéri ve rakip bilgilerinin strekli izlenmesi ve
sirket icinde yayillmasi ve bu sayesgieketin bir butiin olarak cajarak migteriye deer
yaratmasidir” diyerek tim faydaniglatme icinde yayillimina vurgu yaparak dikkat

cekmektedirler.

Narver ve Slater, pazar odakdim misteri yonluluk, rakip yonluluk ve fonksiyonlar
arasl koordinasyon olmak tzere 3 farkl unsurdarydaea geldiini, uzun dénemli
karlilhk ve odaklanma olmak tzere de iki kararéwibldusunu ifade etmektedir. Ayrica
disUk buyime ve rekabetin §an yaandgl piyasalarda pazar yonelimi ve yuksek
buyime performansi arasindakikinin, disik rekabet ortamlarina kiyasla daha zayif
oldugunu ifade etmektedirler. Uzun vadede titetmeler dgik biyime ve diimanca
rekabetle kanlasmakla yukimludurleriste bu gibi durumlarda pazar odakli olmanin
bir is icin gerekli bir durum oldgu bir gergektir. Piyasa ve pazardaki durumlarirdiieh
gOsterdgi hallerde bekleyerek pazar yoneliminin geiekte oldgu alanlara yatirim

yapmanin her daim firmalar i¢in daha iyi sonuclarecgini ifade etmektedir.
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3.2.3.2. Kohli ve Jaworski'nin Pazar Odakli Yaklgimi

Kohli ve Jaworski’'nin tanimina gore pazar odak|ikikketin drgutsel bir butin olarak
pazar hakkindaki bilgileris{mdiki ve gelecekteki mgieri ihtiyaclari, rekabet, sosyal
egilimler, kanunlar, vb.) toplayabilmesi, bu bilgilegerekli tum 6rgit seviyelerine
yayabilmesi ve bu bilginin iceride yayllmasi sonuolusan & zekasi sayesinde
misterileri rakiplerden daha iyisekilde memnun edebilecek pazar 6nerilerinin
gelistirilebilmesidir. Kohli ve Jaworski pazar odakgin dnculleri olarak kiisel, gruplar
arasi ve orgutsel faktorleri siralarken sonuclgarak da méteriye verilen tepkileri, s
performansini ve mieri memnuniyetini belirtmgierdir. Kohli ve Jarowski (1990)
piyasada gercekdecek guclu bir talep dalgasindsetmelerin miterileri ve rakiplerine
karsi daha az duyarli olmag#imine gireceklerine dair yaygin bir inang ve yaim

ileri sirmdlerdir.

Kohli ve Jaworski pazar odakhlik kavramini; gterilerin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaclari icin pazar bilgisi yaratan, bilgiyi dig capinda yayan ve bu bilgiye kar
duyarli olmak icin gucli normlar gyan bir drgutsel deger sistemi olarak da ifade
etmektedirler (Naktiyok, 2003). Kohli ve Jaworski990) pazar odaklgi, potansiyel

ve mevcut tuketici ihtiyaclari ile ilgili piyasa vpazar bilgisinin firma genelinde ki
dretimi, s6z konusu bilginin bolumler arasinda pgiyinasi ve firmanin buna yonelik
verdigi reaksiyon seklinde ifade ederek pazarlama kavram ve felsafesioir

uygulamasseklinde dgerlendirmektedir.

1993 yilinda yaptiklar bir ger calgmada pazar odaklgin, organizasyon icerisinde,
mevcut ve gelecekte ortaya cikabilecekstaii ihtiyaclari ile ilgili pazar bilgisini
toplama, organizasyon icerisinde bu bilgiyi yaynehbunlara cevap verebilme olarak

tanimlamalarini gtincellegierdir (Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993: 468).

Kohli ve Jaworski'nin pazar odakllik icin ggiirdikleri model isesu sekildedir;
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Pazar Odakliligin Onciilleri ve Sonuglar

Ust Yonetim Calisanlar
+  Onem Vurgusu * Organizasyonel Baglilik
* Riskten Kaginma ¢ Birlik Ruhu
Béliimler Arasi Pazar Odaklilik Cevre
Dinamikler * Bilgi Olusturma * Pazar Dalgalanmalari
* Gatisma *  Bilgi Yayihmi * Rekabet Yogunlugu
* Baglik * Cevap verebilme * Teknolojik Dalgalanma
Organizasyonel
Sistemler is Performansi
Resmilestirme

Merkezilestirme
Departmanlara
Ayirma

Odul sistemleri

Sekil 3.2: Kohli ve Jaworski’nin Pazar Odakli Yaklen Modeli

Kaynak: Kohli, A. K. ve Jaworski, B. J. (1990). “Market @ntation: The Construct, Research

Propositions, and Managerial Implications”. Joumfalarketing, 54: 1-18

Kohli ve Jaworski modelinden de agildigl Gzere en dnemli unsurlarin "Gst yonetim,
departmanlar arasi hareketlilik, drgutsel sistem&eddillendirme sistemi” olmak tzere
dort grup altinda analiz edilmesini vurgulamaktidirPazar odakli bir yakjam icin
bir firmada st yonetimin degteolmaksizin becerilemeyegiai, isletmede bulunan
departmanlarin arasinda koordinasyon, bilgi payla ve ortak bir amag¢ altinda
birlesmenin firma cikarlari ve pazar odakiilisekteye gratacgini, isletmenin sahip
oldugu organizasyon vyapisi ve sistemler butininn, bolimi, departmanlara
bolumlenme ve karar alma mekanizmalarinin kisac&ki ydagilimlarinin  pazar
odakhliga etki edecgni, ayrica odul sisteminin pazar bilgisinin dikleatincelenerek

uygulandginda pazar odaklgea kesin katki sdayaca dnerisinde bulunmaktadirlar.
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3.2.3.3. Desphande ve Farley’in Pazar Odakh Yak$ami

Desphande ve Farley’in (1998) tanimina gére pazakidik “capraz fonksiyonel
sureclerin ve faaliyet setlerinin surekli ihtiyagadizi sayesinde nsieriler yaratmak ve
tatmin etmeye yonelmektir’. Pazar odakhli pazarlama genel kavrami iginde

pazarlamanin temellerinin dayapdmerkezi bir bilgen olarak gérmektedirler.

Despande, Farley ve Webster'in 1993 yilinda yaadikbilimsel caymada méteri
odakhligli, firmalarin kaltarlerinin icerisinde en 6nemligési olarak gdérmelerinin ve
firmalarin migterileri her zaman ©n planda tutmalarinin geggktigoristnd
sunmuylardir. Karliligin uzun vadede yikseltiimesi icin gtéri istek ve ihtiyaclarini,
yatirimcilar, yoneticiler ve c¢aghlnlar gibi dger tim organizasyon unsurlarinin
taleplerinden ayirmadan ilk siraya koyan inancgtglulugu seklinde tanimlamaktadir.
Desphandee ve Farley, pazar yonlulik kavraminitikgll boyutu ile ilgilenmilerdir.
Bununla ilgili olaraksu gori3t de sunmaktadirlar. Pazar odakhlik bir “kaltuesddir
(Desphande ve Webster, 1989), lakin bir dizi “feetlier"dir. Pazar odaklilik kavramina
ili skin, érgat kaltira ve organizasyonel yepih firma performansina etkisini de ilave

ederek pazar odaklilik kavramini ggeimislerdir (Yenilmez, 2000).
3.2.3.4. Shapiro’nun Pazar Odakli Yaklaimi

Shapiro bir firmada pazar yoneliminin en 6nemli wnsunsirketin temel dgerlerini
nasil kullandg ile ilgili oldugunu iddia etmektedir. Bu pazar odakl yakhaa karar
verme perspektifi de denilmektedir. Pazar odaklilorgutsel bir karar verme sireci
olarak tanimlayarak Uc¢ Ozellik altinda pazar ydnali kavramsallgtirmaktadir.

Shapiro’ya (1988) gore pazar odakletmelersu Ug 6zellgi tasimalidir;

— Tdm oOnemli satin almaslemlerinden gelecek bilgiler tim kurumsalevlere
nufuz etmelidir.

— Kararlar bolumler arasinda ve fonsiyonlar araswvetdmelidir.

— Bolumler ve fonksiyonlar arasinda koordinasyonursgtlanms olmasi gerekir

ve alinan karar lghlik duygusu ile yerine getirilmelidir.

Shapiro karar verme ve almanin dnemini vurgulardlaha 6nceden siral@iniz g

maddeyi gorsel olarak ifade edecek olursggiaaki gibidir.
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Karar Verme Perspektifi

Bilgilerin

Kiriin=al Stratejik ve

Taktiksel
Kararlar Alma

Alinan Kararlarni
Yuritmek

Fonksiyonlara
Nifuz Etmesi

Sekil 3.3: Karar Verme Perspektifi

Kaynak: B.P. Shapiro, “What the Hell is Market Orienteddgrvard Business Review, Vol.
66, No. 6, 1988, pp. 119-125.

Shapiro (1988) “Yillar stren atrmalarim sonucunda, terim olarak “pazar odaklilik
In firmalara tim yonleriyle etki eden bir dizi s@relduguna eminim, pazar odaklilk
misteriye daha yakin olmak icin kabul edilen birskllir ” diyerek son bir tanimda

bulunmaktadir.
3.2.3.5. Ruekert’'in Pazar Odakli Yaklgimi

Ruekert (1992) pazar odakli yakila icin stratejik bir balky acisi dnermesinde
bulunmutur. Buna gore, birsi biriminde pazar odaklgin dizeyinin, § biriminin
misterilerden bilgi toplamasi ve kullanmasi derecesingsteri ihtiyaglarini goz
onidnde bulundurarak bir strateji géllimesi ve miteri istek ve ihtiyaclarina duyarli
olarak belirlenen bu stratejiyi uygulamasinalbaldugunu ifade eder. Kisacasi pazar

odakhlik Ruekert’'e gore stratejik bir perspektifti

Ruekert'in pazar odakli yakjami ¢ temel konuya dayanmaktadir; gt&ii bilgileri
olusturmak, miteriler icin strateji gefitirmek ve stratejiyi uygulamaktir. Bu balkacisi

asagldaki sekilde ifade edilmitir.
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Stratejik Odak Perspektif

Stratejiyi

Mdasteri
Bilgileri Olustur . Uygula

Sekil 3.4: Stratejik Odak Perspektifi

Kaynak: R. Ruekert, “Developing a Market Orientation: ADrganizational Strategy
Perspective”, International Journal of Researdiamketing, Vol. 9, No.3, 1992, pp. 225-
245,

Ayrica Ruekert (1992) orgutsel bir strateji acisumgbazar odaklilik derecesi ve orgutsel
sure¢ arasindaki gkiyi inceleyerek bireysel tutum ve birimi dizeyinde uzun vadede
finansal performansin analizini de yapmayasgaitir. Yaptgl analizlerde ilk olarak,
pazar odaklilik derecesinin buyik Olcekli kunléwr icinde § birimleri arasinda
desistigini belirlemistir. ikinci olarak ise, pazar odaklilik derecesinin gedigiitsel
sureclerdese alim, gitim ve Ucretlerle pozitif olarak gkili oldugunu ve son olarak da,
pazar odakligin is biriminin uzun dénemli performansi ile pozitif biliski icinde

oldugunu bulmugtur.
3.2.3.6. Dger yaklasimlar

Pazar odakhlik Uzerine yazilan farkl bilimsel igalalar da; Kotler ve arkaglari
(1999) modern pazarlama yonetiminin séasini, hedef ve mevcut pazarlardaki
musterilerin tanimlanmasi, beklenti ve ihtiyaclarinemlagilarak, bu beklenti ve
ihtiyacglari tatmin etmeye yonelik ggimlerde rakiplere gore daha etkin ve hizh

olunmasi gerekgini ileri sirmektedir.

Gunumizde ideal firma stratejilerinde birisi mevcue potansiyel tuketicilerin,
gelecekteki ve bugiinku istek ve ihtiyaclari araaiba denge kurmasini (Zhou, Yim ve
Tse, 2005), mevcut piyasalar ve pazarlardaki Gréame hizmetlere verilen derlerin
ve kultirel normlarin da tim organizasyon ve biemlarasinda benimsenmesini
sglayacak felsefe ve uygulamalart da kapsamaktadiim@z ve dg., 2005).
Musterilerin beklenti ve ihtiyaglarini tatmini ile ggplerinin sureklilginin sgslanmasina
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odaklanabilen felsefe ve uygulamalara sahip olandiar,sliphesiz rekabettesgiz bir
avantaj kazanmaktadir (Zahra ve Chaples, 1993;, Kiamve Srivastava, 1998).

Bu gorGler dsinda Grewal ve Tansuhaj (2001) Taylan’da yaptiklealsmada
firmalarin ekonomik kriz dénemlerinde kriz ddnemiatlatabilmek igin drgutsel
yeteneklerinin pazar odakhlik temelli stratejikneklik olmasinin 6nemini ispat etmeye

calismiglardir.

Appiah ve Adu (1997) yilinddngiltere’de yap#il bir calsmada pazar yoneliminin
performans ile ilintili olup olmagani, blyuk firmalarda yapilan cafnalarin kiguk
firmalarda da ayni etkinlikte gozlenip gozlenmgdarastirmistir. Pazarin blyumesi,
rekabetci endustri ve pazardaki ve teknolojideKgdianmalarin pozitif bir etkisinin

oldugu sonucuna ukaistir.

Hart ve Diamantopulos (1993) pazar odaklilik geperformansi arasinda pozitif bir
ili ski oldugunu bulmyg ve ginimuzsi dinyasinda pratikte bu ggtin kabul edilebilir
oldugunu 6nermilerdir. Bu aratirma sonuclarina pgmen Cadogan ve arkagiar
(2009) pazar odakhlik vesiperformansi arasinda bulunarsklnin pazar odakhlik
dizeyinin yukselmesiyle performansinsdbilecegini bu seklin bir ters U seklinde

oldugunu ifade etmektedir.

Deng ve Dart (1994), Kohli ve Jarowski (1990) venMa ve Slater (1990)'In
perspektiflerini sentezleyerek pazar odagiribelirli bir is felsefesi gibi benimsenerek

pazarlama konseptine uygulanmasi gegakittanimlamstir.
3.2.4. Pazar Odaklilik ve Dger Disiplinler
3.2.4.1. Pazar Odaklilik ve Pazar Bilgisisleme

Pazar odaklilik Gzerinde davrasal perspektifin teorik temeli organizasyonel tderi
bilgi islem yaklgimidir (Dill, 1971). Pazar bilgisisketmelerin, mevcut ve gelecekteki
misterilerinin istek ve ihtiyaclarina ait bilgilerinevrekabet gibi gifaktor bilgilerinin
toplanmasi, kullanimi, sienmesi ve analiz edilmesi olarak da tanimlanmaktad
(Moorman ve di., 1993).

Etkin bilgi isleme G¢ ana etkinlikten ojmaktadir; Bilgi edinme, bilgi yayma ve bilgi
kullanimi (Zack, 1999; Colombs ve Hull, 1998). Bilghislem yaklgiminin temel
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varsayimi, firmalari dgésen bir cevreden kaynaklanan belirsizlikleri en amdirerek
degisime acik sistemler haline getirmektir. Verimli biigleme mekanizmalarina sahip
firmalar pazardaki d8siklikleri takip ederek belirsizlikler ile b cikmaya cajirlar.
Bu sistemler gercekjene olasilgl bulunan dgisiklikler hakkinda firmay! uyararak,
olasi etkileri dgerlendirme ve bu dsgsikliklere tepki vermeyi amaglar (Tushman ve
Nadler, 1978).

Pazar bilgisi gleme 6zellikle organizasyonel performans ve yeninugelstirme
evrelerinde oldukga buylk onemstaaktadir. Bazi yazarlara gore, piyasadan elde
edilecek bilgilerin glenmesi ve bu bilgilere ¢cok 6nem verilerekamali gelgen
drinlerden ziyade gercek yeni trlnlerin ortaya @&ndaha kolay hale gelebilmektedir
(Tauber, 1974).

Ancak firmalar genellikle pazar bilgilerini kullarankonusunda Barisiz ve yetersiz
kalmaktadir (Maltz ve Kohli, 1996). Pazar bilgisinetkin slenmesi sorunlu bir alan
olarak tespit edilngi (Cooper, 2003) ve birgok firmanin pazar bilgisizellikle yeni

ariin gelgtirme proseslerine dahil etmgdgorialmistir (Ottum ve Moore, 1997).
3.2.4.2.Pazar Odakhlik ve Migteri Tabanlilik

Musteri tabani birg veya hizmeti defalarca satin alangteii grubudur. Bu mgieriler
sirketler icin gelir kayngini olusturmakla birlikte migteri tabanigletmenin hedef pazari
olarak da kabul edilmektedir. Mi@ri tabaninin yani myerilerin davranglari iyi bir
pazar argtirmasi veya gecmitecribeler vasitasiyla belirlenebilmektedir. Agamanda
bir misteri tabani temel alinarak biyumeyi ve yenilik iméhi zorlastirabilmektedir
(Christensen ve di, 2003).

Piyasada bulunan hemen hemen tietmeler sifir miteri tabani ile bgar. Bu
baslangic evreleri birisi ya da bir kurum icin satifatalecesi bir sey sunma fikriyle
evrilir ve soyut bir hale gelir. Bilintlen bu trinler soyut fikirlerden somut unsurlara
donismesiyle, ilk migteri kazanimlari bgar. Memnuniyet seviyesi tiketicilerin tekrar
firmadan algveris yapmasini sdamakla birlikte, kimi mgteriler tekrar ve tekrar ayni
firmadan algverigler yaparaksirketin ¢ekirdek méterileri olurlar. Bu proses mgteri
tabaninin olgmasini sglayan bir surectir (Christensen ve Arkalda, 2001).
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Iste bu noktadasietmeler cekirdek pazarlarini bozulmarbir sekilde tutmak icin dier
firmalarla yuksek bir rekabet diizeyinde galak zorunda kalmaktadirlar. Pazarlama
birimleri farkindalgini arttirmak igin csitli arastirmalar yapmaktadirlaiste bu noktada
misteri odakhlik, migterileri elde tutma acisindan c¢cok ©6nemli bir Oricetialine
gelmistir. Satilabilir Grinlerin geftiriimesi, oluturulmasi ve miterilerin aklinda
firmanin yer etmesini ggamak icin ¢@u isletme migteri odaklilga yonelerek mgieri
tabani yaratmaya odaklargnhaldedir (Narayandas, 2007). Faaliyetlerini dizgin
yurtten birsirketin taban miterisini kaybetmesi olduk¢ca zordur. Fakat ani veitba
hatalarla bir firmanin miferi tabanini kaybetmesi bir bakima “elindeki tagiigirme”
olarak da ifade edilmektedir (Christensen v&,d2001).

Firmalar migteri tabanlarini biyutmeye devam ettikleri sureaésteri tatmininden elde
ettikleri deneyim artacak ve mrgtégriler bu firmalardan ajveris yapmayi bir gorevi
yerine getirmek ve bir alkanlik dizeyine getirmektedirleSirket veya trin marka
isimleri misteri tabanlari icin igki kuracak seviyeye gelebilmektedir. Bunun en
belirgin drnekleri Turkiye'de selpak, Jilet (gilejt atari, jeep, jelibon, pimapen gibi
firmalar marka isimlerini birer dGrtin adi olarak ladilmasidir. Mgteriler tukettikleri
drinlerden sirekli memnun olduklarinda artik Grémini o firmanin Uretfii marka

ismi olarak algilamag@limindedirler (Bargh ve Arkadgari, 1996).

Musteri tabanlarinin siniflandirmasi isekil 7°de gorulmektedir (Fader ve Hardie,
2009):
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Miisteri Tabanlarinin Siniflandirmasi

* Kredi Karti
*  Ogrenci Ogiin Semasi
* Cep Telefonu
Kullanimi

* Bakkal Aligverigleri
* Doktor Ziyaretleri
* Hotel Konaklamalar

Surekli

Hareketler icin
Firsatlar

* Etkinlik Katilimi
* Regete Yenilemeler
* Hayir Fonlarina
Yardim

* Dergi Aboneligi
* Sigorta Policesi
* Spor Kuliibti Uyeligi

Ayrik

Sozlesmesiz Sozlesmeli
Miisteri ile iliski Turi
Sekil 3.5: Musteri Tabanlarinin Siniflandiriimasi
Musteri tabanhigin iki Gnemli unsuru vardir (Gupta ve Lehhman, 20@unlar;

— Firmanin miteriye sgladigl deser

— Mdsterinin firmanin gézundeki geridir.

Bu gors ayni zamanda mteri kraldir diguncesini pazarlama dinyasina entegre
etmektedir. Bir firmanin Griin ve hizmetler acisindar misteriye dger sg@lamasi ve

bir misterinin firmaya olan dger algisi zamanla kari maksimize etmede 6nemli rol
ustlenmektedir. Mgteriye olan yatirim gelecekte firmaya birgok fayshglayabilir. Bu
faydadan oturt mgieri tabanhigin temelinde ise mytieri odakli yatirim yer almaktadir
(Gupta ve Lehhman, 2005).

3.2.4.3. Pazar Odaklilik ve @renen Organizasyonlar
Efektif organizasyonlar, rekabet avantajiglagan temel bir konu olmaya gayan

bilgiyi gelistirmeyi kolaylagtiran yonetim pratiklerinin bigimidir. Pazar oddi
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girisimci guduleyiciler tarafindan tamamlanir vesrénen organizasyonlar igin bir
kiltarel dayanak sgar. Pazar odaklilik ve gigimcilik kadar 6nemli olmasa dagtenen
organizasyonlarin ojumunun sglanabilmesi icin organizasyonlar uygsinket iklimi

ile desteklenmek zorundadir. Literatirdgrénen organizasyonlar, ggn ve yeni
bilgileri performanslarini yikseltmek amaciyla klébilen organizasyonlar olarak
tanimlanmaktadir. Astirmacilar @renen organizasyonlari kapsayan ve onlari

anlamamizi sdayan bir grup unsur énergherdir.

Pazar odakligi kultirinin 6nemi yoneticiler ve gtamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir
(Day, 1990, 1992; Deshpande ve Webster, 1989; NMargeSlater ,1990; Shapiro,
1988). Pazar odakliik cok gerlidir clunki surekli hedef tiketici ihtiyacglar ve
rakiplerin yetenekleri hakkinda bilgi toplama velilgileri strekli Gstiin mgteri deseri
olusturmak i¢in kullanmaya odaklanir. Pazar odagiridgzas! ve sonuglari hakkinda
kapsamli argtirmalar gelstirilmi stir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 099
Shapiro, 1988) ve agarmalar pazar odaklilik ve performans arasindgkiilortaya
citkmistir (Deshpande, Farley, ve Webster 1993; JaworskKghli, 1993; Narver ve
Slater, 1990; Ruekert 1992; Slater ve Narver, 1994)

Pazar odakliik pazarlama yonetimi ve stratejilkonusunda merkezi bir rol oynar
(Day, 1992). Pazarigienme yeteneklerini maksimize etmek isteyeketler icin pazar
odakhligi olusturmak sadece kEngictir. Pazar odakli kaltar, ginncilik ruhu ve
uygun organizasyonel iklim (yani uygun vyapilar, esier ve Kkaltir dgerlerini
fonksiyonellgtirmek icin  cesaretlendirme) sayesinde maksimum ktili&

salamaktadir (Deshpande ve Webster, 1989).

Boylece herhangi bigirket icin kritik meydan okuma; dinamik ve calkdnpazarlarda
organizasyonun Ustin wmtéri deserinin nasil yaratilagani 6grenme yetengni
maksimize eden iklim ve kiltir kombinasyonunun stlwlimasidir, c¢inku
rakiplerinden daha hizli gjenme yeteng surdurulebilir rekabetci avantajlarin tek
kayna olabilir (DeGeus, 1988; Dickson, 1992).

Pazar odaklilik, mdieriler ve rakiplerden genme icin gucliu standartlar@ar, bu yapi
girisimcilik ve st seviye grenmenin olgmasini sglayan uygun organizasyonel yapi

ve surecler ile tamamlanabilir.
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Ozetleyecek olursa; pazar odalgih kiiltirel deerleri Gsrenen organizasyonlar
yaratmak icin gereklidir fakat yeterli gidir. Bircok yazar @renen organizasyonlar
icin kaltdr ve iklimden olgan yaygin bir teorinin olmagini kabul etmektedir (Garvin,
1993; McGill ve dg., 1992; Senge, 1990).

3.3. Yeni Uruin Gelstirme Surecinde Risk Algisi
3.3.1. Risk Algisinin Ceitleri

Algilanan risk ile ilgili ¢aitli literatlr aragtirmalarina r@men, pazarlama literatirinde
yapilan cajmalar kisithdir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Algilanask subjektif bir
risktir. Fiziksel risk d¢inda dger risk boyutlari icin objektif bir risk boyutunusbz
konusu olmady ifade edilmektedir (Akturan, 2007). Bunagnaen yapilan bazi
calismalarda algilanan risk ile ilgili cok boyutlu 6neshar old@gu ortaya atilmgtir
(Jacoby ve Kaplan, 1972; Stone ve Gronhaug, 1993).

Yapilan aratirmalarda algilanan risk ¢ok yonlu fakat Ozundd teir kavram
cercevesinde incelenmektedir. Literaturdesitfe risk tipleri arasinda finansal,
performans, fiziksel, sosyal, psikolojik ve zamaskleri yer almaktadir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Bunlara ek olarak risk algisi ilgilil degisik boyutlarda zaman
(Roselius, 1971), gizlilik (Elliot, 1995) gibi risklgilari da ortaya c¢ikrstir. Bu risk
algilari genel olarak elektronik ticaret ortamirishaplana ¢ikmaktadir.

Genel bglamda bir tiketicinin yeni Griin veya mevcut Urlinlsatin almaya karar
vermesinde 5 risk boyutu goralir. (Roselius, 19P&ter ve Ryan 1976; Stone ve
Gronhaug, 1993; Chaudhuri 1998; Simcock \&=deri, 2006).

Algilanan Risk

Yeni 0ran ile ilgili bir fikir bir isletme icindeki yeni Grin ggimi takimina aktarilir. Bu
fikir bastan sona ortaya konulduktan sonrasilyesik alir. Bunun anlami, yeni Grin
gelistirme fikrinin bir sonraki gama olan yeni uriin getirme surecindeki kavram
gelistiriimesi ve test gamalarina gecilebilegedir. Kavram ve algilanan riskin
Olcilmesi, yeni drun fikrinin bir sonrakisamasi olan geliirme kismina gegcilip

gecilmemesi konusunda yonetimekitutar. Goodwin (2009)’e gdre Uriin satin alinmasi
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dogrultusunda ki risk algilari kavraminda, tiketiciaindan algilanan risk yeni bey

olarak digunular.

Genel anlamda, algilanan risk, tiketicinin satmakararinin sonuclarini gérememesi
sonucu algilagn belirsizlik olarak tanimlanabilir. Belirsizlik, ib tiketicinin satin
almayi ve yeni Urinin ne i¢in olgunu diglinmesi sirasinda siklikla hissedilir. Tlketici
icin algilanan risk, yeni Grinin satin alinmasi kellaniimasinin g6z 6ntnde
bulundurulmasiyla @antili olarak memnun etmeyecek sonuclarin olabgete ilgili

bir histir (Goodwin, 2009).

Terim olarak algilanan risk yeni driin ggéilime surecleri icin bge farkll boyutta ele
alinmstir. Bu boyutlar (Hassan vegdj, 2006):

— Algilanan Fiziksel Risk

— Algilanan Sosyal Risk

- Algilanan Finansal Risk

— Algilanan Psikolojik Risk

— Algilanan Performans Riski
Takip eden boélimde yeni urin gglime sidreclerine i§kin olarak bu bg farkl risk
algisi aciklannstir.

3.3.1.1. Fiziksel Risk

Bir Grindn kullanimi sirasinda kaegsilan tum fiziki (s&lik) durumlarla ilgili endgeler
bu risk algisi grubuna girmektedir. Uriiniin tiikke@ibhveya kullaniminin gadigi risk
turadar. Tuketicinin sgligl veya guvenli ile dogrudan ilintilidir.

Fiziksel risk hakkinda literattirde 3 farkh agiklarmevcuttur. Birincisi; tiketicilerin ve
diger Kisilerin fiziksel agidan iriin sebebiyle zarar goretdini soyler.ikinci aciklama

arinin bulundgu herhangi bir mgazadan agveris yapanlarin zarar gorebilegie

seklindedir. Uglincti aciklama ise; skiin alisveris gezisi sirasinda fiziksel caba
sarfetmesiyle alakalidir (Schiffman ve Kanuk, 20@hen ve He, 2003; Mitchell,
1998).
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En yaygin acgiklama buyuk olasilikla birincisidimnéggin; tuketicinin bazi Grinlerden
korkusu sgliginin zarar goregg ya da fiziksel olarak yaralanabilegekorkusudur
(Mieres ve dg., 2005).

Semeijn ve di. (2004) bu fiziksel ve fonksiyonel risklerin bakia trtnleriyle ilgili
oldugunu iddia etmektedir. Bu g Urlnler klevini dizguin bir sekilde yerine
getirmezse, tuketiciye zarar verme potansiyellariubmaktadir. Bununla ilgili bir
ornek Semejin ve di (2004) tarafindagarap ve et ile ilgili olarak verilmgtir. Yazarlar
dogru sarap uretiminin ¢ok zor bir sure¢ okglinu ve standardin altinda bir Griin olmasi
durumunda icki sersengli gibi tamamiyle negatif fiziksel etkilere sebemlolecesini
soylemilerdir. Et de fiziksel riskler tamaktadir. Bu bgamda, Hornibrook ve di
(2005) yiyecek guventi ve sa&ligl sorunlarinin hala et satin alimi ve tiketimiiliggli

en Onemli sorun oldiunu bulmglardir. Bu kaygilar 6zellikle gk konusuna daha
fazla 6nem veren, yiyecek zehirlenmesi ve yigecdal hastaliklar konusunda

farkindalg! yiksek cocuklu tuketiciler icin dnemlidir.
3.3.1.2. Sosyal Risk

Bir urdndn kullaniimasi durumunda gér insanlarin tuketici hakkinda olumsuz
distnmeleri riskidir. Buna bir bakima bir Grinungkaigl imaj riski de denilmektedir
(Sjodin, 2007). Satin alinan veya tercih edilennérib&li olarak toplumdaki dier

insanlarin algilamalarinagkin olusan risktir.

Belirli bir marka veya trinun alinmasi arggyla algilanan muhtemel imaj veya statt
kaybi sosyal risk olarak ifade edilir (Zielke ve libelstein, 2007). Sosyal risk ayrica
misterinin ~ bir  Grin  veya markayr sec¢cmesinden dolayi gatié olarak
degerlendirilecgine ne derece inangli olarak da tanimlanir (Semeijn vegdi2004).
Algilanan sosyal risk, toplumun tiketicinin kararetkiledigini hesaba katg icin
algilanan riskin 6nemli bir unsururdur. Glynn ve é@h(2009) miterilerin 6nemli
sonugclar elde etmek i¢in varolan drunleri satingafd ortaya koymstur. Baltas (1997)
ve Dunn ve di. (1986) bu dglinceyi, tuketicilerin var olan urunlere daha guvenl
yeni Urlnleri tatmin seviyesi kesin olmadicin daha riskli alimlar olarak algilarlar
(Mieres ve dil., 2005). Bu yuzden sosyal konumlarigdeme aciktir (Martinez ve
Montaner, 2008).
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Yeni drune, marketlerin kendi isimlerini stgan Urlnler bglaminda bakildiinda
parekendecinin etkisinin dnemli olglw sdylenebilir. Mitchell (1998) ngaza markasi
ile baglantili olan sosyal riskin Urtine eklenen parekende&rkasi tarafindanga bir
sekilde etkilendgi cikarimini ileri sirmektedir. Bu diinceyi desteklemek igiringiliz
misterilerin market markasi olan Aldi markasinin aksi®ainsbury markalarini satin
almaktan mutlu oldgunu belirtmgtir. Zielke ve Dobbelstein (2007) daza markalari
ve bu markalara Iga riskler Gzerine bir cajma yapmytir. Bu markalarn kabul
etmelerinin, Urin kategorisine @a risk tard ile ilgili olarak farklihk gostereggni
belirtmistir. Camair deterjani,sampuan, tereya disik sosyal riske sebep olglu
bulunurken; patates cipsi, kopuregarabin yiksek sosyal riske sahip @du
bulunmutur. Ayni sekilde, Mieres ve @. (2006) miterilerin; kait havlu, sampuan,
tost ekmgi ve konserve balin sosyal ortamda kullaniimaglive sosyal statliye kicuk

bir etkisi oldigu icin market markalarini almaygikemli olduklarini bulmutur.
3.3.1.3. Finansal Risk

OlasI maddi kayiplarla ilgili risktir. Algilanan rfansal risk, Griin edinimi sebebiyle
gerceklgebilecek herhangi bir finansal kayiptan dolayr eeldinmek olarak
Ozetlenebilir. Belirli bir Grintin segiminden sortigketici tarafindan hissedilen finansal
kayiptir (Cabuk ve Ygci, 2003). Bu ayni zamanda urin iadesinde parasmnajgma
gucligunu de ifade edebilmektedir.

Finansal risk koti satin alma kararindan dolayiagar kayip olasgh olarak
tanimlanabilir (Zielke ve Dobbelstein, 2007).sBa bir sekilde ifade etmek gerekirse;
yetersiz ya da bilinmedik yeni Grinlerle para kayarak da soyleyebiliriz. Bu
tanimdan yola cikarsak Urtn kalitesi her zaman (naati ile uyumlu olmayabilir
(Schiffman ve Kanuk, 2004; Mitchell, 1998), ayniitede baka bir Griin daha uygun
fiyata bulabilir (Lu ve dg., 2005).

Finansal risk Uriin ya da hizmetin beklenen perforsnan bir parcasidir; bu yizden
kisisel bir risk dgildir (Sweeney ve ., 1999). Mieres ve di (2006) tarafindan
gosterildgi gibi finansal risk kgilerin gelecek satin alma tercihlerinde yeni Urin

egilimini negatif yonde etkilemektedir.

87



Bunun 6tesinde urln kategorisinin fiyat seviyesieeb&lidir. Bu agidan daha Blli g
yuksek kategorilere yiksek fiyat verme (yuksek tedilisaraplar gibi) ve daha dik
kategorilerdeki Urtinlere dahagiik fiyat verme (ya gibi) egilimi ytksektir (Zielke ve
Dobbelstein, 2007; Sethuraman ve Cole, 1999). Duendig. (1986)’nin siginda tim
bu bulgular dgerlendirildiginde aslinda yeni Uriinler yuksek finansal riskdinén
drinler ise dguk finansal riske sahiptirler. Liljander ve gdi (2009), Zielke ve
Dobbelstein (2007), Mieres ve &i(2006) and Sweeney ve gdi(1999)'nin Urln
kalitesinin algilanan finansal riskte tuketiciningimli rol oynamasindan kaynaklagdi

ile alakal gorgte mutabik olduklari gortlmektedir.

Cogu tuketici kalite glvencesinden dolayr premium Ugien 6deme yapmayi ve
boylelikle bgarisizlik olasiigini minimize etmeyi tercih ederler (DelVecchio, 200
Zielke and Dobbelstein (2007) tuketicilerin, fiyair tedavi dgiskeni gibi kullandgini

ve zihinlerinde fiyatin algilanan kalite icin byaret olarak goruldgiint gostermsierdir
(Sheinin ve Wagner, 2003). Rk fiyath Grtnler icin % 40 fiyat avantajinin giiksek
satin alma istg@ ortaya cikardiini ve bundan bir sonraki oranin %210 gidu
gorulmistir (Zielke ve Dobbelstein, 2007)Sasirtict bir sekilde %?20’lik fiyat
avantajinin satin alma kararindasiki isteklilige yol actgl gortlmdtir. Bunun sebebi
temelsiz olarak gorilebilir fakat negatif fiyat alkke iliskisini kabul etmek icin yeterli
fiyat farkidir. Bu sebepten dolayl perakendecilenkmlandirmanin ortasina saplanip

kalmak konusunda tedbirli olmaktadir.

3.3.1.4. Psikolojik Risk

olmamasiyla ilgili endieleridir. Secilen trinun tiketicinin kendini alglign imajla

(self-image) uyumlu olmamasi olagiblir (Jacoby ve Kaplan, 1972).

Psikolojik risk, miterilerin kot Grin veya hizmet secimi yaptiklamnduyduklari
hayal kiriklgl olarak tanimlanabilir (Ueltschy ve gj 2004). Sosyal ve psikolojik
riskler zaman zaman, biglgrilir ve psikososyal risk olarak bahsedilir. Bunmedeni,
distk katim durumu ve diilk deser satin alimi durumunda, wtériler iki tip riski
ayirt etmekte zorlanirlar (Mitchell, 1998). Mar&ah deistiriimesi, drnek olarak var
olan drtnlerden yeni Urlnlere gecme, yeni urinirgieyen belirsizliklerden dolayi

bazi duygusal ve psikolojik durumlara yol acar (Kwee dg., 2008). Bu ytzden, trin
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degistirme maliyeti artar, d#éstiren tiketicilerin olag azalir. Bundan dolayi,
psikolojik risk, tuketicilerin bgka bir markaya yonelmelerinestek ettigi icin ilk olarak

minumuma indirilmelidir (Beneke ve gi 2012).
3.3.1.5. Fonksiyonel Risk

Uriiniin beklenen performansigsamamasiyla ikkilidir. Tiketicinin satin alma durumu
ile karsi kasglya oldigu durumlarda Uriinden elde edgicéaydadan emin olmagh
durumlarda algilagh risktir (Demir, 2011). Yeni gsitiriimis bir Grin ile ilk defa
karsilasilmasi ya da ilk defa bir Grinin satin alinmasikdgilasilabilmektedir. Ayni
zamanda urdn ile ilgili uzmanlik bilgileri gerekdarumlarda da bu risk algisi etkendir.
Ayrica tuketicinin 6zguveni ile ilgili risktir.

Fonsiyonel risk drin satin aliminin tiketici bekilemini karsilayamamasi sonucu
olusan belirsizlik olarak tanimlanir (Agarwal ve Te@®01; Shimp ve Bearden, 1982;
Horton, 1976). Ayrica s6z verilen yetenekleri gésteeyen Urlinler hakkindaki tiketici
korkulari da fonksiyonel risk olarak vurgulanir. Bisk, miterilerin Grin Kalitesi
hakkindakistipheleri ve Uriinlerin kullaniminin guvenilir olupr@dgini anlatmaktadir
(Mieres ve d&., 2005; Mitchell, 1998). Mieres ve i (2006) yeni urtnlerin mevcut
drinlere go6re fonksiyonedlinin belirsizliginden dolayr daha riskli olgunu
belirtmistir. Uriin karmaikligi fonksiyonel risk ile ilkilendirilmistir. Fonksiyonel riski
arttiran bir sonraki bakiacisi, bir tGrinin deneme Grini veya aranan urap ol
olmadgidir. Bu iki kategori, birisinin Griin hakkinda hilgdinmek icin arama yapip
yapmadgl veya dgerlendirmeden ve satin almadan 6nce Urin deneyisahg olup
olmadgina ba&li olarak wrin 6zellikleri tarafindan belirleniGfynn ve Chen, 2009;
Batra ve Sinha, 2000; Lichtenstein veg.di1993). Arama 06zellikleri; paketleme,
markalama ve fiyatlama gibi gaulugunu ispat etmek adina sagorevlisine sorarak

Ogrenilebilinen Grindn somut dzelliklerini kastetmedi.

Deneyim 0Ozellikleri ise, tatma, desen ve koku gikin kullanimi ile hissedilebilecek
gercek Ozellikleri vurgulamaktadir. Gergek Ozebié ilgili belirsizlikler daha fazla
oldugu icin, tiketiciler, deneyimsel Urlnler icin dahizkgek fonksiyonel risk algilarlar.
Bu yuzden urin hakkinda kalite ve fonksiyonelliklitsgzligi daha fazla algilanir
(Glynn ve Chen, 2009; Erdem ve Swait, 1998). Uritegorisi deneyim gerektiren

drunleri iceriyorsa var olan drtnler yeni Urinlg@e daha fazla tercih edilir. Arama
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Ozellikleri Grun kalitesini ayirt etmek icin yetedegildir (Glynn ve Chen, 2009; Batra
ve Sinha, 2000).

3.3.2. Risk Azaltma Yollari

Gecmi zaman deneyimi spesifik Grtinler ve markalar geaiga neden olmaktadir.
Dolayisiyla, bu ginalik gelecekteki satin alimlar igin, pozitif demaler gz 6niinde
bulundurulmasi ile algilanan riskin azaltiimasi@adymci olur (Mieres ve di, 2005).
Sethuraman ve Cole’e (1999) gore supermarket emsiigie, tuketicilerin market
markasi bilgisi artfil icin, belirsizlik azalir ve dolayisyla algilanaisk azalir. Buna ek
olarak, Kunze ve Mai (2007) sunulan Ornekler veetea periyotlarinin belirsiin
azaltiimasinda 6nemli bir role sahip ofdu belirtmgtir. Ayni sekilde, Yeang ve di
(2010) ve Burnham ve gli (2003) bilgilendiren paketleme ve tiketicilerevgiice
saglama yolu ile Grin bilgisi aktariminin Griniin besenmesine ik ettigini sdyler.
Liljander ve dg. (2009) ve Sheinin ve Wagner (2003), olumlu mairkajinin yeni
arinun algilanan marka imaji ve kalitesini g@lecezini savunmaktadir. Boylece
baglantili riskler azaltilir. Kalite algilari, risk gilarinin azaltilmasina olanak gar.
Ayrica, guvenlgin, temizligin ve maaza icerisindeki uygunfiun sayesinde kalite
algisi dgistirilebilir (Mitchell, 1998). Tuketicilerin algilags risk bdylece karar sureci
boyunca kontrol edilebilir ve yonetilebilir (Beneke dig., 2012).

3.3.3. Tiketicinin Risk Algisini Azaltan Ozellikleri
3.3.3.1. Tuketici Yenilikgiligi

Tuketici yenilikgiligi yeni ¢ikmg trtnleri dger tuketicilerden daha sik ve daha erken
satin alma glimine sahip olmaktir (Midgley ve Dowling, 1978Rir baska ifade ile
yenilikcilik, yeni ¢cikmg teknolojileri, Griinleri denemek acgisindargeti insanlara gére
daha gondllt olmay ifade etmektedir. Literaturédledgimizde tiketici yenilikgilgi

ile ilgili 2 farkh yaklasimin oldgunu go6ririz. Yaklgmlardan birincisine gore;
yenilikcilik kisiledre dgustan var olan bir 6zelliktir. Buna gore de yeniliikgibireyde

varolan ksisel bir 6zellik olarak algilanir.

Bu yaklgima gore; yenilikcilik, ksinin yeni fikirlere, yeni teknolojilere, yeni durdara

acikhgr ve bakalarina baimh olmadan 6zgurce yenilik yapabilme becerisiraka
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tanimlanabilir (Midgley ve Dowling, 1978). Steenkawe dg. (1999)'ne gore ise; daha

onceki tuketim tercihlerinden ziyadesiterin yeni Urlinleri satin almasgéimidir.

Yenilik araysl, bireyi yeni bilgi aramaya yonlendiren bir i¢sedtikleyicidir ve
yenilikcilik davrangini belirleyen faktorlerden birisidir (Pearson, 097Yeni bilgiyi
ararken birey bir dizi faaliyette bulunur ki bunlét) bilgilenme, yeni bir triin hakkinda
yeni bilgi elde etmeyi; (2) benimseme, yeni birrigtadapte olmayi ve (3) kullanim ise
bir Grand farkh birsekilde kullanmayi ya da belirli bir Grintn tim farkullanimlarini
O0grenmeyi ifade eder. Rer tuketim deneyimlerinden pemsizlik, gecmite yapilan
tuketim deneyimlerinden amsizlikta yenilikcilgin dnemli bir faktortdir (Steenkamp
ve dig., 1999) farkhlik ihtiyaci olarak sayilabilir, Fngkin (1971) farkhlik ihtiyacinin
yenilikciligin anlamh bir belirleyicisi oldgunu ileri sirmektedir. Burns ve Krampf
(1991) ise, yeni urtn sahiplive dolayisi ile yenilikcilik ile farkhlik ihtiyal arasinda

pozitif bir iliski oldugunu belirlemgtir.
3.3.3.2. Risk Alma Egilimi

Risk, bireyin satin alma davrami etkileyen 6nemli bir kavramdir (Park ve JunQ2)p
Fakat bir yandan da yenilikgi bireyler risk almailieni olan tiketicilerdir (Kirton,
1994). Algilanan riskin bireyin satin alma davsanizerinde negatif etkisi olsa da bu
etki yenilik¢i bireyin yenilikcilik araygina engel olamaz (Hirunyawipada ve Paswan,
2006). Bu sebeple yenilik¢i bireylerde riskten kega dgerlerine gore daha azdir
(Jordaan ve Simpson, 2006). Rogers (1995)'e géralikci tiketicilerin 6zelliklerin
birisi de risk alma konusunda rahat davranmalarideni drtnler kendine guvenen
yenilikci bireylerce kabul gortr ve bu drtinlere aysalanir (Limayem ve d., 2000;
Thatcher ve Perrewe, 2002).

3.3.3.3. Oz Sayq

Literatire bakildiinda 0z sayginin nin kendisini benimsemesi, onaylamasi,
kendisine dger vermesi ve saygl duymasi olarak tanimlgumaigdrmekteyiz. Bunun
sonucunda bazi bireyler yaptiklari davstam, aldiklari kararlari, kisel 6zelliklerini,
tutum ve davraglarini pozitif deerlendirirken bazilart da negatif olarak
degerlendirirler. Oz saygisi duk bireyler kendi tutum ve davratarina

givenemedikleri icin genellikle barisizlgl azaltmak icin riski en aza indirme
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egilimindedirler (Brockner, 1988). Kendi tutum ve dauglarini be&genmeyen kiler
diger insanlardan ¢ok cabuk etkilenirler. Kendi kaaarldan ¢ok cabuk vaz gecerek
baskalarinin tercihlerinin daha @ou oldusu disiincesiyle o tarafa yonelirler. Bunun
sonucunda kendi verdikleri karardan utanma duygiusiwlana cikar ve bu bireyler
sosyal olarak onaylanmama korkusu sebebiygerdkisilerin Onerilerine uyarlar. Fakat
yuksek 0z saygisi olan siier bakalarinin yonlendirmelerinden gansizdir. Sosyal
baskilara kan daha az duyarlidirlar (Clark ve Goldmsith, 20(). sebeple diiik 6z
sayglya sahip bireylere gore yuksek 6z saygiygdaineylerin yeni drtnleri satin alma
egilimleri daha yuksektir. Dgilk 6z saygiya sahip bireyler satin alma dawrani
sonucunda ortaya ¢ikacak negatif bir durumu kétidbruma démemek igcin mutlaka
digsal faktorlere bglayacaklardir (Weiner, 1986). Oysaki yiksek 0Ozssyglan
insanlar sonucu ne olursa olsun yeni Urln satirmalavrarginin getirdgi sonuclari
kabullenip sorumluluk alabilirler. Bu ylzden yiiksék saygiya sahip bireylerin yeni
drtnleri deneme olasiliklari daha yuksektir.

3.3.3.4. Fikir Liderli gi

Fikir liderligi vasiflarina sahip bireyler gier kisileri istedikleri yonde etkileyebilme ve
degistirebilme 6zelliklerine sahiptirler (Grewal vegdi 2000). Bu yetenek gier Kisileri
sozlu ve enformel bigekilde etkiler ve kilerin tutum ve davraglarinda dgisikliklere
yol acar. Cunku fikir liderleri gevresi icin adetér rol model konumundadir (Rogers,
2005). Fikir liderlerinin yeni Urdnlerle alakah weyim, uzmanlk ve ilgilenme
derecelerinin yiksek olguna inanilir (Goldsmith ve Flynn, 1993) bu yuzdeged
tuketicilerin karar almalari surecinde buyilarin 6nemli bilgi kaynaklari oldgu kabul
edilebilir (Assael, 1992). Fikir liderleri, ger tuketiciler ile kiyaslanginda daha
yenilik¢i ve kaifsel davrany sergilemektedirler (Lyon ve Henderson, 20053}ifsel
davrang egilimi yuksek olan bireyler kendi ilgi alanlarindagelismelerin daha fazla
farkindadirlar ve vyenilikleri deerlendirme, kabul etme, deneme ve adapte olma
konusunda daha yatkindirlar (Lyon ve Henderson5R0Bikir liderleri bulunduklari
cevrede dier Kisilere gore yeni trtn bilgisini ve kullanim deneyimnaktaran yeni triin

kullanicilaridir.
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3.3.3.5. Tuketici Uzmanlgi

Tiketici uzmankgl kavrami satin alma karar surecinde trinle ilgilgiyi bulma, saty
personeli ile etkilgme gecme, karar verme gibglemlerin baarili bir sekilde
yurutulmesini sglayan yeteneklerin sahigini ifade eder (Mallalien ve Palan, 2006).
Uzman tiketiciler genellikle pazardaki yeni Grinléakkinda onemli bilgilere
sahiptirler ve bu kiler yeni driin hakkinda Bka bilgiler elde etme ve bu yeni
bilgilerden kullangli olanlari ayirt etme yeteneklerine de sahip alur(Alba ve
Hutchinson, 1987). Bu kierin sahip olduklari bilgiler sebebiyle yeni tténlgili risk
algilari da dgik olmaktadir. ilgilendikleri Uriin kategorilerindeki yeni urtinlerin
Ozelliklerini diger tuketicilere gore daha iyi anlar ve gddendirirler ve bu
degerlendirme yeni Uranun Uzerindeki rsk algilarinsighiir. Bu tip tuketiciler yeni
drtunleri denemeglimindedirler (Grewal ve di., 2000; Rogers, 1995).

3.3.3.6. Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Maslow’un ihtiyaclar hiyeraisini g6z 6ninde bulundurgdumuzda drtnler sadece
fonksiyonel faydalari icin satin alinmazlar. Urimlair sosyal statii sembolii ya da
kendini gerceklgtirme araci olarak da goriilmektedirler (Doyle, 2p03runler birer
sosyal kimlik fonksiyonu olarak dagsléev gorirlerSosyal kimlik fonksiyonu roll
oynayan Urlnler, tuketicinin arzul@di sosyal ortama girebilmesine imkangisa
(Grewal ve di., 2000). Bireyler, ekonomik gtcleri arttikca butaudasru orantil bir
imaj sergileme konusuna 6nem vermeysgldraaktadirlar (Chaudhuri ve Majumdar,
2006). Yeni dranler genellikle kimsede olmayankhatiriinlerdir. Bu 6zelliklerinden
dolay! sosyal ortamlarda farkl bir imaj eturabilmeleri acisinda bir sosyal kimlik
fonksiyonu glevi gordrler. Bu tip Grdnler kilerin sosyal ortamlara giferini
kolaylastirdigl icin bireyin yeni Uriin Gzerindeki risk algisinbgardi etmesini ve yeni
arint denemegdimine girmesini kolaylatirir (Grewal ve dg., 2000).

93



BOLUM 4: YENi URUN GELISTiRME SURECINDE MUSTERI
KATILIMININ TUKET iCIiNiN RiSK ALGISI VE PAZAR
ODAKLILIK ALGISI UZER iNDEKi ETKiSiNiN iNCELENMES

4.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojinin hizla gelktigi, rekabetin ygun yagandgi, teknolojik yeni gekmelerden
dolayr drin ysam doneminin gittikge kisalgh ve uGrinin hizla dger yitirdigi
guinimuzde sietmeler, varliklarini strddrebilmek icin yeni Uriue hizmet Uretmek

zorunda kalmaktadir.

Fakat bircok deneysel caina, Ozellikle tlketici pazarinda aaisizlikla sonucglanan
yeni Urdnlerin oranina dikkat ¢cekmektedir (Urban Wauser, 1993; Crawford, 1987;
Ernst, 2002). Literatir g6zden gecirgthde ise goOrilmektedir ki, yenilik
basarisizliklar ve yeni Uriin gatirmeye yatirilan para kaydagetirisindeki gekme
daha cok bu vyeniliklerin ngterilerin ihtiyac ve isteklerini karlama kabiliyeti
aracllglyla belirlenmektedir (Moore, 1982; Davidson, 19K&rtin ve Bush, 2003).

Gecen zaman icinde, ¢aill inovasyonlarin yaratiimasinin, bircok perggen
bilginin bilesimini, misteri istek ve ihtiyaclarini ortaya cikagdiicin 6zelliklede
misteri bilgisini gerektirdgi farkedilmistir (Bergman ve di., 2009; Leonard ve
Sensiper, 1998).Sirketlerin yeni fikirler ortaya koymakla vehangi drdnlerin
pazarlamasinin yapilaga karar vermekle yukimli olduklari geleneksel nirl
modeline, ginimuizde uygulayicilar ve akademisyel@findan yeni Grin getirme
sistemleri ile meydan okunmaktadir. Akademisyenlegozu yeni drin geltirme
sistemi ile tuketicilerin daha cokshirligi icerisinde olmasini tavsiye etmektedir.
Ozellikle internetin, online topluluklari dinlemes\biitlin diinyadan binlerce gbériyi
entegre edebilme olagmi firmalara sglamasi bunu mimkin kilgtir. Arastirmalar
gostermektedir ki, yeni urin ggirmede, belirli bir etki alanindaki ngterinin
katkilarini sglamak icin migteri katilmi firmalarin daha iyi Grtin gglirmesine ve ayni
zamanda maliyetlerini ve risklerini de diimesine olanak geamaktadir (Fuchs ve
Schreier, 2011).

Literatir incelendiinde yeni trln gejtirme surecine myieri katilimi gerceklgiginde,

firmanin tuketiciler tarafindan pazar odakli algd&i, yeni trin bgarisina pozitif etki
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sagladigl gorulmekte ve bu firmalarin pazargigkliklerini hizli ve dagru bir sekilde
O0grenmeyi sglayan bilgi toplama ve yetenekleri kullanma konusainistunlik
sgladigl gorilmi, bunun neticesinde de pazar odakl kultirin Ustigianizasyonel
performanslar yaratan yeni Urlinshasini yonetgini ortaya cikarmgtir. Yine, bu
calisma ile yeni Urtin gejtirme sirecine mgleri katilmi gerceklgiginde, tuketicilerin
risk algisi Gizerinde nasil bir etkiye sahip @doun ortaya konmasi arzulanmaktadir.

Bu nedenle ¢ajmanin amaci, yeni urin ggirme strecinde myferi katilminin
tuketicinin risk algisi ve pazar odaklilik algisiciandan farkhlik gosterip
gostermediinin incelenmesidir. Bu amac¢ gaultusunda, mgteri katihm derecelerine
ve hizmet/Uriin gadine gore risk algisi ve pazar odaklilik algisgigkenleri ayri ayri

degerlendirilmistir.
4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calsma ile, aratirma kapsaminda djturulan kavramsal cerceve dahilinde
belirlenen baiml ve baimsiz dgiskenler arasindaki farkhliklar tespit edebilmek

amaciyla gagida bulunan hipotezler gjturulmustur.

Yapilan aratirmalarda algilanan risk c¢ok yonlu fakat 6zindd teir kavram
cercevesinde incelenmektedir. Literaturdesit@ie risk tipleri arasinda finansal,
performans, fiziksel, sosyal, psikolojik ve zamaskleri yer almaktadir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Bunlara ek olarak risk algisi ilgilil degisik boyutlarda zaman
(Roselius, 1971), gizlilik (Elliot, 1995) gibi risklgilari da ortaya cikmstir. Genel
anlamda ise, algilanan risk, tiketicinin satin alka@arinin sonuclarini gérememesi
sonucu algilagn belirsizlik olarak tanimlanabilir. Belirsizlik, ib tiketicinin satin
almayi ve yeni Urinin ne i¢in olgunu diglinmesi sirasinda siklikla hissedilir. Tlketici
icin algilanan risk, yeni Grinin satin alinmasi kellaniimasinin g6z 6ntnde
bulundurulmasiyla gantili olarak memnun etmeyecek sonuclarin olabgete ilgili

bir histir (Goodwin, 2009). Ozellikle yeni lriin ggirme siirecinde riin ya da hizmetle
ilgili birgok risk bulunmaktadir. Yeni Uriin gelirme surecinde katilim derecelerinin
tuketicilerin algiladg risk acnsindan da sonuclarini ortaya koyabilmekaciyla

asagidaki hipotez olgturulmustur.
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H1: Tuketicinin algiladii risk, misteri katilim derecelerine gore anlamli farklilk

gOsterir.

Literatirdeki argtirmalar pazar odakhlik ile yeni trtin daausi arasinda pozitif bir gki
oldugunu gostermektedir. (Slater ve Narver, 1994)eDicalgmalar artan yeni Urin
performansinda pazar odakiih gicla, radikal yeni Grin performansinda ise daha
kapsamli pozitif etkileri oldgunu bulmylardir (Atuahene-Gima, 1995). Ayrica pazar
odaklihk pazara sunulnguyeni Urin sayisiyla (Lukas ve Ferrell, 2000) vaiyértn
performansiyla pozitif bigekilde balantihdir (Pelham ve Wilson, 1996). Steinman ve
dig. (2000) gore de pazar odakiih yeterli dizeyi, mgterilerin bunun ne olmasi
gerektgi hususundaki diiindukleridir. Buradan hareketle, ttketicinin firmmayUsteri
odakli gérme giliminin, yeni Grin gektirme sirecindeki mgferi katilim dereceleri
acisindan farkhlik gosterip gostermgidi ortaya koymak amaciylasasidaki hipotez

olusturulmustur.

H2: Firmayl pazar odakli gormegiemi misteri katilim derecelerine gbére anlamli

farklhlik gosterir.

Risk algisi ve pazar odakhlik algisinin yeni Ugglistirme sirecinde hizmet ve Urin
ayrimina gidildginde aralarinda farklilik olup olmatlitespit edebilmek amaciyla da
asagidaki hipotezler olgturulmwstur. Hizmet grubundan tarife, Grin grubundan ise

bisiklet secilmgtir.
H3: Risk algisi, hizmet ile Grtin alan gruplar andsi anlaml farklilik gosterir.
H4: Pazar odakhlik algisi, hizmet ile Grin alangarasinda anlamli farkhlik gosterir.

Tuketicinin algiladgl risk ve firmayl pazar odakh gérmesikminin musteri katilim
derecelerine gore farkliliklari olup olm@di ortaya koyduktan sonra 0zellikle
misterinin tasarim surecine katifgive katilmadi durumlarda sonucun ne ol&oa

gormek amaciyla da, son olarafeg@daki hipotezler olgturulmustur.

Hs: Risk algisi, miterinin tasarim strecine katifglive katilmadgl durumlarda anlamli

farklhlik gosterir.

He: Pazar odakhlik algisi, mgterinin tasarim slrecine katifgh ve katilmadg

durumlarda anlaml farkhlik gosterir.
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4.3. Arastirmanin Ana Kutlesi ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Universitegdencileri olyturmaktadir. Universite gencilerinin
tamamina ulglmasinin zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle mbnasindan dolayi
argtirmanin érneklemi, Sakarya Universitégdietme Fakiiltesi 1. ve 2.sinifencileri
olarak belirlenmitir. Bunun nedeni isejsletme Fakiiltesi grencilerinin yeni rin
gelistirme kavramlarina dahasiaa olacg&inin dgundlmesidir. Bununla birlikte, yeni
ariin gelstirme sirecindeki hizmet ve Uriin tanimi olarakféaxie bisiklet secilnstir.
Bu ylizden, Ozellikle tniversitegéncilerinin bu iki hizmet ve Uriin grubuyla dahalilg
oldugu disunulm(s ve bu amacla da catnanin érnekleminin belirlenmesinde 6nemili

rol oynamstir.

Ornekleme yontemi de kolayda drnekleme olarak leglmistir. Arastirmada tesadifi
ornekleme yontemlerinden bir tanesi kullaniingadicin argtirma genellenebilir

Ozellikler tazimayabilir.
4.4. Arastirmanin Olcuim Araci ve Verilerin Toplanmasi

Arastrimada veri toplama yontemi olarak ‘anket yontesgtilmitir. Anket formunun
olusturulmasinda ise; pazar odaklilik i¢cin Fuchs ver8ien (2011), Deshpande, Farley
ve Webster (1993), Ruekert (1992), Jaworski ve K¢h993) tarafindan yapilan
calismalardan yararlanilmgir. Risk algisi icin ise, Stone ve Gronhaug (1993)imp ve
Bearden (1982) tarafindan yapilan galalardan yararlanilrgtir.

Anket formunda gerekli diizenleme ve dizeltmeleprgak amaciyla, 50 #iik bir
gruba pilot uygulama yapilarak anket formuna gelkdi verilmistir. Anket 24.02.2014 -
14.03.2014 tarihleri arasindagréncilere uygulanmgtir. Anket ile toplamda 1000
katilimciya ulailmis; yanls ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonuclato®76

anket dgerlendirmeye alinngtir.

Anket formu 2 boélimden ofmaktadir. Birinci boliumde pazar odaklilik ile ilgil2
ifade, ikinci boliumde risk algisi ile ilgili 6 ifad toplamda 18 ifade bulunmaktadir.
Anketin birinci ve ikinci bolumundeki ifadelerin gerlendirmeleri 5’li (1:Tamamen

Katiliyorum.....5: Hi¢c Katilmiyorum) Likert 6lga aracilgi ile gerceklstirilmi stir.
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Anket formlari hizmet ve Urlin igin (tarife, bisik)eayri ayri 5 grup, toplamda 10 grup

seklinde tasarlanmgtir. Her grup icinde katilimcilar_rastlantisal allar secilmstir.

Asagida bulunan gruplar ayni zamandastei katilm derecelerini de géstermektedir.
Musteri katilim dereceleri bircok camalarda farkh seviyelerde ele alingmi. Fuchs ve
Schreier (2011) de, yeni urtn gélime surecinde mgieri katihm sirecini iki gamada
ele almgtir. Bunlar; 1.Yeni drin tasariminda gtérinin (fikir olarak) katilmi ve
2.Piyasaya surulecek drin tasarimlarinin seciminigtemnnin katihmi. Bdylelikle
misteriler iki sekilde bu sirece katilmiolmaktadirlar: (1) yeni Grtnler icin fikirler
uretmek suretiyle (tasarim katilimi) ya da (2) hamgnin piyasaya surulegale ilgili
“oylama” yoluyla katilim (sec¢im katilimgeklinde.

Bu calsma da ise, mgieri katilim dereceleri 4ekilde ele alinngtir. Bu katilim
dereceleri ise, firmanin tasarlayip firmanin sggtfirmanin tasarlayip mgerinin
sectgi, misterinin tasarlayip firmanin segtive misterinin tasarlayip miierinin sectgi
ariin ya da hizmetlerden glmaktadir. Denek grubu haricinde 4 grup katilimedesi

bulunmaktadir. Bu katilim dereceleri ise ayrirdlaraksu sekildedir;

Birinci grup: ‘Asagidaki hizmetler/Urtnler, firma tarafindan tasarlannbircok

tarife/bisiklet arasindan yine firma tarafindanilseig ve daha sonra da uretilgtir’

Ikinci grup: ‘Asagidaki hizmetler/Uriinler, firma tarafindan tasarlagimbircok

tarife/bisiklet arasindan mgieri tarafindan secilngive daha sonra da Uretilgtir’

Uclincti grup: ‘Aagidaki hizmetler/urunler, meri tarafindan tasarlanmibirgcok

tarife/bisiklet arasindan firma tarafindan secg§lne daha sonra da Uretilgtir’

Dordunci grup: ‘Aagidaki hizmetler/Urinler, myeri tarafindan tasarlangibir¢cok

tarife/bisiklet arasindan yine ntéri tarafindan secilmive daha sonra da uretilghr’

Her 4 gruba da anketi doldurmadan dnce yukaridaalbg sekilde, anket formunda

bilgiler verilmistir.

Besinci grup: bu gruptakiler ise ‘denek’ grup olarakrié&digindan dolayi, tasarim ve

secimler hakkinda bilgi verilmestir.

Anket uygulanirken; 50 kilik 6 grencilerin bulundgu siniflara anket doldurulmadan

once, ‘Agsagidaki hizmetler, firma tarafindan tasarlagniircok tarife arasindan yine
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firma tarafindan secilmive daha sonra da Uretilgtir’ seklinde yazili ayni zamanda
sozlu olarak da bilgi verilerek, bu ifadeyi dikkadarak doldurmalari istengtir. Bu
sekilde farkli 50 kgiden olwan @renci siniflarina 5 ayri grup icin, grubuyla ilgili
bilgiler verilerek hizmet ve Urln icin ayri ayrinodk Uzere toplamda 1000skie
ulasiimistir. DOrt grup igin de katilim derceleri ile ilgituketicilere bilgiler verilirken,
denek grubumuzu ojturan anketlerde ise, anket doldurulmadan ongerdgruplarin

aksine, tuketicilere hicbir aciklama yapiimatmi

Batin katilmcilara her kategoride ayni hizmetlairfiler gosterilmitir. Boylece, triin
kalitesinin gruplar arasinda ayni olmasglaamstir. Aralarindaki tek fark yeni Grin
gelistirmede anket Uzerinde gruplara yazil ve sozliiaidafade edilen miieri katilim
dereceleri ile ilgili bilgilerdir. Bu bilgiler vetdikten sonra, ifadeleri gerlendirmeleri

istenmitir.
Arastirma verilerinin analizinde SPSS.20 paket progriamfianiimistir.
4.5.Arastirma Bulgulari

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin yoruml@&ndhu bélimde 6ncelikle ankette
yer alan tarife hizmeti ile bisiklet Griinine ve rhigt ve Urln icin ayri ayri 5 grup,
toplamda 10 grupseklinde tasarlanan anket formundaki ifadelergkih frekans
tablolarn dgerlendiriimektedir. Daha sonra anket formunda yan aisk algisi ve pazar
odakhliga iliskin ifadelerin herbirinin frekans tablolari da ggelendirilmistir. Bu
deserlendirme sonrasinda, ankette yer alan risk algaggpazar odakhlik dgskenlerini
acikladgl disunulen ifadeler faktor analizine tabi tutulgpubu deiskenlerin

guvenilirlik analizleri de ardiriimistir.

Degiskenler arasindaki gkileri ortaya koymak amaciyla, yeni triin gglime sirecine
misteri katihm derecesi ile tuketicinin risk algise pazar odaklilik arasindakiskiler
incelenmektedir. Argirmada son olarak modelin glgkenleri arasindaki farkhliklar ile
aragtirmanin hipotezleri test edilmektedir. Anket foemhin dgerlendirilmesi amaciyla
SPSS 20.0 programi kullanilgtir.
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4.5.1. Dgiskenlere Ait Frekans Tablolarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin hizmet ve Uriin (tarife/bisiklet) ténlerine goére dalimi Tablo 4.1’ de

gorulmektedir.

Tablo 4.1

Katihmcilarin Hizmet Ve Uriin (Tarife/Bisiklet) Ter cihlerine Gore Dagihmi

Frekans Yizde
Hizmet 478 49
Uriin 498 51
Toplam 976 100

Arastirmaya katilan 976 tiketicinin hizmet ve Grin daupdan; 478'i tarifeyi, 498’
ise bisikleti alan grubu ofturmaktadir. Hizmet ve Urin gruplarindan tarifebigkleti
tercih eden tiketicilerin sayilarinin 6rneklem agndgiliminin birbirine yakin olmasi,
bulgularin yorumlanmasi sirecinde daha tutarll glamuelde etme firsati sunmasi

acisindan onemlidir.

Katilimcilarin, yeni Urin geftirme sirecine katilim derecelerine gorezitient Tablo
4.2’ de gorulmektedir.

Tablo 4.2

Katilimcilarin, Yeni Urtin Geli stirme Surecine Katilim Derecelerine Gére Dgilimi

Katilim Dereceleri Frekans Yizde
Denek Grubu 200 20,5
Firma Tasarladi Firma Segti 197 20,2
Firma Tasarladl Musteri Secti 180 18,4
Musteri Tasarladl Firma Secti 200 20,5
Musteri Tasarladi MUsteri Secti 199 20,4
Toplam 976 100

Arastirmaya katillan 976 tuketicinin yeni Urin galme surecine katilim derecelerine
gore da&ilimi incelendginde; hizmet ve Uurinin tasarim ve secimleri hakkind
katiimciya bilgi veriimedii denek grubu %20,5’lik orana sahiptir. Yine %205’

oranla hizmet ve Urandn, ntéri tarafindan tasarlanip firma tarafindan segildie
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uretildigi grup yer almaktadir. Ardindan ise, %20,4'luk deammisteri tarafindan
tasarlanip mgteri tarafindan secil@di ve uretildsi grup, %20,2’lik oranla firma
tarafindan tasarlanip firma tarafindan segildie Uretildigi grup ve son olarak da
%18,4’luk oranla da hizmet ve Uriinin tasarim venskeci hakkinda firma tarafindan

tasarlanip mgteri tarafindan secildi ve uretildgi grup yer almaktadir.

Tuketicilerin sayilarinin, katilim dereceleri agdan d&lliminin it olmasi istenerek
bu dgrultuda her bir grup icin 200 toplamda 1000 katdiya ulgiimis fakat yanlg ve
eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu topl@@6 anket dgerlendirmeye

alinmstir.
4.5.1.1.Pazar Odaklilik Dgiskenine Ait Frekans Tablolarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin, katilim dereceleri sonucu hizmetyaetrin aldgl isletmeyi nasil
algiladiklarina yonelik diiincelerini ortaya cikartmak amaciyla, anket fornaupdzar
odakhlik deziskeni toplamda 12 ifade ile agiklanmaya géinistir.

Katilimcilarin, pazar odaklilik geskenine ait her bir ifadeye katilim dereceleri freka
ve ylUzde oranlari Tablo 4.3'de gorilmektedir. TaBl8'de katilim dereceleri isgu
sekilde ifade edilmgtir. 1. Tamamen Katiliyorum, 2: Katlliyorum, 3: Ne

Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: €lKatiimiyorum
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Tablo 4.3
Katilimcilarin, Pazar Odaklilik Degiskenine Ait Her Bir ifadeye Katilim
Dereceleri, Frekans Ve Yuzde Oranlarina Gére Dglimi

1 2 3 4 5

ifadeler N N N N N

Toplam
% % % % %

PO1:Yukaridaki duruma goére tretim yapan/bu 277 | 475 | 155 | 53 16 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin yoneticilenm
miterileri ile iletisim halinde oldgunu digunaram. | 28,4 | 48,7 | 159 | 54 | 1,6 100

PO2:Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu 215 | 420 | 269 56 16 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin sasonrasi

hizmetlerinin iyi oldgunu dgtiniram. 22,0 430|276 | 57 | 16 100
PO3: Yukaridaki duruma gore retim yapan/bu

sekilde tarife belirleyen bir firmanin tim 231 | 439 | 243 52 11 976
birimlerinin misteriye hizmet etmede birlikte 237 | 450 249 | 53 | 11 100

hareket ettiklerini dgiintram.

PO4: Yukaridaki duruma gore tretim yapan/bu 236 | 428 | 231 70 11 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin amaci
msterilerini memnun etmektir. 2421 439 | 237 | 72 | 11 100

POS5: Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu | 230 | 412 | 245 | 76 13 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin ngieri
sikayetlerini dikkate aldyini disunirim. 236 | 422|251 | 7.8 1.3 100

PO6: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin ngierilere ait 226 | 413 | 245 73 19 976

gerekli bilgileri ilgili birimler arasinda payjagini 232 | 423|251 | 75 | 1.9 100
distndram.

PO7:Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu 232 | 443 | 204 82 15 976
sekilde tarife belirleyen bir firma rekabet avantaji
saslayacaini disuind gt misterilere odaklanir. 238 | 454|209 84 | 15 100

Pazar Odakhlik Degiskeni

PO8:Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu 210 | 377 | 304 70 15 976
sekilde tarife belirleyen bir firma rakipleriyle il
bilgileri gerekli birimleriyle paylair. 215|386 | 311 7.2 1.5 100

PO9:Yukaridaki duruma goére tretim yapan/bu 279 | 455 | 176 | 49 17 976
sekilde tarife belirleyen bir firma nsterilerin Griin
veya hizmet ihtiyaclarindaki @aiklikleri 6nemser. 28,6 | 46,6 | 180 | 50 1.7 100

PO10: Yukaridaki duruma gore retim yapan/bu | 242 | 431 | 231 | 57 15 976
sekilde tarife belirleyen bir firma sektordeki
degisimleri yakalamada hizlidir. 24,8 | 442 | 23,7 | 58 | 15 100

PO11: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu | 264 | 475 | 181 | 45 11 976
sekilde tarife belirleyen bir firma stratejilerini

misteri ihtiyaclarina gore belirler. 27,0 48,7 185 | 46 | 11 100
PO12: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu

sekilde tarife belirleyen bir firmanin st 240 | 453 | 215 55 13 976
yoneticilerinin diizenli olarak rakiplerinin 246 | 464 | 220| 56 | 1.3 100

stratejilerini tartgtigini ddstntrdm.
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Katilimcilarin pazar odaklga yonelik dguncelerini ortaya cikartmak amaciyla
argtirma formunda yer verilen pazar odalddiait 12 ifadeye verilen cevaplar Tablo
4.3'de goérulmektedir. Tablo 4.3'e gore, katilmaora pazar odakhfia yonelik 12
ifadenin herbirine %60’'In Uzerinde katighr. Bu ifadelerden PO1 %77, PO11 %75,7
ve PO9 %74,6 ile en yuksek katilim oranlarina gahiBurada, %15,9 ile %31,1
arasinda dg&sen, kayda dger oranda katilimcilarin bu ifadelere yonelik karamoldigu

da gorulmektedir.

Arastirma verilerine gore katihmcilarin, yeni trtn igéfme surecine katilimi sonucu
hizmet veya urin al@h isletmeyi pazar odakli olarak algiladiklari, %60 orala
ifadelere katilimlari sonucu séylenebilir. Yeni drgelstirme strecinde tuketiciler Griin
veya hizmetin, tasarim ya da sec¢iminde bul@oudiakdirde, busletmeleri pazar odakl
olarak gérmektedirler.

4.5.1.2.Risk Algisi Dgiskenine Ait Frekans Tablolarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin, yeni Griin geliirme sirecine katilimlari sonucgléetmenin hizmet veya
drtnlerine yonelik risk algisini ortaya cikartmakeaiyla, anket formunda risk algisi
degiskeni toplamda 6 ifade ile aciklanmaya gdhnistir.

Katilimcilarin, risk algisi dégskenine ait her bir ifadeye katilim dereceleri frekase
yuzde oranlari Tablo 4.4’de gorilmektedir. Tabld’'de katilim dereceleri Tablo 4.3'de
oldugu gibi ifade edilmgtir. 1: Tamamen Katiliyorum, 2: Katihyorum, 3: Ne

Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4: Katilmiyorum, 5: €lKatiimiyorum
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Tablo 4.4
Katilimcilarin, Risk Algisi Degiskenine Ait Her Bir ifadeye Katilim Dereceleri,
Frekans Ve Yuzde Oranlarina Gore Dgilimi

1 2 3 4 5

ifadeler N N N N N

Toplam
% % % % %

Risk Algisi Desiskeni

RA1: Yukaridaki duruma gore Gretim yapan/bu | 176 | 328 | 283 | 160 29 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Urtnlerinin
pahali olacgini disuiniiyorum. 18,0 | 33,6 | 290 | 16,4 | 3,0 100

RA2: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu | 119 | 409 | 284 | 140 24 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grtnlerini loia
ucuza temin edebilegani distnurim. 12,2 1 41,9 | 291 | 143 | 25 100

RA3: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu | 105 | 350 | 320 | 161 40 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grinlerinin

hatali olmayacgni distintyorum. 10,8 | 359 | 328 | 16,5 | 41 100
RA4: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu | gg 257 1363 | 206 55 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Urtnlerinin

verebilecgi fiziksel zarar nedeniyle kaygiliyim. 9,7 26,3 | 37,2 | 211 | 56 100
RA5: Yukaridaki duruma gore dretim yapan/bu

sekilde tarife belirleyen bir firmanin Urtnlerinin 106 | 309 | 327 |18l 53 976
bekledgim kaliteyi s&layac& konusunda 10,9 | 31,7 | 33,5 | 185 | 54 100
kaygtliyim.

RAG: Yukaridaki duruma gore Gretim yapan/bu | 113 | 288 | 305 | 202 68 976
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Urtnlerinin
bana uygun olup olmagiikonusunda kaygilyim. | 11,6 | 29,5 | 31,3 | 20,7 | 7,0 100

Tablo 4.4’e gore, katimcilarin risk algisina ylikes ifadenin herbirine %36 ve
Uzerinde katilmgtir. En yuksek katilim oranlari %54,1 ile RA2 olnteakirlikte, %51,6
ile RA1 ve %46,7 ile de RA3 takip etmektedir. Oitddl RA4 ifadesine %37,2 oraniyla

katihmcilar kararsiz kalrglardir.

Katilimcilarin, yeni Griin geliirme sirecine katilimlari sonucgléetmenin hizmet veya
drtnlerine yonelik risk algisininin RAS3 ifadesi icarde, yiksek oldgu stylenebilir.
RAS3 ifadesinde ise katilimcilarin risk algisisditir. Yeni Griin geftirme surecinde
tuketiciler triin veya hizmetin, tasarim ya da segtda bulundgu takdirde, tuketiciler

bu isletmelerin Griin ya da hizmetlerine yonelik riskikg yiksek olmaktadir.
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4.5.2. Faktor Analizi ve Guvenilirlik Sonuglari

Faktor analizi, birbiriyle ikkili p tane dgiskeni bir araya getirerek az sayidagkisiz
ve kavramsal olarak anlamli yenigigkenler (faktorler) bulmayi, lkgetmeyi amaclayan
cok desiskenli bir istatistiktir (Blyukozturk, 2011: 123).ei Urtin gektirme sirecine
misteri katihminin pazar odakllik ve risk algisi tineleki etkisini ortaya cikartmak
amaciyla kullanilan dlceklere, ankette likert deftendiriimesiyle yer verildj icin bu
sorulara verilen cevaplarin analizinde faktor amatlen yararlaniingtir. Asagida yer
alan Tablo 1'de pazar odaklilik glgkenine ait faktor analizi bulgulari yer almaktadir.

KMO, faktor analizinin uygunlgunu gosteren bir indistir. KMO derinin 0,50’den
bliylk olmasi istenir (Altugik ve di., 2007: 226). Uygulanacak faktor analizi igin
kullanilan KMO testinin sonucu Tablo 1'de gorigdiiizere 0,918 olarak bulunsgtur.
Bartlett Kuresellik Testi sonucu da istatistiksérak anlamli ¢ciknytir (x2=5830,382;
p=0,00<0,05). Bu sonugclar galtusunda, analiz i¢in drneklemin yeterli blyukigike

faktor analizi i¢cin uygun oldgu sonucuna varilarak faktor analizine devam edtimi

Calismada yer alan ggskenler gavenilirlik agisindan, Cronbach Alpha (Hee di.,
1998) istatisti ile degerlendirilmistir. Bu amacla da dgskenlerin her biri icin ayri ayri
glvenilirlik analizi yapilmgtir. Cronbach Alpha derleri 1’e yaklatikca gavenilirlik
artmaktadir. Cronbach Alpha gkrlerinin kritik deger olan 0,70’ten biyuk olmasi (Hair
ve dig.,, 1998: 612) arzu edilmektedir. Tablo 4.5 ve 4a6ybre elde edilen bulgular
degerlendirildiginde de&iskenlerin Cronbach Alpha derlerinin kritik deser olan
0,70'ten buyudk oldgu, gorilmektedir. BoOylece tim ggkenlerin guvenilir (i¢

tutarlihiklarinin yiksek) oldgunu séylemek mumkundur.

105



Tablo 4.5

Pazar Odaklilik Degiskenine Ait Faktor Analizi Bulgulari

Faktor Cronbach

ifadeler Yukleri Alpha

PO7:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firma rekabet avantaji 0,760
salayacgini disindigu misterilere odaklanir.
PO11: Yukaridaki duruma goére Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firma stratejileriniiigteri 0,744
ihtiyaclarina goére belirler.

PO10: Yukaridaki duruma goére Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firma sektérdeki 0,744
desisimleri yakalamada hizlidir.

PO3: Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin tim biriml@in
misteriye hizmet etmede birlikte hareket ettiklerini
dustndram.

PO12: Yukaridaki duruma goére Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin tst
yoneticilerinin dizenli olarak rakiplerinin
stratejilerini tartgtigini digintram.

PO4: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin amaci 0,733
misterilerini memnun etmektir. 0,910
POS5:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin ngtieri 0,729
sikayetlerini dikkate aldiini digtntram.
PO9:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firma nsterilerin Griin 0,697
veya hizmet ihtiyaclarindaki @ssiklikleri 6nemser.
POG6:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin ngterilere ait
gerekli bilgileri ilgili birimler arasinda paysagini
distndram.

PO8:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firma rakipleriyle il 0,665
bilgileri gerekli birimleriyle paylair.
PO1:Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin ydneticileim 0,651
misterileri ile iletisim halinde oldgunu dgunarim.
PO2:Yukaridaki duruma gdre Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin sasonrasi 0,643
hizmetlerinin iyi old@gunu diginirim.

0,736

0,735

Pazar Odakhlik Degiskeni

0,667

KMO = 0,918

Toplam Aciklanan Varyans = 50.401
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Yeni urin geltirme surecine miieri katilminin pazar odaklihk ve risk algisi
Uzerindeki etkisini ortaya cikartmak amaciyla uyman faktor analizinde, dikey
dondirme yontemlerinden Varimax yontemi kullangimni Analiz sonucunda, ankette
yer alan ifadelerin her biri 0,50'nin Gzerindegde aldgindan dolayr bu ifadelerin

tamami ile analize devam ediltir.

Asagida yer alan Tablo 4.6’da risk algisiggdenine ait faktor analizi bulgulari yer
almakta ve KMO testinin sonucu 0,826 olarak goridtedir. Bartlett Kiresellik Testi
sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikimi(y2=2397,149 p=0,00<0,05).

Tablo 4.6

Risk Algisi Desiskenine Ait Faktér Analizi Bulgulari

Faktor Cronbach

ifadeler Yukleri Alpha

RA4: Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin trtnlerinin 0,829
verebilecgi fiziksel zarar nedeniyle kaygiliyim.

RAG: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grinleriniraba 0,794
uygun olup olmady konusunda kaygiliyim.

RAS: Yukaridaki duruma gore Uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grtnlerinin
beklediim kaliteyi s&layaca! konusunda

kaygiliyim. 0,840

0,787

RA2: Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin trinlerini lola 0,713
ucuza temin edebilegemi disintram.

Risk Algisi Degiskeni

RAL: Yukaridaki duruma gore tretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grtnlerinin 0,683
pahall olacgini disintyorum.

RA3: Yukaridaki duruma gore uretim yapan/bu
sekilde tarife belirleyen bir firmanin Grtnlerinin 0,659
hatall olmayacani disiiniyorum.

KMO = 0,826
Toplam Aciklanan Varyans = 55.773
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Yeni Uriin gektirme surecine myieri katiliminin risk algisi tzerindeki etkisinitaya
ctkartmak amaciyla uygulanan faktor analizi sondeyrankette yer alan ifadelerin her
biri 0,50'nin Gzerinde dger aldgindan dolay! bu ifadelerin tamami ile analize devam

edilmigtir.
4.5.3.Dgiskenler Arasindaki liskilerin incelenmesi

Yeni urin geltirme sidrecinde, tuketicilerin algilagirisk ve firmaylr pazar odakl
gorme gilimi ile musteri katilim dereceleri arasindaski olup olmadgini aciklamak

amaclyla veriler Korelasyon analizine tabi tutufton.

Korelasyon, aralikli ve oranttili dizeyde o6lctkmki ya da daha ¢ok @gsken arasinda
iliski olup olmadgini, varsa yonuni ve gucini gostermek amaciylakudn analiz
turadur (Yaziciglu ve Erdgan, 2004). Korelasyon icin kullanilan sembol kuguk
harfidir. Bu deger +1.0 ile -1.0 arasinda olabilir.gé& aralarinda ifki aranan iki
desisken, ayni anda artiyor ya da azaliyorsa gede arti yonde (pozitif); ger
deserlerden biri artarken geri azaliyorsa r deeri eksi yonde (negatif) olacaktir. 0,10
ile 0,29 arasi r deerlerinin kuguk, 0,30 ile 0,49 arasindakigdderin orta, 0,50 ile 1
arasindaki dgerlerin ise buyuk kuvvette Banti dezerleridir (Akbulut, 2010).

Asagida bulunan Tablo 4.7°'de ggkenler arasindaki Eanti gorilmektedir.
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Tablo 4.7

Risk Algisi, Pazar Odaklilik ve Katilim DereceleriArasindaki Tliski icin

Korelasyon Analizi Bulgulari

Risk
Algisi

Pazar
Odaklilik

Denek
Grubu

Firma
Tasarladi
Firma
Secti

Firma
Tasarladl
Mu steri
Secti

M steri
Tasarladi
Firma
Secti

Mdasteri
Tasarladi
M steri
Secti

Risk
Algisi

Pazar
Odakhlk

0,276

Denek
Grubu

0,156

Firma
Tasarladi
Firma
Secti

-0,087"

-0,163"

-0,255

Firma
Tasarladl
M steri
Secti

0,074

0,207

-0,241"

*

-0,239

Mdu steri
Tasarladl
Firma
Secti

-0,071

0,258

*

-0,255

-0,241"

Mu steri
Tasarladi
Mu steri
Secti

-0,070

-0,122

-0,257"

*

-0,254

-0,241"

-0,257"

" Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir

” Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.7'ye gore, risk algisi ile pazar odakl&kasinda zayifta olsa pozitif yonlu bir

ili ski vardir (0,276). Risk algisi ve firma tasarladi firma secti grudrasinda negatif

yonlu zayif iliski vardir (-0,087). Risk algisi ve firma tasarladi giéri secti grubu

arasinda pozitif zayif ki vardir (0,074). Risk algisi ve miieri tasarladi mgieri secti

grubu arasinda da negatif yonlii zaygkilibulunmutur (-0,070).

Pazar odaklilik ve denek grubu arasinda pozitifliyaayif iliski vardir (0,156 ). Pazar

odakhlik ile firma tasarladi firma secti grubu swada negatif yonlu zayif gki vardir (-
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0,163"). Pazar odaklilik ile firma tasarladi méri secti grubu arasinda pozitif zayif
ili ski vardir (0,207). Pazar odaklilik ile miteri tasarladi firma secti grubu arasinda da
negatif yonlt zayif ikki bulunmutur (-0,071). Son olarak da, pazar odakllik ve
misteri tasarladi mgieri secti grubu arasinda negatif yonlt zaygkilibbulunmutur (-
0,122").

Denek grubu ile firma tasarladi firma secti grubasanda negatif yonlu zayif gki
vardir (-0,255). Denek grubu ile firma tasarladi gtéri secti grubu arasinda negatif
zayif iliski vardir (-0,241). Denek grubu ile miteri tasarladi firma secti grubu
arasinda da negatif yonli zayifski bulunmutur (-0,258 ). Denek grubu ile myteri

tasarladi miteri secti grubu arasinda negatif yonlu zayskilbulunmutur (-0,257").

Firma tasarladi firma secti grubu ile firma tasdrlmisteri secti grubu arasinda negatif
yonlu zayif iliski vardir (-0,239). Firma tasarladi firma secti grubu ile teri tasarladi
firma secti grubu arasinda da negatif yonlii zaygkii bulunmutur (-0,255). Firma
tasarladi firma secti grubu ile ntéri tasarladi mgieri secti grubu arasinda da negatif
yonlu zayif iliski bulunmutur (-0,254").

Firma tasarladi mgfieri secti grubu ile miferi tasarladi firma secti grubu arasinda
negatif yonli zayif ikki vardir (-0,241). Firma tasarladi mieri secti grubu ile
misteri tasarladi mgieri secti grubu arasinda da negatif yonla zakiilbulunmutur
(-0,241).

Son olarak da, myeri tasarladi firma secti grubu ile gtéri tasarladi mgieri secti
grubu arasinda da negatif yonli zaygkiibulunmutur arasinda da negatif yonli zayif
ili ski bulunmutur (-0,257).

Analiz sonuclarina gore, yeni urtin gélime sitrecinde miferi katilim dereceleri ile
risk algisi ve pazar odaklilik arasindakskller incelendginde, bu dgiskenler arasinda
iliski vardir fakat bu ikiler her biri icin zayiftir. Negatif ve pozitif y@du olarak,
degerleri 0,070 ile 0, 276 arasindagtgnektedir.
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4.5.4.D&iskenler Arasindaki Farkhliklarin Incelenmesi

Yeni Urin gektirme sdrecinde, tuketicilerin algilagirisk ve firmayl pazar odakl
gorme gilimi ile musteri katilim dereceleri arasinda istatistiksel akaanlamli bir
farklihgin olup olmadgini test etmek amaciyla verilere One-Way ANOVA itest

uygulanmgtir.

Risk algisi ortalamalari ve pazar odakllik algigalamalari ile tarife hizmeti alan grup
ile bisiklet GrinUnd alan grup arasinda istatigtikslarak anlamli bir farkhfin olup
olmadgini ve yeni Urin geftirme siUrecinde mgderinin tasarim sdrecine katilip
katilmamasi arasinda farkfiin olup olmadgini test etmek amaciyla da verilere
Bagimsiz T-Testi uygulanrgtir.

4.5.4.1.Katihm Derecesine Gore Risk Algisi ve PazaOdakllik Arasindaki

Farklihklarin incelenmesi

One-Way ANOVA testi ile k sayida o6rnek kutle ortasinin normal dalima sahip
ayni ana kutleden alingntesadufi 6rnekleme ortalamalari oggduve aralarinda bir fark
bulunmadgl, bulunsa bile, bu farkin tesadifi hatalardan lekjendgi seklindeki H
hipotezi sinanmaktadir (Tekin, 2007: 215). Katiblercesine gore risk algisi ve pazar
odakhlik arasindaki farkliliklarin incelenmesi anda, gagida bulunan Tablo 4.8'de
One-Way ANOVA testi sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.8

Katilim Derecelerine Gore Risk Algisi ve Pazar Odali gin Kar silastiriimasi

Gruplar Arasi Kar silastirma Testi

Musteri Tasarladi Miteri Secti

Basiml _ (Tamhane’s T2)
avg.l ! F Sig.
Degisken Ortalama
Gruplar Sig.
Farki
Firma Tasarladl Mgieri Secti /
Risk Algisi | 4,352 0,002 0,22705* 0,046
Musteri Tasarladi Miteri Secti
Denek Grubu /
0,40832* 0,00
Firma Tasarladi Firma Secti
Denek Grubu /
0,28958* 0,00
Musteri Tasarladi Firma Secti
Denek Grubu /
M - \adi Miteri Secti 0,35501* 0,00
Usteri Tasarladl Miteri Secti
Pazar | 54364 0,00
Odakhhk Firma Tasarlad1 Mgieri Secti /
0,49068* 0,00
Firma Tasarladi Firma Secti
Firma Tasarladi Mgieri Secti /
0,37194* 0,00
Musteri Tasarladi Firma Secti
Firma Tasarladl Mgieri Secti /
0,43737* 0,00

* . Ortalama Farki 0,05 diizeyinde anlaml

Yapilan analiz sonucu Tablo 4.8'de yer alansteii katilm ortalamalari ile risk algisi

ve Pazar odaklilik ortalamalar arasinda anlamdifaiklihk ortaya c¢ikmgtir (Risk
algisi: F=4,352 p=0,002<0,05; Pazar odaklilik: F384 p=0,00<0,05). Bu farklgin

hangi gruplar arasinda olglu ve yéntnin nasil olgunu bulmak amaciyla, Tamhane’s

T2 testi yapilmgtir. Bu testin yapilmasinin nedeni ise, grup vasj@mnin git

olmamasidir.

Tamhane’s T2 testi sonucunda gruplar arasi anldarkliigin yoni de ortaya

konmuwtur. Buna gore, risk algisi ggkeninin ortalamasi sadece firmanin tasarlayip

misterinin sectgi Urin veya hizmetler ile myterinin tasarlayip mgierinin sectgi Grin

veya hizmetlerde anlamli farklilik ¢cikgtur. Pazar odakllik dgskenine bakg@imizda
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ise 6 grup arasinda farkhlik gorilmektedir. Bunida, denek grubu ile firmanin
tasarlayip firmanin se@i musterinin tasarlayip firmanin segti ve musterinin
tasarlayip miterinin sectgi Urin veya hizmetlerde anlamli farkhlik vardiruiar
arasinda en yuksek fark ise firmanin tasarlaymmdimn secgii (0,40832) durumlarda
gorulmektedir. Firmanin tasarlayip gtérinin sectgi Uriin veya hizmetler ile firmanin
tasarlayip firmanin se@i musterinin tasarlayip firmanin segti ve musterinin
tasarlayip mgterinin sectgi Grin veya hizmetlerde anlamli farklilik olmakla gliksek

fark (0,49068) ile firmanin tasarlayip firmanin sgicdurumdadir.

Bu sonuclar neticesinde, yeni urtin g&lime sirecinde katihm derecelerine gore risk
algisina nazaran pazar odaklilikta ortalamalanrzdas daha yiksek ve ¢cok sayida grup

ile anlamli farklihk goéralmétar. Bulgular dgerlendirildiginde ise;

Hi: Tiaketicinin algiladigi risk, misteri katihm derecelerine goére anlaml farkhlik

gOsterir

Tuketicinin algiladgi risk ile misteri katilm derecesi arasinda (F=4,352 p=0,002%0,0
%95 guven arahinda anlamli bir fark vardir. Bulgular neticesindé hipotezi
dogrulanmaktadir. Buna gore, tuketicinin algi&adirisk katiim derecelerine gore

farkhlik gostermektedir.

Ho: Firmay! pazar odakli goérme glimi musteri katihm derecelerine gére anlamli

farkhlik gosterir.

Firmayl pazar odakli gormegiémi ile musteri katihm derecesi arasinda (F=24,364
p=0,00<0,05) %95 guven ar@inda anlamh bir fark vardir. Bulgular neticesinHe
hipotezi d@rulanmaktadir. Buna gore, firmayl pazar odakl g&raggilimi, katilim

derecelerine gore farklilik gbstermektedir

4.6.4.2. Risk Algisi Ve Pazar Odakliik Acisindan Tarife Hianeti Ve Bisiklet

Uriintinii Alan Gruplarin Arasindaki Farkliliklarin - incelenmesi

t- testi temel olarak kanastirilan iki ortalamanin birbirinden istatistiki arhda farkl
olup olmadginin olciimesidir. Baimsiz Grup t- testi ise Bansiz iki farkl 6érnek
kutleden gelen verilere gkin ortalamalarin karlastiriimasi amaciyla yapilir (Kurtugy
2010: 185). Risk algisi ve pazar odaklilik ortalanain tarife hizmetini ve bisiklet
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arinuna alan grup arasindaki farklliklarin incetessi amaciyla,sagida bulunan Tablo
4.9'da gruplara ait tanimlayici istatistikler vebl@ 4.10'da da Bamsiz Grup t- testi

sonugclari yer almaktadir.
Tablo 4.9

Bagimsiz Grup t- Testiistatistikleri

Hizmet/Uriin N Mean Std.

Grubu Sapma
Risk Tarife 478 2,7218 0,68297
Algisi

Bisiklet 498 2,6710 0,84867
Pazar Tarife 478 2,3007 0,59150
Odakhlik

Bisiklet 498 2,0147 0,66824

Tablo 4.9'da goruldgu Uzere, tarife hizmeti ile bisiklet GriininU alanarasinda risk
algisi ortalamalari acisindan &éastirildiginda, farklihk oldgu goérilmekte ve bu
farkhlik bisiklet Grinine nazaran tarife hizmetnddaha yuksektir (t=2,7218;
B=2,6710). Tarife hizmeti ile bisiklet Grinuni algmup arasinda pazar odakhlik
ortalamalari agisindan kasstirildiginda ise, farkhlik oldgu gorulmekte ve bu
farkhlik tarife hizmetinde daha ytksektir (t=2,30B=2,0147).
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Risk Algisi Ve Pazar Odaklilik Agisindan Tarife Hizneti Ve Bisiklet Urtintini

Tablo 4.10

Alan Gruplarin Kar silastiriimasi

Gruplar . Serb. Sig.
Arasi F Sig. t Der
Varyans . (2-uclu)
_ Esit 24228 | 000_| 1,026 | 974 0,305
X O
v 5
£ 5
<L | Esit Degil 1031 [To4s462 | 0,303
_ X Esit 3,6366 | 0,057 ——%069 974 0,00
= >
< ®
o 8 | Esit Degi 7,087 | 967,708 0,00

Gruplarin farkliik gostergini bulduktan sonra Tablo 4.10'da hangi grubun rehi
anlamh farklihklar oldgu yorumlanmgtir. Katilimcilarin, tarife hizmeti ve bisiklet
drinund alanlar olmak Uzere iki grugklinde incelendii Bagimsiz Grup t- testi
sonuclarina gore, tarife hizmeti ile bisiklet Gradlalan grup arasinda risk algisi
acisindan anlamh bir fark ortaya ¢ikmamaktadiO(63>0,05). Fakat tarife hizmeti ile
bisiklet GrininU alan grup arasinda pazar odakhglsindan %95 gliven agahda
anlamh fark vardir (p=0,00<0,05).

Bulgular degerlendirildiginde ise;

Hs: Risk algisi, tarife hizmetini alan grup ile bisigt Grinind alan grup arasinda

anlamh farkhlik gosterir.

Tarife hizmeti ile bisiklet Grinind alan grup arafa risk algisi acisindan farkhlik
olmakla birlikte yapilan analiz sonucu gorulgtiir ki bu fark hipotezimizi kabul
ettirecek derecede anlamh gldir (p=0,303>0,05).

reddedilmektedir.

Bu vyuzden, 3H hipotezi

H4: Pazar odaklilik, tarife hizmetini alan grup ile ibiklet GrinUni alan grup

arasinda anlamli farklilik gosterir.

115



Tarife hizmeti ile bisiklet Grinini alan grup arel pazar odakhlik ortalamalari
acisindan %95 guven agahda anlamh bir fark vardir (p=0,00<0,05). Bunun

sonucunda, khipotezi dgrulanmaktadir.

4.5.4.3.Risk Algisi Ve Pazar Odakliik Agisindan Miterinin Tasarim Surecine

Katildi g1 Ve Katilmadigi Durumlar Arasindaki Farkhliklarin Incelenmesi

Risk algisi ve pazar odaklilik agisindan stetinin tasarim sirecine katifg ve
katilmadgl durumlar arasindaki farkhliklarin incelenmesi ayla, aagida bulunan
Tablo 4.11'de gruplara ait tanimlayici istatistikie Tablo 4.12'de de Bamsiz Grup t-

testi sonuglari yer almaktadir.
Tablo 4.11

Bagimsiz Grup t- Testiistatistikleri

Katihm Durumu N Mean Std.
Sapma
Risk Denek Grubu
Algist Firma Tasarladl Firma Secti 577 2,7022 0,80863
Firma Tasarladi Mgieri Secti
Musteri tasarladi firma secti
399 2,6867 0,71663
Musteri tasarladl mgieri secti
Pazar Denek Grubu
Odaklilk

Firma Tasarladl Firma Secti 577 2,2400 0,67801
Firma Tasarladi Mgieri Secti

Musteri tasarladi firma secti
_ _ _ 399 2,0315 0,57967
Musteri tasarladl mgieri secti

Tablo 4.11’e gore, mydierinin tasarim surecine katifglive katilmadg durumlar ile risk
algisi kagilastirildiginda, farkhlik oldgu gortlmekte ve bu farklilik ngterinin tasarim
surecine katilmagi durumlarda daha yuksektir (MT=2,6867; D=2,7022)isterinin
tasarim sirecine katigh ve katilmadi durumlar ile pazar odakllik
karsilastirildiginda, farklihk oldgu goralmekte ve bu farklihk mgterinin tasarim
surecine katilmagh durumlarda daha yiksektir (MT=2,2400; D=2,0315).
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Ortaya cikan bu farkliliklarin anlamigini test etmek amaciyla, Tablo 12’de analiz

sonuclari yer almaktadir.
Tablo 4.12

Risk Algisi Ve Pazar Odaklilik Agisindan Misterinin Tasarim Sdrecine Katildig

Ve Katilmadigi Durumlarin Kar silastiriimasi

Gruplar

Sig.
Arasl F Sig. t ieer:).
Varyans . (2-uclu)
& Esit 4,000 | 0,046 +.0,30% Y74 0,758
=y
< .
X Esit
5 ] 0,315 |916,470 0,753
o Degil
« Esit 7,635 | 0,006 5,006 974 0,00
g2
T © Esit \Zs
o 3 " 5,150 | 931,31 0,00
Degil

Tablo 4.12’de hangi grubun lehine anlaml farkldrk oldusu yorumlanmgtir.
Musterinin tasarim surecine katifgive katilmadgl durumlarin incelengi Bagimsiz
Grup t- testi sonuglarina gore, sbérinin tasarim sdrecine katifglive katilmadgl
durumlar ile risk algisi kadastirildiginda, anlamli bir fark ortaya ¢ikmamaktadir
(p=0,753>0,05). Miterinin tasarim surecine katifglive katiimadg durumlar ile pazar
odaklihk kaslilastirildiginda ise, %95 guven arginda anlamli bir fark oldgu
gorulmektedir vardir (p=0,00<0,05).

Bulgular deerlendirildiginde ise;

Hs: Risk algisi, migterinin tasarim sirecine katildii ve katilmadgl durumlarda

anlaml farkhlik gosterir.

Musterinin tasarim sirecine katifgh ve katilmadg durumlar ile risk algisi
karsilastirildiginda farklilik olmakla birlikte yapilan analiz saw gorilmigtar ki bu
fark hipotezimizi kabul ettirecek derecede anlaneiildir (p=0,753>0,05). Bu yuzden,
Hs hipotezi reddedilmektedir.
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He: Pazar odaklilik, migterinin tasarim surecine katildi ve katilmadgi durumlarda

anlamh farklhilik gosterir.

Musterinin tasarim surecine katifa ve katilmadi durumlar ile Pazar odaklilik
karsilastirildiginda %95 guven arginda anlamli bir fark vardir (p=0,00<0,05). Bunun

sonucunda, klhipotezi dgrulanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Cok buyuk bir hizla geden ve dgisen dinyamizda tuketicilerin beklenti ve ihtiyaclar
da ayni olgude dgsim gostermektedir. Ayakta kalmak ve vgrhi strdirmek isteyen
firmalar da bu dgisime ayni hizda cevap vermek zorundadigebditaraftan teknolojik
gelismeler, gekmis Ulkelerde pazarlarin doymasi, artan halyerk olanaklari ve geri
kalmis Ulkelerde de halkin hizla ggtnis Glkelerin ygam dizeyine ve tiketici
aliskanhklarina yonelmeleri yeniliklere olan ilgi veeigeksinimi arttirmaktadir (Mucuk,
2001: 139).

Tuketici ihtiyaclarinin ve cevresel fdlarin desistigi bir ortamda variiini uzun yillar
surdurmek isteyersletmelerin mevcut Urinleri Gzerinde kucgukgdgklikler yaparak da
olsa yeni Urin geitirme faaliyetinde bulunmalari zorunlu hale geiini(Czinkota ve
dig., 1997: 289). Bu zorunluluk, kimi zaman riski deréberinde getirmektedir (Souder
ve Bethay, 1993: 181¥ogun bir rekabetin s6z konusu olglugtinimiizdesletmelerin
yeni trtnlerinin bgarisiz olmasi, en blyuk riski ortaya ¢ikarmaktaBliryik yatirimlar
yapilarak, biyuk Umitler gganarak olgturulan yeni Griinin Barisiz olmasi,sletmede
blyuk kayiplara yol acabilmektedir (Unlii, 2006).0drgelstirme siirecine dahil olan
pek cok fikir daha sure¢ tamamlanamadan soOnebikneke bu fikirlerden
vazgecilmektedir (Winer, 2000).

Gecen zaman iginde, gmili inovasyonlarin yaratiimasinin, bircok perggedn
bilginin bilesimini, musteri istek ve ihtiyaclarini ortaya cikagdiicin Ozelliklede
misteri bilgisini gerektirdgi farkedilmistir (Bergman ve di. 2009; Leonard ve Sensiper
1998). Gonzalez ve Palacious’a goére de Urtnunédsalimiteri ve tedarikcilerin bu
surecin icine katilmasi gibisletmenin Griin ve cevresiyle olanskKileri, yeni Grln
gelistirmede kritik faktorlere sahip olabilmektedir (Ggnve dg., 2005: 134).

Gassmann ve gi (2005) ve Lengnick-Hall (1996) ngiiéri entegrasyonu ile ngterilerin
yeni urin geltirme sdrecine dahil edilmesinigirketin rekabet yaginda dstunluk
sglamasi acgisindan fayda gayaca&ini oOnermektedir. Mgteri entegrasyonu
kavraminda, inovasyon suregiamalarinda mgieriler katilm gdsterir ve busamalara
katki sglarlar (Zwass, 2010). Bu yaklan, “yenilige acik” olarak ifade edilir (Von
hippel ve Katz, 2002; Chesbrough, 2003), ve inovasgelstirmede daha da dnemli
hale gelmektedir (Bretschneider veg.di2008).
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Musteri kaynakli ¢akan firmalar mgteri ihtiyaclarini daha iyi anladiklar, Grin ve
hizmet sunumlarini daha ntérinin istedgi sekilde yaptiklari icin daha bkarili
olmaktadir. Bir seri deneysel gahalar da bunu kanitlar niteliktedir. Mgtiéri acisindan
bakildginda, oncelikle mgieri odakh bir firma derecesini ngigrinin kendi algisi
belirlemekte (Krepapa veglj 2003) ve ayni zamanda bu akgnket-misteri iliskilerini
de etkilemektedir.

Geleneksetgirketlerde firma hangi Grini gelirecesine ve piyasaya suregiee kendisi
karar verir. Tabi bunu yaparkengaali bir yeni tGrin geftirmenin gerceklgmesi igin
misterileri yakindan dinlemekslievini de gerceklgtirir. Ama guc¢ ve kontrol tamamen
firma icinde merkezilgiriimistir ve son s6z de firmaya aittir. Fakat ginimuzde,
firmalar yeni Uriin geftirmedeki bazi gorevlerini ngteriye devretmeye Beamislardir.
Mantiksal olarak da gortlen, yeni Urin g@ime de magterilerin aktif katiimda
bulunabildgi firmalarda miteri firmayl artan mgteri sadakati gibi dgerlerle
ddullendirmektedir (Fuchs ve Schreier, 2011).

Politik sistemler Uzerinden bir benzetme ve angdigilacak olursa, yeni Uriin gglrme

de geleneksel firmalar (sifir rgteri yonlendirmesi alan) totaliter rejimlere, yemniin
gelistrme de magteri katilimi sglayanlari da demokrasiye benzetebiliriz. Her iki
rejimde de halk memnuniyeti @anabilir, ancak bu demokratik rejimler de dahaatah
olmaktadir. Bu sebeple insanlar demokrasilerdaiyay tercih ederler. Benzggkilde
geleneksel yontemlerle yeni UGriin ggtime yapanlar totaliter rejimlere ya da dolayl
demokrasilere benzetebiliriz. Tek firma varsa, steii sadece satin alip almama
kararini, ¢ok firma oldgunda ise, hangisinden algcakararini mgteri verecektir.
Ancak miteriler yeni 0Orin gejtirme olwturulmasinda bir glig¢ sahibi
olamayacaklardir. Direk demokrasilerde ise staiiler sececekleri Urinin

tasarlanmasinda da stz sahibi olacaklardir (Fuel&ctreier, 2011).

Kisacasl, yeni urin getirmede miteri yetkilendirmesi firmalara daha iyi Grin
gelisimi ve ayni zamanda ger misteriler deerli girdiler ortaya koyabiliyorsa
maliyetlerin ve risklerin azaltilmasini @ar. Bunlara ek olaraksirketin musteri

isteklerine dger verdgi izlenimi mikterilerce algilanir.

Bu calsma ile, yeni trln gejtirme surecine mgieri katilminin ve katilim derecesinin

tuketicinin risk algisi ve pazar odakhlik acgisindiarkhlik gosterip gostermeginin
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incelenmesi amaglangtir. Bu ama¢ dgrultusunda da yeni Urlin {&1s1 ve pazar
odakhlik kavramlari ile yeni urin ve risk algisawamlari literatir ele alinarak

incelenmitir.

Literatirdeki argtirmalar pazar odakhlik ile yeni trtin daausi arasinda pozitif bir gki
oldugunu gostermektedir. (Slater ve Narver, 1994)eDicalsmalar artan yeni Grin
performansinda pazar odakiih gicla, radikal yeni Grin performansinda ise daha

kapsamli pozitif etkileri oldgunu bulmylardir (Atuahene-Gima, 1995).

Pazar odaklilik ayrica ¢calinlara kararhlik da ggamaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993).
Pazar odakl firmalar yeni urin ggirmede guclu takim yakiamlari sergilerler ve
gucli fonksiyonlar arasi takimlar pazara gsiiresini azaltarak yeni Urin gaasini

yukseltirler (Cooper, 1994).

Buna ilaveten, pazar odakli firmalar gahlarini dgisen pazar trendlerine cevaben yeni
artnler gelgtirirken risk alma konusunda cesaretlendirirlerw(deski ve Kohli, 1993;
Kohli ve Jaworski, 1990). Ayrica pazar odaklilikzpea sunulmgiyeni Griin sayisiyla
(Lukas ve Ferrell, 2000) ve yeni urin performaresigbzitif bir sekilde baglantilidir
(Pelham ve Wilson, 1996).

Atuahene ve Gima (1996) da yeni Uriin gelne aktivitelerine pazar odaklilik ve yeni
arin performansi arasindaki skiyi yonlendiren fonksiyonlar arasi koordinasyonu

gOsterereksik tutmuslardir.

Yapilan aratirmalarda algilanan risk c¢ok yonlu fakat Ozundd teir kavram

cercevesinde incelenmektedir. Literaturdesit@ie risk tipleri arasinda finansal,
performans, fiziksel, sosyal, psikolojik ve zamaskleri yer almaktadir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Bunlara ek olarak risk algisi ilgilil degisik boyutlarda zaman
(Roselius, 1971), gizlilik (Elliot, 1995) gibi riskigilari da ortaya cikrtir.

Genel anlamda, algilanan risk, tiketicinin satmakararinin sonuclarini gérememesi
sonucu algilagn belirsizlik olarak tanimlanabilir. Belirsizlik, ib tiketicinin satin
almayi ve yeni Urinin ne i¢in olgunu diglinmesi sirasinda siklikla hissedilir. Tiketici
icin algilanan risk, yeni Grinin satin alinmasi kellaniimasinin g6z 6ntnde
bulundurulmasiyla gantili olarak memnun etmeyecek sonuclarin olabgete ilgili

bir histir (Goodwin, 2009).
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Literatlr incelemesi sonucu da, yeni urln gefne sidrecinde mgieri katilminin ve
katilim derecesinin tuketicinin risk algisi ve papalaklilik algisi agisindan farklilik
gosterip gostermeginin incelenmesi amaciyla hipotezler glurulmus ve bu hipotezler

test edilmgtir.

Calismada ilk olarak, ankette yer alan tarife hizmedi hlisiklet Grin0 icin ayri ayri 5
grup, toplamda 10 grupeklinde tasarlanan anket formundaki risk algisi pazar
odakhlik algisi ifadelerine gkin frekans tablolar derlendirilmistir. Pazar odaklilik
algisi dgiskenine ilgkin frekans sonuclarina gore ise, katilimcilarinniyeéiriin
gelistirme surecine katilimi sonucu hizmet ya da Uriohgalisletmeyi pazar odakl
olarak algiladiklari séylenebilir. Risk algisigigkenine ilskin frekans sonuclarina gore
ise, katihmcilarin yeni trtin getirme sirecine katilimi sonucglétmenin hizmet ya da

artnlerine yonelik risk algisinin yiksek ofglusdylenebilir.

Yine katilimcilarin hizmet ve drin tercihlerine géve yeni Urtin geftirme sirecine
katilim derecelerine gore giami da yer almgtir. Hizmet ve Grtin grubundan tercihlerde
bulunan tiketicilerin sayilari érneklem icindegdami birbirine yakindir. Bu durum
bulgularin yorumlanmasi acgisindan avantgjaaaktadir. Yine, tiketicilerin sayilarinin
katilim dereceleri agisindan gilaminin da eit olmasi istenmi ve yakin sonuglara

ulastimistir.

Yeni Urin geltirme surecine miieri katihminin pazar odaklihk ve risk algisi
Uzerindeki etkisini ortaya cikartmak amaciylastluulan ankette, pazar odaklilik algisi
ve risk algisi dgiskenlerine ait ifadelerin bu @eskenleri ne derece aciklaaini 6lgmek
amaclyla ankette yer alan ifadelere Faktor anajgulanmg ve Guvenilirlikleri de test
edilmistir. Analiz sonucu d@skenlerde yer alan ifadelerin her biri 0,50’nin linde
deger aldgindan ve guvenilirliklerinin de kritik dger olan 0,70’den bluyuk olmasindan
dolay her bir ifade gier analizlerde yer alrtir.

Yeni drtin geljtirme sirecinde tuketicilerin algiladi risk ve firmayl pazar odakh
gorme gilimi ile musteri katilim dereceleri arasindaskiyi agiklamak amaciyla veriler
Korelasyon analizine tabi tutulpwe analiz sonuglarina gore de gg&enler arasinda

ili ski bulunmu fakat bu ilskiler her biri icin zayif yonli olmgtur.
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Son olarak yeni urtin getirme surecinde, tuketicilerin algilagirisk ve firmayi pazar
odakli gorme gilimi ile musteri katilm dereceleri arasinda istatistiksel akaanlaml
bir farkhligin olup olmadgini yani hipotezlerimizi test etmek amaciyla vegléne-

Way ANOVA testi uygulannstir.

Analiz sonucunda tuketicinin algilagirisk ile migteri katihm derecesi arasinda %95
glven arafiinda anlamli bir fark bulunarak, H1 hipotezi kabdllmistir. Yine, firmay!
pazar odakli gormegédimi ile musteri katilim derecesi arasinda %95 given gnadia
anlamh bir fark bulunmgve H2 hipotezi kabul edilrgir.

Bu sonugclar neticesinde, yeni urtin g&@lme sirecinde katilm derecelerine gore risk
algisina nazaran pazar odaklilikta ortalamalanredas daha yiksek ve ¢ok sayida grup
ile anlamh farklihk gordlmstir. Sonuclar ayni zamanda literatiri de destekler
niteliktedir.

Risk algisi ve pazar odakhlik algisinin tarife rhéini ve bisiklet Grinini alan grup
arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaciyla derilere Bg&imsiz Grup t- testi

uygulanmgtir.

Analiz sonuclarina gore, tarife hizmeti ile bisikietinint alan grup arasinda risk algisi
acisindan farklihk olmakla birlikte yapilan analsonucu gorualmgitr ki bu fark
hipotezimizi kabul ettirecek derecede anlamigider ve bu ylzden H3 hipotezi
reddedilmgtir. Tarife hizmeti ile bisiklet Grinidnd alan grgrasinda pazar odaklilik
algisi acisindan ise, %95 gluven a@nalda anlamli bir fark bulunmguve bdylece H4

hipotezi dgrulanmstir.

Risk algisi ve pazar odaklilik algisi agisindamsterinin tasarim strecine katifglive
katilmadgl durumlar arasindaki farkliliklarin incelenmesi aoryla da, verilere yine

Bagimsiz Grup t- testi uygulangtir.

Musterinin tasarim surecine katifgh ve katilmadi durumlar ile risk algisi
karsilastirildiginda farkliik olmakla birlikte yapilan analiz saw goralmigtir ki bu
fark hipotezimizi kabul ettirecek derecede anladdiildir bu yizden de, H5 hipotezi
reddedilmgtir. Misterinin tasarim sirecine katifglive katilmadgl durumlar ile pazar
odakhlik kasllastirildiginda da %95 given arginda anlamli bir fark bulunmuve
bunun sonucunda, H6 hipotezi kabul edsfni
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Arastirmanin Kisitlari ve Oneriler

Arastirmanin gercekigirilmesi sirecinde bir takim kisitlarla kaesiimistir. Bunlardan
bir tanesi zaman ve maliyet kisitlarindan dolaylisgganin yalnizca Sakarya

Universitesi @rencileri ile sinirli kalmasidir.

Arastirmanin dger bir kisiti ise, mgteri katilim derecelerinin risk algisi ve pazar
odakhlik acisindan farkliliklarinin tespitine ydike arastirmada hizmet grubundan

tarife, Griin grubundan da sadece bisiklet terciimegtir.

Son olarak da, agarmada tesadufi orneklem yontemlerinden bir takedaniimadgi

icin aragtirma genellenebilir 6zellikler gamayabilir.

Gelecek cabmalarda, tarife ve bisiklet haricinde farkl hiznwet Grtin gruplari secilerek
ve sayllan cgaltilarak daha kapsamli ve farklh sonuclarin eldéilebilecesi
disunulmektedir. Boylelikle, hizmet ve Urine yonelikak drneklemde de farkiga
gidilebilir. Bunun neticesinde, yeni yapilacak @nanalar ile, farkli hizmet ve urin
cssitleri ile risk algisi agisindan anlaml farklilgdl bulunabilir.

Yeni yapilacak ardgirmalar icin bir dger Oneri de, yeni Urin gelirme sirecinde
misteri katilminin tiketici tutumlari, ngteri odakhlik ve davragsal niyet gibi farkh
degiskenler Uzerindeki etkileri incelenebilir. Boyled#éeratiire ve uygulamaya katkilar

ortaya konabilir.
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