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YENI URUN SUNUMUNA PAZARDAKI MEVCUT
FIRMALARIN TEPKI VERME SURELERININ ONEMI

S. Umit KOCUK’

0zet :

Bu ¢alismada, yeni trtin sunumuna karg: rakiplerin tepki verme stirelerine
etki eden faktorler, pazara giris Oncesi ve sonrast uygulanmasi gereken
stratejiler ¢ergevesinde incelenerek, litarctiirdeki ornekleri ile sunulmaktadir.
Pazara giren iiriin ve isletme sayisiin artmasma paralel olarak rekabetin
artmast soaucu Uriin ve isletmelerin varhiklan tehlikeye girmekte; pazardaki
degismeleri ve gelismeleri zamaninda algilayarak, gerekli tepkileri
zamanmda veren isletmelerin pazardaki varhiklart devam etmektedir.
Caligmada, yeni iirin sunumuna karsi tepki verme siiresi kisa olan
isletmelerin, tiiketici tatmini saglayarak pazardaki varbklarm uzun stre
devam ettirebilecekleri vurgulanmalctadir.

Abstract :

THE IMPORTANCE OF COMPETITORS’ RESPONSE TIME TO
A NEW PRODUCT INTRODUCTION

The purpose of this study is to investigate the factors that affect
competitors’ response time to a new product introduction into the market.
Continuously growing number of firms and products in the market bring
highly intensive competition. The firms that can not effectively foresee the
changes in the marketplace are doomed to fail in the long run. However, the
firms that have a quick response time to ever-changing market conditions
will have a much greater chance of survival. This study confirms that the
firms with quick response (ime to competitors’ new product introductions
will be able to satisfy their customers and ensure their longevity in the
marketplace.
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Giris

Giniimiiz pazarlama ortamlarinda, isletmelerin rekabet anlayiglar,
kiiresellesme ile birlikte, degisiklik gostermeye baslamistir. Ulusal ve
uluslararast pazarlarda tiiketici tatminini amag¢ edinen firma sayis1 yanmda arz
edilen iiriinlerin de ¢ogalmasi sonucu rekabet artmakta ve saldirgan bir nitelik
kazanmaktadir.

Bu baglamda; rekabet analizi yapilmadan hazirlanan pazarlama
programlart ¢ogu kez eksik ya da yetersiz kalabilmektedir. Rekabetin
yogunlugunu belirleyen en &nemli faktorlerden birisi de, firmanin degisen
kosullan -algilama ve bu degisen kosullara karst Tepki Verme Siiresi
(Response Time)™ dir (Weitz, 1985:229).

Tepki Verme Siirelerinin irdelenmesi ancak gelistirilen Griinlerin Pazara
Giris Stratejileri ¢ergevesinde incelenmesi ile miimkiin olabilmektedir.

Bu calismada, veni iiriine tepki verme siiresini etkileyen degiskenler; -
pazara giris dncesi faaliyetler, pazara giris stratejileri ve tepki verme bigimleri
incelendikten sonra; bu degiskenlerin tepki verme siiresine etkilerine ydnelik
literatiirdeki yaklagimlar bir biitiin i¢inde ele alinacaktir.

Calismamiz, pazara girig Oncesi faaliyetler, pazara giris stratejileri,
rakiplerin yeni tiriin sunumuna tepkileri ve tepki verme siirelerini iceren dort
ana basliktan olusmaktadir.

1. Pazara Giris Oncesi Faaliyetler

Pazara giris stratejilerinin saghkh bir sekilde uygulanabilmesi ve
isletmenin pazardaki varligmmn strekliligi, biiylik dlgiide pazara girig Oncesi
faaliyetlerine baghdir.

Bu faaliyetler; hedef pazarm tamumlanmasi ve triin niteliklerinin
belirlenmesi, pazara girisin saglikli gerceklesmesi i¢in pazarlama stratejileri ve
taktiklerinin belirlenmesi olmak dizere iki temelde ifade edilebilir (Kotler,
Fahey, Jatusripitah, 1986:86).

Pazar hakkinda gerekli bilgilerin toplanabilmesi igin pazarlama
arastirmalarinin ve 6n galismalarin yapilmasi gereklidir. Bu amagla, pazar
kosullari, rekabetin derecesi ve tiiketici aliskanhklart ve egilimleri arastirilarak;
dogru zamanda, dogru dzelliklere sahip tiriin sunumu gergeklestirilir.

Pazar &zellikleri ve isletme amaglart ile ¢atigmayacak {iiriin
szelliklerinin belirlenmesi durumunda yeni iriin gelistirilmeye baslanir. Yeni
firtiniin tiiketime sunulmadan 6nce gegirdigi tasarim ve gelistirme asamasinin
uzunlugu pazara giris stratejilerini, piyasadaki rakiplerin tepkilerini ve tepki
verme slirelerini de etkileyecekiir.

Bu etkiler ve pazara giris performansi farkh degiskenlerle &leiilebilir.
Bunlar; pazar payi, satislar, karlar ve basabas noktasina gegis siiresi (break-even
time) olarak ifade edilebilir (Ali, Krapfel, Labahn, 1995:58). Yeni iirlin fikrinin
geeirdigl zamana bagh evreler ve girig performansimin bir &lgtisii olan bagabas
noktasina gegis siiresi Sekil-17de gosterilmektedir.
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Sekil -1: Yeni Uriin Fikrinin Zamana Bagh Gegirdigi Evreler

Yeni Uriin Gelistirme Siiresi Basabfls Noktasma Gegig Siiresi |
N |
Baslangic Uriiniin Bagabas
Fikri Sunumu Noktasi
Ty 5 Ly

Kaynak : Ali, Krapfel, Labahn, 1995:58.

Pazarda Oncil ve lider olma durumu “basabags noktasina gegis zamaninin
kisahg ile de iligkilidir” (Ali, Krapfel, Labahn, 1995:59). Uriiniin giris
agamasimt hizli ya da yavas gegmesi, giris stratejilerinin etkinlifine baglidir.
Bununla birlikte; {riiniin pazara sunumundan énce gegirecegi agamalar, giris
stratejilerini ve iiriiniin yasamin belirleyecektir.

Smith ve Reinertsen (1991); veni {iriin gelistirme siiresinin daha kisa
olmasinin, satislart artirmasindan dolayi, tiriiniin yasamini uzatacagini; pazar
paymit artirmasimdan dolay:, {irlinin fider olmasim saglayacagum; kan
artirmasindan dolayt da firmanmn fiyat serbestligine ulasacagmi ve firmanin
imajimi “yenilik¢i” olarak algilanmasim saglayabilecegine dikkat cekmisierdir
{Ali, Krapfel, Labahn, 1995.55).

2. Pazara Giris Stratejileri

Yeni bir lirlinle, mevcut ya da yeni bir pazara giris yapmayi diisiinen
isletmeler, pazara niifuz etmek amaciyla stratejilerini belirlerler. Bununla
birlikte, aymi isletmeler pazara girmesi muhtemel firmalara karsi da Onlem
almak durumundadirlar (rakip yaratmama). Giris stratejileri, sadece iiriiniin
pazara sunumuna dayali tek ySail bir hareket stratejisi seklinde olmamalidir,
Urliniin ve isletmenin uzun vadedeki basarisi takipgileri ve taklitgileri énleyici,
girisi engelleyici stratejiler gelistirmesine de baghdr.

Kumar ve Sudharsan, yeni iiriinlerin pazara ardisik olarak girdiklerini
ifade etmiglerdir. Buna gore, pazara giren her firma, mevcut firmalarin
durumlarm bilmektedir. Pazara girme ihtimali olan firma sayisinin bilinmesi
durumunda, pazara girmeyi planlayan her potansiyel firma tedbir alr ve
arkasindan gelen firmalar i¢in optimal tepkileri belirleyebilir (Kumar,
Sudharsan, 1988:809).

Pazara giris stratejileri kapsaminda pazarlama karmast elemanlarmimn
“nasil” ve “ne ¢Glgiide” kullanulacagmin belirlenmesi gerekmektedir. Girig
stratejilerinin “agresiflifi” ya da “pasifligi”, pazarlama karmasi elemanlarmin
uygulamadaki etkinlik dereceleri ile dlciilebilir. Baska bir ifade ile; yeni ériin,
pazar payinm ne oranda artirir ya da rakiplerin pazar paylarma ne oranda ortak
olursa; o oranda agresiftir ya da pasiftic denilebilir. Yeni iiriiniin piyasaya
agresif ya da pasif girisi, pivasadaki mevcut isletmelerin stratejilerini de gdzden
ge¢irmelerine neden olacaktir. Bu stratejiler, ayni zamanda, pazardaki mevcut
firmalar tarafindan cevap niteliginde de kullanilabilir.
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Bu kapsamda Pazara Giriy Stratejileri; Urin Stratejileri,
Fiyatlandirma Stratejileri, Dagitim Kanali Stratejiler1, ve Tutundurma
Stratejileri seklinde dért alt baghk halinde incelenebilir.

2.1. Uriin Stratejileri

Meveut pazara yeni giren iriin, iiriin yasam egrisinin ilk basamag) olan
sunum evresinde oldufundan, rekabetin az olmasi beklenebilir. Ancak; firiiniin
pazara yayillma hiz1 bu evreyi kisa siirede gegmesini saglar ise, rakipler
tarafindan ciddi bir tehdit olarak algilanabilir. Ctinkii, bu {irlin bilylime evresine
ulastifunda, artan sayida taklitgiler ortaya ¢ikacakur. Bu durum, pazarm
boliinmesine ve pazarda var olan firmalann pazar paylartmin daralmasina,
dotayisiyla tiriinlerin 8mriiniin kisalmasina yol agar.

Taklitcilerin ya da yeni iiriin sunan firmalarin pazara giris stratejileri,
rakipleri etkileyeceginden, pazara zamansiz ya da erken ve agresif giris yapan
firmalar, taklitcilerini de engelleyeceklerdir (Day, 1986:92).

1950 ve 60" larda, Japonlar uluslararasi pazarlara giris icin, diisiik
malivetli, yeni &zelliklere sahip ve yiiksek kaliteli iiriinlere; iiriin tasarimi,
iiretimi ve ihracat esnasinda agirlik vermiglerdir
(Kotler, Fahey, Jatusripitah, 1986:89).

. Pivasada imaj problemi yasayan firmalar, éncelikle {iriin kalitesine ve
daha sonra satig sonrast hizmetlere dnem vermelidirler. Piyasada tirtiniin kabul
girebilmesi ve giivenilir olmasi, rakiplerine oranla yiiksek kaliteye sahip olmasi
ile mimkindir. Pazara giris stratejileri kapsaminda agresiflik, Uriiniin genis
kullanim kolayligina sahip olmasiyla da ifade edilebilir. Bununla birlikte, eger
iirtinle ilgili satis sonrasi hizmetlerde tiiketici tatminine ulagitamaz ise; rakipler
devreye girip bu agig1 kendi gikarlart yoniinde kullanabilirter. Urtin tasarmi
asamasinda, tiiketiciler agisindan tatminsizlik yaratacak noktalar irdelenip, test
edilmeli ve @riiniin kullanimmdan dolays ¢ikabilecek aksakliklar satis sonras
hizmetler ile giderilmeye ¢aligiimalidir,

Pazara Giris Stratejileri kapsaminda; iiriinin kaliteli ve genis kullanim
imkanlarma sahip olmasi tek bagma yeterli olmayabilir. Uriinte ilgili bu
szelliklere ilave olarak, {iriiniin tiiketicinin dikkatini gekecek fiyata sahip oimasi
da gerckmektedir,

2.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni Giriintin faydalarmin titketiciler tarafindan fark edilebilmesi ya da
denenebilmesi icin triin fivatimin tiketiciyl cezbedici bir seviyede olmasi
gereklidir, Yeni bir trimle pazara niifuz etmeyi diigiinen firmalar i¢in en etkili
yol, iiriin fiyatini piyasa fiyatinin altinda tutmakdr.

Biggadike (1979:160), piyasaya agresif girigte bulunan firmalarin diisiik
fiyat, iyi kalite ve yiiksek pazarlama masraflarinda  bulunacaklarim
vurgulamistir. Agresif giris yapan firmalar, daha az agresif girig yapan firmalara
gore ilk iki yilda, finansal agidan daha zayif’ performansa sahip olacaklardir.
Ancak; finansal performans ikinei iki yil iginde, baslangigtaki etkilerin pazar
payim artirmasindan dolayi, daha da gelisecektir.
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Piyattaki diisiikliigiin oran1, pazara giris yapan firmanin agresitligi

* hakkinda bir gosterge olarak almabilir. Meveut firmalar, bu durumu potansiyel

" pir tehlike olarak algilar iseler, pazara giris yapan firmalara karsi cevap
niteliginde fiyat indirimlerine basvurarak, pazar paylarim koruma yoluna
gideceklerdir. Bununla birlikte, meveut firmalar pazarda bulunduklar siire
icinde tecriibelerini artrmig ve (retim maliyetlerini azaltmis olacaklardir.
Dolayisiyla, girilmek istenen pazardaki rakiplerin fiyatlandirma politikalar
yakindan izlenmelidir.

Bu baglamda; pazardaki mevcut firmalar triin fiyatim yiiksek tutarak
faaliyet alanlarini rakiplerinin (pazara giris yapmay diisiinen firmalar) gdziinde
cekici hale getirebilir ve rakiplerin pazara girmesi saglanabilir. Rakipler pazara
girmeye basladifinda, endiistrinin iizerinde adeta bir fiyat semsiyesi tutan
isletme, pazarda goktan ¢nemli karlar elde etmis ve tnemli pazar payin eline
gecirmis olabilir. Isletme rakiplerin pazara girmeye baslamasiyla semsiveyi
kapatmaya, yani fiyatlari indirmeye baglar ve rakiplerin ¢ok zor giinler
yasamastna yol agabilir (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer, Uner, 1992:121).

Fiyat kirma, pazara giris stratejileri cergevesinde en etkili yol olarak
goriilmekle birlikte, dogru teshislerde bulunulmadan ve diger stratejilerle
desteklenmeden gerceklestirildiginde, igletmenin sonunu getirebilir.

2.3. Dagitim Kanah Stratejileri

Uriiniin 6zellikleri ne kadar mitkemmel ve fiyati ne kadar diisiik olursa
olsun, driinii tiketicilere tasmamadift siirece, satis yapilabilmesi miimkiin
otmavacaktir (Kotler, Fahey, Jatusripitah, 1986:93).

Pazara giris asamasinda ve sonrasinda, pazarlama karmasi elamaniaria
kullanim esnekligi saglayacak ve iirlin 8zellikleri ile uyusacak dagstim kanalinin
secilmesi, isletmeye hareket serbestligi saglayacaklir. Pazara girigin etk bir
sekilde gergeklestirilebilmesi ve iirfiniin pazara dogru itilebilmesi i¢in, dagitim
kanalindaki aracilara, rakiplere oranla daha iyi imkanlar, yiiksek komisyonlar,
ya da yiiksek kar marjlari birakiimalidir. Aracifara saglanan kolayliklarin
coklugu ve cesitliligi olciisiinde girig agresif olacaktur. Ancak, aracilara
saglanan bu kolayliklarin maliyetleri artirmasi durumunda, isletmeler araci
kullaniminda daha secici davranarak, kendi dagitim kanallarim olusturarak ya
da dogrudan pazarlama tekniklerini kullanarak pazara niifuz etmeyi tercih
edebilirler.

Dagitim kanalindaki aracifarla yasanan pazarlik sirecinin rakiplere
yanstmasi ve yeni Griiniin bir tehdit olarak algilanmasi durumunda, piyasadaki
meveut firmalar yeni iiriine karst gerekli tepkilerini, iirtin piyasaya ¢ikmadan
olusturabilitler. Bu agidan; araciarla yapilan anlagmalarm  gizli  ve
zamanlamasinin - dofru yapilmasi, pazara girmeyi planlayan isletmenin
tepkilerini ortadan kaldirabilecektir.
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2.4. Tutundurma Stratejileri

Yeni iirfintin pazarda tamnabilmesi ve kabullenilmesi, Griinil tanitma
faaliyetlerine agirhk verilmesi ile miimkiin olacaktir. Bu nedenle, kitle iletisim
araglarinin kuilanimi yoguniuk kazanacaktir. Uriiniin 6nceden tanmmamasindan
dolay: tutundurma giderleri yiiksek olacaktir. Ancak, pazara yeni iriinle giren
isletmenin &nceden lyi bir imaja sahip ofmasi, tutundurma maliyetlerinin daha
¢ok marka imajini olugturmada odaklanmas: sonucunu yaratabilir.

Urliniin kalitesi, fiyat: ve sagladign kolayliklar, tiketicilere tutundurma
karmasi elemanlari ile duyurularak, tiiketim ozendirilmelidir. Pazara giris
asamasinda, olas: rakipleri hedef alan reklamlar ve tutundurma maliyetlerinin -
¢oklugu, agresifligin bir gijstergesi olarak alinabilir. -

Dagitim kanahna yonelik tutundurma faaliyetleri, Giriiniin dagitim igin
aracilar1 cezbedip, yeni iriiniin pazara dogru itilmesini, bir bagka ifade ile;
titketilmesini de kolaylagtiracaktir.

3. Rakiplerin Yeni Uriin Sunumuna Tepkileri

3. 1. Tepki Tiirleri

Pazara yeni giren isletme veya liriine kargi rakipler, dogrudan cevap
vererek tepkide bulunabilir ya da bu gelismelere tepki vermeden, pasif bir
sekilde konumlarint korumay! tecih edebilirler. Cevap vermemenin nedenleri
ise; rakiplerin bu hareketi ya algilayainamalarindan ya da gelismeleri izleme
isteklerinden kaynaklanabilir.

Sekil 2: Rakip Hareketleri ve Cevaplarinin Bir Cercevesi

0,

Tepki A Hareketi Baglatan Firma
TepkiYok R:Ann Ralibi
—0; O;: Ciktilar =123,

Hareket

Hareket Yok

AR o,

Kaynak : Chen, Smith, Grimm, 1992: 440.
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3.1.1. Tepki Vermeme
3.1.1.1. Algilama Problemi |

Oncelikle yeni firiiniin pazara girisinin  rakipler tarafindan tehdit
olusturup,olusturmayacaginm algilanmasi gerekmektedir. Kieseler ve Sproull,
firmanmn cevap vermeden &nce ortami algilamasi ve harekete gecmek icin
motive olmasi gerektigini ifade etmiglerdir (Chen, Smith, Grimm, 1992:442).

Bunun i¢in, firma iginde bulundugu dig ¢evreyi incelemeli, bulgularing
analiz etmeli, Snemli {ehditleri ve firsatlan tamimlayip, kendi durumunu analiz
ettikten sonra, giigl¥i ve zayif oldugu noktalar ortaya ¢tkarmalidir (MacMillan,
McCaffery, Wijk, 1289:76).

Bu baglamda, Hauser ve Shugan, bazi endiistrilerin uykuda olduklarina
(rekabeter olmadiklarma) dikkat ¢ekmiglerdir (Gatignon , Anderson, Helsen,
1989:46).

3.1.1.2. Bekle-Gor Yaklasimi

Kotler ve Singh (1981), savunma stratejileri kapsammda, pazarm
nereye gittiginin daha iyi anlagilmasi igin, rakiplerin bekleyip-seyretmeleri
gerektigi Onerisinde bulunmuglardir. Bekleyip gérme durumunda, rakiplerin
tepki hizlar1 da dogal olarak azalacaktir (Heil, Robertson, 1991:413-14).

Bu durumda, rakiplerin cevap vermeleri miimkiin olsa bile, iir{iniin
potansiyei bir tehlike teskil ettigine inamlmadigindan hizli bir sekilde cevap
verme olasi olmayacaktir (MacMillan, McCaffery, Wijk, 1989:76).

Bekle-gor yaklagimi firma agisindan tehlikeli sonuglar da dogurabilir.
Ancak, bekleme siiresi iginde, isletmeler rakiplerinin saldirgan tutumlarini gok
daha iyi anlayabilir ve rakiplerin agiklarim daha rahat gériip, kars: saldirilarda
da bulunulabilirler (Kotler, Armstrong,1991:522).

Cyert ve DeGroot (1973); rakiplerin birbirlerinin hareketleri hakkinda
belirsizlige distiiklerinde, birbirterinin ardigik hareketlerini 8grenmek ve uyum
saglamak i¢in gozlemlemeyi tercih edeceklerini sdylemislerdir. Bu isletmelerin,
rekabet dinamiklerinin etkilesimleri i¢inde, rakiplerin rekabetgi olmayan
davraniglarini incelemelerinin olast olabilecegi ve bu hareketlerin zaman iginde
degisebilecegi ifade edilebilir. Ote yandan, firmalar arasinda damisikli doviis
olmadan yapilan gercek rekabetei davramslarin, karsilikli cikarlar cercevesinde
degisebilecegi de diisiiniilmelidir (Eliashberg, Chatterjee, 1989:254).
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. 3.1.2. Tepki Verme

Firma, rakipleri tarafindan tehdit edildiginde ya da rakip hareketierini
agresif olarak algiladiginda, rakiplerine karsi harekete gecmek isteyecektir.
Savunmada olan bir firma, kisa siirede ve etkin bir sekilde saldiriya
gecebileceine rakiplerinin inanmalarint ister (Porter Michael,1980:96).

Firma, rakipleri tarafindan cksik yénlerinin ve hareket yavagh@inmn
bilinmesini istemez. Cevap niteligi igeren karst stratejileri kisa siirede
uygulayamazsa, rakipleri tarafindan engellenecegini bilmelidir.

Yeni iriiniin pazara girisine karsi gerceklestirilen relkabet hareketlert,
firmadan firmaya degismektedir. Rekabet hareketlerindeki degisimin orani, her
bir rakibin ayr1 ayr gozlemlenmesi ve her bir pazarlama karmasi eleman:
esnekliginin tahmin edilmesi ile bulunabilir (Gatignon, Anderson, Helsen,
1989:44). '

Gatignon, Anderson ve Helsen (1989) in simflandirmalarina gore
pozitif reaksiyonlarda, firmanin giderleri artacaktir. Cubbin ve Domberger
(1988:131); pozitif cevaplari, agresif cevaplar olarak ifade etmiglerdir. Pozitif
reaksiyonlarda, yeni iiriine enge! olmak amaciyla firma, pazarlama karmas
elemaniarinm esnekligini artirma yoluna giderek masraflarini artiracaktir. Bu
vazarlar pozitif reaksiyonlari misilleme olarak da tammlamiglardir. Pozitif
reaksiyonda, firmanin p: zarlama karmas: elemanlarinin esnekligi, masraflart ve
agresifligi  artmaktadir. Negatif reaksiyonda ise pazarlama karmas
elemanlarinin esnekligi ve masraflar azalmaktachr. Sifir etkide hi¢ bir eylemde
bulunuimamaktadir.

Eger rakip hareketleri tehdit olarak algilanirsa (Srnegin; sistem
genelinde fivat kirma), firmalar kendilerini savunacak eylemlerde bulunurlar
(Chen, Smith. Grimm, 1992:443). Bu tepkiler reklam saldirdanyla da ortaya
gikabilir. Tutundurma faaliyetlerinin ¢oklugu ve siirekliligi, yeni tirline kars:
agresif tepki olarak algilanabilir.

Porter (1980:68-69), firmamn {iriin kalitesini ve liriine bagl hizmetleri
arttirarak, fiyat indirimine gidip, maliyetlerle rekabet edebilecegine deginmistir.
Ayni zamanda, firmamn cevresinde olusacak olasi deZisimler savunmaci
stratejilere de sebep olacaktir. Hammadde fiyatlarindaki biiyiik artislar,
tiiketicilerin fiyatlara karsi tepkilerinin artmasi ve satislardaki durgunluklar;
rakiplerin misillemede bulunma derecelerini deistirecektir. Bu durumlarda
isletmeler daha fazla zarar géreceklerdir.

Isletmelerin pazara yeni giren {irlin veya firmaya kars: tepkilers, tepkiyt
olusturan ve ydnlendiren nedenlere giire siniflandirilabilir.
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3.1.2.1. Tepkiyi Etkileyen Faktorler
3.1.2.1.1. Isletmelerin Stratejik Egilimleri

“Isletmelerin stratejik egilimlerinin, igsel (internal) ya da dissal
(external} olmasma gore gostereceklert tepkiler de farklt olacaktir™ (Smith,
Grimm, Chen, Gannon, 1989:245).

Smith, Grimm, Chen, Gannon (198%9), bu konuyla ilgili doért alan
belirlemislerdir. Bunlar, pazarlama, arastrma ve gelistirme, finansman ve
muhasebe ile dretim’dir. Eger firmalar pazarlama hareketlerinde
yogunlasiyerlarsa, bu onlarmn dissal egilimli ve rekabet hareketlerine duyarh
oldullarmi gosterir.

Mever (1982), firmalarin yeni firlin gelistirmeye veya yenilik vapmaya
egilimli olmalart durumunda ise, arastirma ve gelistirme hareketlerine agirlik
vereceklerine isaret etmistir. Bu durumda, firmalar ¢ok agresif ve hareketlerinde
esnek olacaklardir. Hayes ve Abernathy (1980), firmalarin finans ve muhasebe
ile fretime yoZunlasmalarn halinde, igsel egilimli olduklarim belirtmislerdir
(Smith, Grimm, Chen, Gannon, 1989:251}.

Stratejiler belirlenmeden once, firma ne kadar agresif olmas1 gerektigi
kararimt vermek zorundadir. Agresif stratejilerin vogunlugu cevap verme
siiresini etkileyecektir.

3.1.2.1.2. Tepkilerin Mali Boyutu

Mali agidan gitelil olan bir isletme, rekabetci stratejilerini daha rahat ve
hizlt hayata gegirebilir. Isletme, rekabete hangi pazarlama elemanlariyla ve ne
oranda girecegi kararii verirken mali agidan da yeteriiliklerini bilmelidir.

Buzzel ve Wiersema (1981), kisa vadede isletmelere mali agidan agir
yilkler getirecek olan {iriin kalitesini gelistirme yerine, piyasada rekabet
agisimdan daha kolay denge saglayabilecek tutundurma ve 6zelliklede reklam
politikalarina agirhk vermeleri gerektigine isaret etmislerdir. Fiyat ve reklam
politikalan mali agidan firmayr kisa vadede sikintiya sokmayabilir., Ancak;
firmamin uvzun dénemde rekabet oyununda kalabilmesi igin iriin kalitesini
arttirier politikalari tercih etmesi gerekecektir. Bu da isletmenin mali sikintilara
girmesi demektir (Weitz, 1985:234).

“Firmalarin toplam maliyetlerinin, talep vyapilarinin, geleceklerini
planlama tarzlarimin farkli olmasmdan dolay, farklr iki etkiyi gdzlemlemek
gerekir. Bunlar; maliyetler ve isletmelerin ileriyi gbrebilme yetenekleri ya da ne
kadar ileriyi planlayabildikleridir” (Rao, Bass, 1985:283). Maliyetlerin, gelecegi
planlama siirecini ve firmanin verecegi tepkileri etkilemesi ka¢intlmazdir.
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3.1.2.1.3. Yonetici Profili

Y éneticilerin, karlari arttirics ve rasyonel sekilde rekabet edecekleri
beklenir.  Saldirgan  yoneticiler, optimal pazara giris  stratejilerini
olugstururlarken; fivat, reklam ve dagitoim kanallarint kullanarak yeniden
konumlandirma yoluna gideceklerdir. Buna kargin; savunmac yéneticiler, kendi
iirtinlerini sadece fivat, reklam ve dagitim kanallar ile koruyacaklar, tekrar
konumlandirma yoluna gitmeyeceklerdir. Bu yaklagim, kolayda mallar i¢in kisa
vadeli savunma hareketleri olarak ortaya cikabilir. Ancak, uzun vadede cevap,
yeniden konumlandirma olacaktir (Kumar, Sudharsan 1998:806).

4. Tepki Verme Siireleri

Cevap ya da tepki verme siiresi, firmalarin piyasada mevcut olan
rekabet igindeki konumlarmi sergileyen anlamli bir degigken olarak
incelenebilir. Bu degisken firmanin piyasadaki degisimlere ve olugumlara kars
ne kadar duyarli oldugunun bir gostergesidir.

Bu baglamda, olugabilecek cevap gecikmesi (response lag) “yeni
mamiille rekabette, yeni mamiile karst agresif tepki vermek igin gegen siire”
olarak da tanimlanabilir (MacMillan, McCaffery, Wijk, 1989:75).

Cevap verme siiresinde olugabilecek gecikmeler, isletmenin eksik
yomlerini ortaya gikaracaktir. Bu nedenle, isletme gecikimelerin sebeplerini
analiz ederek, zamaninda ve uygun stratejileri belirleyerek gerekli énlemleri
alip, pazarda avantajli konuma gegebilir.

4.1. Tepki Verme Siiresiyle Ilgili Yaklagimlar
4.1.1. Porter’m Yaklasum

Porter (1980:96-97), cevap verme siiresinde olusabilecek gecikmeleri
dort baglik altmda incelemistir

1. Algilamayla ilgili Gecikmeler: Piyasadaki mevcut firmalarn, kendi
amaglarma yogun bir sekilde odaklanmalarindan dolayi piyasadaki bir takim
evlemleri anlaml olarak algilamalari gii¢ olabilir. Ayrica; rakipler,
davranislarimt  degisik kurumiarca yayinlanan istatistiklere bagh olarak
sekillendirirlerse, bu veriler yaymlanana kadar gecen siire icinde, rakip
hareketlerinin farkina varmalan da giic olabilir. Bazen, rakip 1sietmeler
tarafindan uygulanan taktikler de algitamayla ilgili gec1kmelerm siiresini
uzatmaktadir.

2. Misilleme Hareketlerindeki Yogunluk Nedeniyle Olusan Gecikmeler:
Bu gecikmeler baslangi¢ hareketinin tiiriine gore degisir. Fiyat indirimlerine
karst misilleme hareketleri hemen gerceklesebilir, Fiyat hareketlerine karst
rakipler duyarhidirlar. Ancak, yeni iiriin degisimine kars: savunmaci tepkilerin
olusturulmasi ya da yeni {iriine kars iiretim dizayni ve kapasite ayarlamalarinda
depisim vyapimast uzun siire alabilic. Isletme, rakiplerin misilleme
hareketlerinin  yavas olmasi durumonda saldirgan  stratejileri  secebilir.
Misilleme siiresi, misilleme kaynaklarinm yetersizligi nedeniyle uzayabilir.
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3. Misillemenin Yerinin Tam Clarak Belirlenememesi @ Bu durum,
genellikle bilyilk isletmelerin kiigiik isletmelere karst eylemlerinde ortaya
¢tkmaktadir, Biiytik isletmelerin, kiigiik isletmeleri fark etmeleri zaman alabilir.
Eger kiigiik dlgekli bir isletme fiyat indirimine giderse, biiyiik isletme biitiin
tiiketicileri igin asirt masraflarla fiyat indirimine gitmek durumunda kalabilir.
Eger isletme kendisi icin daha az maliyetli eylemlerle rakiplerine cevap verme
imkanlarin: arama gabastna girerse, misillemelerde gecikmeler ortaya ¢ikabilir.

4. Amaglarin ya da Gidiilerin Karisiklifi : Bir isletme rakiplerine kargi
tehdit edict eylemler gergeklestirebilir. Ancak, rakipler hizh ve etkin bir sekilde
misilleme yaptiklarinda, igletme bu duruma cevap vermek icin amaclarmi agan
hareketler i¢ine girebilir ve kendi kendine zarar verebilir. Potansiyel olarak bu
etkiler, misillemelerdeki gecikmeleri yaratabilir, Unutmamak gerekir ki; bir gok
isletmenin basarisinm altinda, amaglarinin anlasilir olmasi yatmaktadir.

4.1.2. MacMillan, McCaffery ve Wijk’in Yaklasimu

MacMillan, McCaffery ve Wijk (1989), veni tiriin sunumunda bir takim
dzeliiklerin, rakiplerin cevap verme siiresini etkileyecegini éne siirmiislerdir.
Bunlar ;

1. _Gdoriilebilirlik  (Visibility): Yeni iiriiniin  rekabet edebilir
goriinmesinin derecesidir. Rakiplerin yeni {iriinii potansiyel bir
tehlike olarak algilamalarinin derecesi olarakta tfade edilebilir.

2. Algilanan Potansivel (Perceived Potential): Uriin piyasaya
sunuldugunda, trimiin uzun dénemli bir potansiyele sahip olup-
olmayacagini algilamanin  derecesidir. Algilanan Potansiyel,
rakiplerin &nemli stratejik konumlarmni etkileyebilecek potansiyelin
varligl ve bunun uzun vadede siirekliliginin anlasiimasmin 8lgiisii
olarak ta diisiiniilebilir.

3. Stratejik Saldin (Strategic Attack): Yeni Uriintin  dogrudan
rekabetei stratejik pazara saldirma derecesidir. Bu saldirilarm
sikhi ve etkinligi cevap verme siiresini etkileyecektir.

4. Radikallik (Radicality): Yeni tiriiniin yenilik¢i olarak kabul edilme
ve bu duruma uygun ydatemler ve politikalar gelistirilmesinin
derecesidir. Yeni tiriin ile ilgili olarak yeni siireclere ihtivag
duyulurken, mevcut siirecin  kabullenilmesinin ~ doguracag:
sakmealar, radikalligin etkisi olarak ifade edilebilir.

5. Karmasiklik (Complexity): Yeni iiriiniin karmasikligina ayumfu bir
orgiit yapismin gerekliligini ifade eder. Eger yemi iiriiniin
yeteneklerini kullanabilecegi ve isletme igindeki béliimler arasinda
koordinasyonu  saglayabilecek yeni yapilanmalara ihtiyag
duyulursa, irtintin karmagik oldugu sonucuna varilabilir. )

6. Orgiittin__ Uyumsuzlugu  (Organization  Misfit): Orgiitiin
fonksiyonlart ve boliimleri arasinda var olan politik denge icine
yeni iirliniin yerlestirilebilme derecesidir. Yeni firiiniin var olan
bolimler arasinda wygun bir konuma oturtulmasi isletmenin
etkinligini azaltir nitelikte ise, isletme karisiklik i¢ine itilebilir ve
bu durum cevap verme siiresini uzamasina neden olur.




s. Umit KUCUK

“Bu Hééi:@kéﬁle.r.ve cevap verme siiresi arasinda yliksek iliski oldugu
saptamﬁ';énrf En zayif iligki ise, algifanan potansiyel de ortaya ¢ikmustir. Yeni

S Heinin mal dizisindeki diger diriinlerle olan benzerlik orant ne kadar yiiksek va

da piyasaya sunulan iiriniin yeni olarak aligilanma durumu ne kadar zayif ise,
rakiplerin bu {riinii farketme siiresinin de o kadar uzun olmast sonucunu
yaratabilmektedir.

4.1.3. Bowman ve Gatignon’un Yaklaginu

Bowman ve Gatignon (1995), pazarm oldukea cezbedici oldugu
durumlarda, isletmelerin olduk¢a giigli ve hizlt cevap vereceklerini
vurgulamislar ve pazan etkileyen bilesenlerin bu cergeve iginde rekabet
stratejileriyle nasil degisecegini irdelemiglerdir.

Bu baglamda, rakiplerin yeni iriin sunumuna reaksiyonda bulunma
siirelerinin  sektdrdeki yeni iiriin  gelistirme siireleri ile pozitif iligkisi
bulunmaktadir. Yeni iiriiniin, rekabetgi isletmelerin karhlifina bir tehdit
olusturacal inanct olugur ise, tepkilerin daha hizh ve daha agresif olmasi
beklenebilir (Bowman, Gatignon, 1995:44-45).

Firmalarin kapasite kullammmlarinda olusacak degisikliklerin de cevap
olarak algilanmas1 beklenebilir. Yeni iiriin sunumuyla birlikte, piyasayada
varolan firmalar kendi kapasitelerini ve tretim stire¢lerini yeniden diizenleme
yoluna gidebilirler.

Eger pivasada varolan isletmeler, piyasaya yeni giren isletmelerden
daha kisa siirede yeniden yapilanmayi.tercih ederlerse; giris stratejilerinin
olusturacag tehditleri fazla kapasite ile dengeleyebilirler. Giris, agresif
davranislarla meydana gelse bile, piyasadaki meveut firmalar ¢ok daha hir¢in
davranislara sebep olacak yapilanmaya gidebilirler. Bu davranslar, piyasaya
giriste bulunan firmanm yeni yapilanmaya gitmeden, piyasada varolan
isletmelerin kendi yapilarimi daha hizli sekilde genisletmeleri olarak ortaya
cikabilir (Lieberman B. Marvin, 1987.609).

Tepki gosteren igletmenin kapasite kullanimi ne kadar yiiksek ise,
rakipler tarafindan piyasaya sunulan yeni Griine cevap vermek ig¢in gegen siire
de o kadar uzun olacaktir (Bowman, Gatignon, 1995:45).

Pazardaki degisiklikler, rekabet yogunlugu; pazarn biiyiime orani ve
isletmelerin pazar paylari da cevap verme siiresini etkileyecektir. Pazardaki
degisim hiz1 ile cevap verme siiresi arasindaki iliski gozardi edilmemelidir.

Ayrica; pazar cekiciliginin bir dlgiisii de pazann bitylime potansiyelidir.
Rakiplerin reaksiyonlarmm, yiiksek biiylime hizina sahip pazarda daha nizl
olmast beklenebilir (Bowman, Gatignon, 1995:44).

Firmalarin hizmet verdikleri pazarda, pazar paylan biyik ise,
rakiplerinden daha izl ve etkin davranmalan beklenir. Ciinkil; firmanm
cevaplar, pazar payma ve stratejik Snemine baghdir (Bowman, Gatignon,
1995:45}.
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Cevap verme sliresi, satislarin bityiimesi ile de iliskilidir. Satislarmn
biylimesi diger etkilerden bagimsiz olarak incelendiginde goriilecektir ki,
yitksek bityiime hizina sahip firmalar daha hizli cevap verme yetenedine
sahiptirler (Smith, Grimm, Chen, Gannon, 1989:254).

Son olarak cevap verme siiresi tiiketici pazarlan agisindan irdelenecek
olursa; tiiketicilerin Grlin degistirme maliyetlerinin az olmasi durumunda,
rakiplerin reaksiyonlarimin daha hizh olacag gériilecektir (Bowman, Gatignon,
1995:44).

Sonug

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, tiiketicilerin ihtivaglart degismekte
ve isletmeler, titketicilerin tatminini saglayabilmek amaciyla yeni iiriin
geligtirerek, bu degisime ayak uydurmaya galismaktadirlar. Farkh dzellikierdeki
pazarlara giren lriin sayisimun ve driin ozelliklerinin artmasi rekabeti de
beraberinde getirmektedir. Rekabetin  yogunlugunu gdstermesi acismdan,
rakiplerin yeni firiinlere tepki verme siireleri Gnemli yer tutmaktadir. Rakiplerin
yeni {iriine kisa siirede tepki gostermeleri, Urlinlin gelisimini ve pazardaki
konumunu etkilemektedir.

Bu baglamda, igletmelerin stratejik egilimlerini ivi belirlemeleri
gerekmektedir. Isletmelerin pazarda hareket serbestligine ve esnekligine sahip
olmalart tepki verme siirelerini, dolayisiyla yasamlarmi etkileyecektir. Bu
agidan, pazardaki meveut firmalarin tehditleri ve bu tehditlere kars:
gelistirecekleri stratejileri dogru belirlemeleri zoruniuluk haline gelmektedir.
Tepki verme siiresi, rekabetin bir dl¢iisti olarak diisiiniilecek olursa, bu siirenin
kisaligi ve uzunlugu aym zamanda ekonomik gelismisligin de bir gBstergesi
olarak algilanabilir.
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