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YENI URUN GELISTIRME SURECININ BASARISINDA
ETKILI OLAN FAKTORLER
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OZET

Son on yildir pazar ve teknolojideki degisim hizi énemli dl¢lide artmistir. Firmalarin yeni
uriin gelistirme (YUG) kapasiteleri ve yetenekleri giiniimiiz gelisen ve degisen diinyasinda rekabetci
basarida odak noktasi haline gelmis ve yeni Uriin gelistirme kavram firmalarin basarilarinin anahtar
olarak gogterilmistir. Bu arastirmamin amact yeni Uriin gelistirmede etkili olan faktorleri ve bu
faktorlerin 6nem diizeylerini belirleyerek firmalara yol gostermektir. Bu amacla tesadiifi olamayan
ornekleme metotlardan gayeli (keyfi) ornekleme yontemiyle belirlenen 59 firmaya hazirlanan
arastirma anketi e-mail yoluyla uygulandi. Arastirma sonucunda anket uygulanan firmalardan
mobilya ve gida sektoriinde ¢alisanlarin, pazar payr yiuksek ve ¢alisan sayisi fazla olanlarin yeni Griin
gelistirmede daha bagarili olduklar: tespit edilmistir. Ayrica yeni Uriin gelistirme faktorlerinin yeni
Uruin gelistirme basarisi ile pozitif korelasyon icinde oldugu bulundu.

Anahtar Kdlimeler: Yeni Uriin gelistirme, basar faktérleri, Turk firmalar:.

GIRIS

Gulnumizdeki pazar dinamikleri hizli bir sekilde degismektedir. Artik 1980
ve 1990 larin maliyet kontroli ve kalite gelistirme odakli popller stratgileri
gunimiiz pazarlarindaki rekabet savasimi kazanmada yeterli olmamaktadir. Son

yillarda rekabet¢i avantaj ve basari ancak yeni veya mevcut pazarlara farkli ve
orijinal Urinler siirmekle elde edilebilmektedir (Leenders vd., 2003: 69).

Yeni Uriin geistirme (YUG) kavramina isleimelerin bakis agilar zaman
icinde onemli farkliliklar gostermistir. 1950-1960 yillar1 arasinda mal ve hizmet
talebi arzdan fazlaydi. Dolayisiyla bu dénemde yeni Urin gelistirme firmalar
tarafindan bir maliyet unsuru olarak gortulmekteydi ve yeni Uriin gelistirme igin
itici guc teknolojik gelismelerdi. 1960-1970'li yillar arasinda arz talep dengesi
saglanmaya baslamis ve rekabet olgusu kendini hissettirmistir. Bu doénemde yeni
Urdn gelistirmeye 6nem verilmeye baslanmis ve itici glic pazar kosullarr olmustur
(Bluyukozkan ve Baykasoglu, 2004: 1). 1970'den 1980’ lerin ortalarina kadar olan
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dénemde ise enflasyonun ortaya cikmasi ve talebin sabitlenmesiyle maliyet
kontrolii ve fiyat indirimi oncelikli hale gelmistir ve bu yillar arasinda firmalar
isletme stratgjileri dogrultusunda rasyonel yeni Uriin gelistirmeye yone mislerdir
(Huang vd., 2003: 302). 1990'larin ortasina kadar olan siirede ise misterileri ve
takimlart yeni Urin gdistirme slrecine katan ve hiza 6nem veren yeni Urin
gelistirme anlayis1 hakim olmustur. Glinimuize kadar olan yeni dénemde ise sistem
entegrasyonunu temel alan musterilerin, tedarikcilerin ve isletme calisanlarimin
ishirligine dayanan yeni bir yapr olusmustur (Yang and Yu, 2002: 219).

Yeni Urdn kavram, orijinal Urin, gelistirilmis Grdn, degistirilmis Grdn
olgularin igeren oldukga genis kapsamli bir terimdir (Ulrike, 2000: 170; Kotler,
1991: 310). Yeni Urin gdistirme ise firmamn yeni Urin olusturmak amaciyla
giristigi uzun ve risklerle dolu bir sirectir. Bu sureg, gerek firmamn kontrol
edemedigi dis cevresd faktorler gerekse firma ici faktorler tarafindan etkilenir
(Sanders and Monrodt, 1994: 98). Sirketler, yeni Uriin gdistirme sirecinin farkl
safhalarinda verecekleri dogru kararlarla yeni Urinin basarist karsisindaki
bdirsizlikleri azaltarak riski minimize edebilirler. Firmalarin dogru kararlar
verebilmeleri, onlarin yeni Uriin gelistirmenin basarisim etkileyen faktorleri gz
Onune alma derecelerine bagl olarak degisir. Son yillarda yapilan ¢alismalar yeni
Urdn gelistirmenin basarisini belirleyebilecek bazi modeller ve varsayimlari ortaya
koymaktadir. Bunlardan biri olan Rosenau ve Moran (1993), kalite yonetimi,
capraz fonksiyond takim calismasi, pazar degisim hizi gibi yonetim araclarin
kullanarak yeni drin gelistirmenin basarili bir sekilde yurdtulebilecegini ileri
surmusglerdir. Diger taraftan, Bowen vd. (1994) yeni Orin gelistirmede etkili
olabilecek yedi kritik faktor oldugunu belirtmislerdir. Bunlar; bitlin capraz
fonksiyonel takim Uyelerince paylasilan ve rehber niteliginde olan firmamn yeni
urdin gelistirme vizyonu, proje liderliginin ve organizasyonun yapisi, projeleri
sistem yaklasimi anlayisiyla bir bittin olarak degerlendirme, firmamn 6grenme hizi
ve hatalar1 dizeltme guici, takimlara sorumluluk ve sahiplik gudisinin asilanma
miktar1 ve giict, firma performansinin ileri dogru atilim yapabilme kapasitesi ve en
son olarak da, firmanin teme yeteneklerinin kullamilma seklidir. Bir baska
arastirmada, Bobrow (1997) yeni Urin gelistirmedeki basari listesini sunmustur.
Bobrow, stratgik yonelimin, firmanin yeni driin gelistirmesinin arkasinda yatan
Orgt kaltdranun niteiginin, beseri ve fiziksel kaynaklarin kullanim hassasiyetinin
ve yeni Urin gelistirmek icin olusturulacak takimlarin niteiginin yeni Urdn
gelistirmenin basarisint dogrudan etkileyecegini ileri sirmustir. Chorda vd. (2002),
Ust yOnetim destegi, yeni Urin gelistirme sirecinin ekinligi ve pazar
gerekliliklerinin yeni Urin gelistirmede etkili olan faktorler oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Gonzalez ve Palacious a (2002) gére ise, pazarin yapisi, Urdnin
kalitess ve misteri ve tedarikgilerin bu sirecin igine katiimasi yeni Urin
gelistirmede kritik basar1 faktorleridir. Son olarak, Varela ve Benito (2004)
yaptiklar: incelemeler sonucunda, yonetim duyarliligimin, yeni Uriin gelistirmedeki
tecribenin, yeni Uriin gelistirme siireg tipinin, firmanin teknik aktivitelerinin ve
organizasyonel yapinin  yeni  Urin  gelistirmenin  basarisint  etkiledigini
belirtmislerdir. Yukarida bahsedilen ve diger kaynaklara bakildiginda yeni Grin
gelistirmede etkili olan faktorler hakkinda farkli gorUsler mevcuttur. Bu
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arastirmada butin bu farkli gérisler birlestirilerek yeni Urin gelistirmede etkili
olan faktorleri gosteren ¢ok daha kapsamli bir model gelistirilmistir (Sekil 1).

Sekil 1: Yeni Uriin Gelistirmede Kritik Basar1 Faktorl eri

Ust Yonetim
Destegi

Pazar
Yonelimi

YUG Siireci I

YUG
Stratejisi
YUG Takim
Bilgi
Yonetimi

Teknoloji

I. ARASTIRMANIN METODOL OJiSI

Arastirmanin amaci, TUrkiye de faaliyet gosteren firmalarin yeni Uriin
gelistirme sirecinde 6nem verdikleri kritik basar1 faktorlerini belirleyerek, bu
faktorlerin Trkiye ornegi icin oncelik derecelerini irdelemek ve bu yoldailerleyen
firmalarayol gostermektir.

Bu arastirmada tespit edilmek istenen arastirma sorulari sunlardr:

1 Arastirma  kapsamindaki  firmalarin  yeni  Urin gdlistirme basari
durumlarimin ve yeni Urdn gelistirmedeki 8 kritik basar1 faktoriine
verdikleri 6nem derecelerinin, firmalarin genel o6zellikleri itibariyle
dagilimi nasildir?

2. Firmalarin yeni Urunlerinin pazar basarist ve kritik basar1 faktorlerine
iliskin uygulamalar1 firmalarin buyUklik, pazar payr durumu ve icinde
bulunulan sektdr ozelliklerine gore anlamlt bir farklilik gostermekte
midir?

3. Firmalarin yeni Urinlerinin pazar basarisi ile bu firmalarin 8 kritik basari
faktorune iliskin uygulamalar: arasinda tek tek bir iliski var midir? Varsa
hangi yondedir ve derecesi nedir?

4. Firmalarin yeni Grlnlerinin pazar basarisi ile 8 kritik basar1 faktoriine
iliskin uygulamalarinin hepsinin topluca bir iliskisi var midir?
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5. Yeni Orin gelistirmede etkili olan kritik basar1 faktorlerinin firmalar
tarafindan algilanmasinda birbirleriyle benzer veya farkl1 etkilere sahip
olan faktorler hangileridir?

Arastirmanin ana kitlesi Tirkiye de internette web sayfasi bulunan
isleemeler olup, tesadifi olmayan Ornekleme metotlarindan gayei (keyfi)
ornekleme yontemiyle internetten belirlenen 150 firmamn e-mail adresine anket
formu postalanmis ve bunlardan ilk etapta 35'inden cevap alinmustir. ikinci defa
farkli 135 firma adresine e-mail atilmis ve bunlardan da 24’ inden yanit alinmustir.
Bdylece toplam olarak 59 firma ankete dahil olmustur. Anket kapsamina alinacak
firmalarin segiminde ¢alisan sayisi, bulunulan sektor ve pazar payr demografik
degiskenlerinin her bir alt grubunda yeteri kadar firma sayisimn olmasina dikkat
edilmistir. Anket bu firmalarin yoéneticilerine uygulanmustir. Keyfi drnekleme
metodu uygulandig: igin arastirma yalmzca kapsam igindeki firmalar icin gegerli
olup genellenemez.

Arastirma  kapsamindaki  firmalara uygulanacak bir anket formu
gelistirilmistir. Anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda firma
yoneticilerinden, firmalarin c¢alisan sayisi, bulunduklar: sektdr, pazar payi
durumlar1 ve yeni Urin gelistirme basar1 durumlarint coktan secmeli ifadeleri
isaretleyerek belirtmeleri istenmistir. Anketin ikinci kisminda ise yoneticilere, yeni
urdin gelistirmede etkili olan kritik basar: faktorlerini (her bir faktor icin bir soru
seklinde) firmalarimin ne kadar benimsedikleri sorulmustur. Firmalarin yeni Griin
gelistirme basar1 durumlar: ve kritik basari faktorlerini benimseme derecderi 5'li
Likert Olgegi ile dlgllmustir. Elde edilen bilgiler SPSS 11.0 adli paket programa
girilmis veistatistiksel islemler bu bilgisayar programinda gergeklestirilmistir.

Birinci arastirma sorusu cgapraz tablolar aracihigiyla belirtilmistir. Ikinci
arastrma sorusunun sinanmasi  igin  tek  faktorli  varyans analizinden
yararlanilmustir. Ikinci arastirma sorusunda firmalarin yeni Griin basarilar: ve kritik
bagsar: faktorlerinin her biri ayr1 ayri bagimli degiskenler olarak degerlendirilmis ve
bagimsiz degiskenler olan calisan sayisi, icinde bulunulan sektor ve pazar payi
durumuna gore nasil bir farklilik gosterdikleri ele alinmistir. Ayrica, alt gruplar
arasi ortalama farklar: belirlenirken, varyans homojenlik 6l¢cimi olarak Levene F
testi yapilmug, gruplarin homojen olmadigi durumlarda hangi at gruplar arasi
ortalamalarin farkli olup olmadigim test icin Dunnett C testi, homojen oldugu
durumlarda ise Scheffe testi kullamilmustir. Uglincli arastirma sorusuna iliskin
incelemede, iligskinin olup olmadigini tespit icin Pearson Korelasyon Katsayisi,
iliskinin derece ve yiizdesi icin Determinasyon Katsayisi (R?) kullanilmistir. Ayrica
bu regresyon analizinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginm tespit etmek
icin Anova testi yapilmis ve 0,05 anlamlilik dizeyinde F degeri verilmistir. Kritik
basar1 faktérlerinin hepsinin toplu olarak firmanin yeni Urin gelistirme basarisi
Uzerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analiziyle incelenmistir. Besinci
arastirma  sorusunun tespiti amaciyla da cok boyutlu 6lcekleme andizi
uygulanmustir. istatistiki yorumlarda ve analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak
alinmstir.
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II.BULGULAR VE YORUM

Arastirmaya katilan firmalarin sektorel dagilimina bakildiginda, firmalarin
% 15,3'U elektronik, %18,6'st makine, % 18,6'si tekstil, %15,3'0 gida, %15,3'U
kimya ve %16,9'u mobilya sekttérinde faaliyet gostermektedir. Calisan sayisi
acisindan bakildiginda firmalarin % 20,3’ 0 0-50 arasi, % 39'u 51-200 arasi ve %
40,7 side 201 ve Ustinde isci istihdam etmektedir. Pazar payr durumlarina
bakilacak olursa, firmalarin % 23,7'si ilk sirada, % 32,2's 2. ve 4. sira arasinda ve
% 44,1'i de 5. ve daha asag1 sirada pazar payina sahiptir.

Sekil 2:Firmalarin Genel Ozl likleri
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Tablo 1: Firmalarin Yeni Uriin Basar: Durumlar:

Tablo 1'e bakildiginda arastirma kapsarmindaki firmalarin % 6,77'sinin
yeni Uriin gelistirmede ¢ok basarisiz, % 11,86’ simn kismen basarisiz, % 15,25'inin
ne basarili ne basarisiz, % 38,98'inin kismen basarili ve % 27,11'inin de ¢ok
basaril1 oldugu gérilmektedir. Firmalara sektord bazda bakildiginda el ektronik ve
makine isiyle ugrasan firmalarin yeni Urin geistirmede basarili oldugu
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sbylenemez. Diger taraftan mobilya ve gida sektériinin kimya ve tekstil sektdriine
oranla daha basarili oldugu gortlmektedir. Pazar pay1 agisindan firmalarin yeni
urdin gelistirme basar1 durumlarinda ise pazar pay: yukseldikge firmalarin yeni Uriin
gelistirme basarilarinin arttigi gbzlemlenmektedir. Calisan sayist durumuna goére
ise calisan sayisi arttikca yani firma blydklGgl arttikca yeni Urin gelistirme
basarisi artmaktadir (Sekil 3).

Sekil 3: Firmalarin Yeni Uriin Basar1 Durumlar:
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Tablo 2'ye bakildiginda firmalarin yeni Uriin gelistirmedeki kritik basari
faktorlerinin - ¢cogunu  kendi  binyeerinde uyguladiklari inancinda olduklar
gorilmektedir. “Kismen katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” toplamindan
yola cikarak firmalarin uyguladiklarin belirttikleri basar1 faktorleri sirasiyla su
sekildedir; YUG siireci faktorii (% 69,5), YUG takim faktorii (% 66,1), pazar
yonelimi faktorl (% 64,4), teknolgji faktori (% 62,7), Ust yonetim destegi faktori
(% 61,1). YUG hiz1 faktorii, YUG stratgisi faktorii ve bilgi yonetim faktorinin
firmalarda uygulandigi konusunda ise kararsiz kalindig: tespit edilmistir.
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Tablo 2: Firmalarin Yeni Uriin Gelistirmedeki Kritik Basar1 Faktorlerine iliskin

Cevaplari

1 2 3 4 5
@5 5 £ E | of
=5 58 5 85 | Z5
No Kritik Basar: Faktorleri % g E g = E _E* g =
X5 g g x5 ¥
¥ ¥ X

Firmamizda, Ust yonetim yeni Grtin 8 4 11 o7 9

1 | gelistirme cabalarini destekler

0, 0, 0, 0, 0,
(Ust Y 6netim Destesi Faktord) (%1355) | (%6,77) | (%18,64) | (9%4576) | (%15,25)

Firmamizda, yeni bir ardin
| Saren et we | 5 | on | ow | |
0, 0, 0, 0, 0,
rin gelistirme stratgjiside belirlenir | (0847) | (%618,64) | (%18,64) | (%40,67) | (%13,55)
(YUG Stratgjisi Faktor Ui)

Firmamizda, takim calismas yeni
Uriin gelistirmede onemli bir etken 2 11 7 21 18

olarak degerlendirilir ve uygulanr (%3,38) (%18,64) | (%11,86) | (%35,59) | (%30,5)
(YUG Takimi Faktér i)

Firmamizda yeni GUrun gelistirmenin
bir slireg dahilinde isledigi goz 6niine
4 | anarak, bu direcin her safhasinin
gereklerine uyulur

(YUG Siireci Faktor i)

1 7 10 23 18
(%1,69) | (%11,86) | (%1694) | (%38,98) | (%305)

Firmamizda, yeni  bir  Urinin

gelistirilme hizi yeni Uriiniin basarist 6 8 15 19 11

S | icinnemli bir kriterdir (%10,16) | (%13,55) | (%2542) | (%32,20) | (%18,64)
(YUG Hiz1 Faktor i)
I;ilimallmlzkda, y(lanlill'JrUn gel:stli)rirken 1 1 21 16

6 | teknolgjik yenilikler onemli bir itici -
glictiir (Teknoloji Faktor i) (18,64) (9%018,64) | (%35,59) | (%27,11)
Firmamizda yeni 0riin gelistirirken

7 bu konuyla ilgili ayrica bir bilgi 12 8 16 10 13
yonetim sistemi olusturulur (%20,33) (%13,55) | (%27,11) | (%16,94) | (%22,03)
(Bilgi Y onetimi Faktor i)
Firmamizda, yeni Urin daha cok
pazar  isteklering,  beklentilerine 5 4 12 24 14

8 | uygun olarak sekillenir (%8,47) (9%6,77) | (%20,33) | (940,67) | (%23,72)

(Pazar Yonelimi Faktor ()
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Tablo3: Firmalarin Yeni Uriin Gelistirme Basarisi ve Kritik Basar1 Faktorlerine
Verdikleri Yanmtlarin Firmanin Gene Ozellikleri Ttibariyle Fark Edip
Etmedigine Iliskin Anova Testi Sonuclar
FAKTOR | Firma Genel F p Anlamh
LER Ozellikleri Fark
égiemme Pazar Payi 25085 | 0,000 | Var (1.=4,64; 2.-4.=4,21; 5.ve asagi=2,77)
B asn Sektor 2,716 | 0,029 | Var(El=2,78; Ma=3,27; Te=3,73; Gi1=4,00; Ki=3,78; M0=4,,50)
D‘f‘fr my | GalisanSayis | 10,274 | 0,000 | Var (0-50=2,58; 51-200=365; 201 ve listii=4,25)
$§n aim | Pazar Pays 16,827 | 0,000 | Var (1.=4,36; 2.-4.=3,84; 5.ve asag1=2,62)
Destesi Sektor 2,537 | 0,039 | Var (EI=2,56; Ma=3,09; Te=3,64; Gi1=3,67; Ki=3,22; M0=4,30)
Fakt?')gru Calisan Sayisi 4,350 | 0,018 | Var (0-50=2,75; 51-200=3,26; 201 ve stii=3,92)
YUG Pazar Pay1 12,460 | 0,000 | Var (1.=4,14; 2.-4.=3,68; 5.ve asag1=2,62)
Stratejisi Sektor 1,602 | 0,176 | YOK
Faktor Calisan Sayisi 5,167 | 0,009 | Var (0-50=2,42; 51-200=3,48; 201 ve Ust(i=3,63)
YUG Pazar Pay 11,383 | 0,000 | Var (1.=4,36; 2.-4.=4,21; 5. ve asagi=3,00)
Takim Sektor 4,009 | 0,004 | Var(EI=3,11; Ma=3,45; Te=3,00; G1=3,78; Ki=4,67; M0=4,40)
Faktoru Calisan Sayisi 3,620 | 0,033 | Var (0-50=3,00; 51-200=3,70; 201 ve Ustii=4,08)
YUG Pazar Pay1 18,184 | 0,000 | Var (1.=4,50; 2.-4.=4,37; 5. ve asagi=3,12)
Siireci Sektor 1,924 | 0,106 | YOK
Faktora Calisan Sayist | 13,041 | 0,000 | Var (0-50=2,75; 51-200=3,91; 201 ve Ustii=4,33)
YUG Hiz1 | Pazar Payr 18,550 | 0,000 | Var (1.=4,21; 2.-4.=3,89; 5. ve asagi=2,50)
Faktoru Sektor 1,530 | 0,196 | YOK
Calisan Sayis | 28,058 | 0,000 | Var (0-50=1,67; 51-200=3,65; 201 ve iti=3,92)
Teknoloji Pazar Pay1 38,197 | 0,000 | Var (1.=4,50; 2.-4.=4,37; 5. ve agag1=2,81)
Faktora Sektor 1,559 | 0,188 | YOK
Calisan Sayis | 31,001 | 0,000 | Var (0-50=2,33; 51-200=3,70; 201 ve Ustii=4,42)
\E?Icligletimi Pazar Payi 21,474 | 0,000 | Var (1.=4,14; 2.-4.=3,68; 5. ve asagi=2,04)
Faktor ii Sektor 0,973 | 0,443 | YOK
Calisan Sayis | 28,443 | 0,000 | Var (0-50=1,08; 51-200=3,57; 201 ve istii=3,58)
Pazar Pazar Pay1 12,596 | 0,000 | Var (1.=4,36; 2.-4.=4,11; 5. ve asagi=2,92)
Y énelimi Sektor 2,468 | 0,043 | Var(El=3,00; Ma=3,18; Te=3,45; Gi1=3,78; Ki=4,00; M0=4,50)
Faktorli | Calisan Sayis | 16,388 | 0,000 | Var (0-50=2,25; 51-200=3,96; 201 ve Uistii=4,04)

* El: Elektronik, Ma: Makine, TeTekstil, Gi: Gida, Ki: Kimya, Mo: Mobilya

Yeni Urin gelistirme basarisi ve yeni Urin gelistirmede etkili olan kritik
basar1 faktdrlerinin firmalarin pazar payi, icinde bulunulan sektér ve calisan sayisi
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gend Ozdliklerinin at gruplarindaki varyanslari ve ortalamalari Tablo 3'te
gorulmektedir.

Pazar pay: gendl 6zelliginin alt gruplarina bakilacak olursa, pazar pay: 1.
ve 2-4. sirada olan firmalarin 5. ve daha asag: sirada olan firmalara gore gerek yeni
Urin gdistirme basarist ve gerekse kritik basar1 faktorlerinin firmalarinda
uygulanmasi bakimindan daha iyi diizeyde olduklar1 gorilmektedir. Yani buradan
pazar pay: yuksek olan firmalarin basar1 fakttrlerini iceren anket sorularina daha
olumlu yamt verdikleri sonucu cikmaktadir (Scheffe testi sonuglart butin
faktorlerin pazar pay: agisindan 1. ve 2-4 arasi pazar payina sahip olan firmalarla 5
ve daha asag1 pazar payina sahip olan firmalar arasinda cevaplar agisindan 0,005
onemlilik diizeyinde anlamii farklilik oldugunu gostermistir) .

Icinde bulunulan sektor agisindan verilen yanitlara bakildiginda, yeni triin
gelistirme basar1 durumu, Ust yonetim destegi, YUG takimi ve pazar yonelimi
faktorlerinin alt gruplarinda grup ortalamalar: istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik arz etmektedir. Diger faktorlerde ise verilen cevaplar sektér 6zelliginin alt
gruplarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir. Sektdrel agidan
bakilciginda yapilan Scheffe testi sonucunda YUG basar: durumu, Ust yonetim
destegi ve pazar yonelimi faktorlerinin hepsinin de alt gruplarindan elektronik
sektorii ile digerlerinin hepsi ve mobilya sektoriyle diger sektorlerin hepsi arasinda
0,005 6nemlilik diizeyinde anlaml1 farklilik bulunmustur. YUG takimi faktoriinde
ise Scheffe testi sonucu alt sektdrel gruplardan Kimya ve diger sektorlerin hepsi ile
Mobilya ve diger sektorlerin hepsi arasinda verilen cevaplar agisindan anlamli fark
bulunmustur.

Faktorlere verilen cevaplarin hepsi ¢alisan sayisi 6zelliginin alt gruplarinda
farkli varyandlara sahiptir. Firmalardaki calisan sayisi arttikca yeni Uriin gelistirme
basarisi ve kritik basar1 faktorlerine verilen olumlu cevaplarin orant artmaktadhr.
Y ukarida bahsedilenler varyanslarin genel egilimini belirtmekle beraber, firmalarin
faktorlere verdikleri yamtlarin pazar payi, sektdr ve calisan sayisi genel
Ozdliklerinin hangi at gruplarinda hangi sekilde degisim gosterdigi Tablo 3'ln
anlaml: fark bélimiinde verilen ortalamalardan detayl: olarak anlasilabilmektedir.
Y apilan Scheffe testi sonucunda 0,005 énemlilik diizeyinde 0-50 calisan sayili grup
ilediger iki grup arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir.
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Tablo4: Firmalarin Yeni Uriin Gdlistirme Basansi ile Yeni Uriin Gelistirme
Basar1 Faktorleri Arasi Basit Regresyon Analizi Sonuclari

KRITIK BASARI r R® F p

i} FAKTORLERI

Ust Yonetim Destegi Faktor ti 0,877 0,769 189,456 0,000
YUG Stratejisi Faktori 0,771 0,5% 83,500 0,000
YUG Takimi Faktorii 0,722 0,521 61,926 0,000
YUG Sireci Faktori 0,745 0,555 71,101 0,000
YUG Hizi Faktorii 0,737 0,543 67,731 0,000
Teknoloji Faktorii 0,723 0,523 62,482 0,000
Bilgi Y 6netimi Faktor ti 0,791 0,626 95,428 0,000
Pazar Y 6nelimi Faktorii 0,772 0,59 84,247 0,000

Tablo 4'teki Pearson korelasyon (r) katsayilarindan da anlasilabilecegi
gibi 8 basar1 faktoriniin hepsi, yeni Urin gelistirme basar1 dizeyi ile yiksek
diizeyde dogrusal pozitif yonlii bir iliski icindedir. Determinasyon katsayilar: (R?)
ise, yeni Urin gelistirme dizeyindeki degismenin ne kadarimin bu faktorler
tarafindan agiklandigin gostermektedir. F ve p degerleri ise yapilan basit regresyon
analizlerinin anlamli olup olmadigim gosteren ANOVA testi olup, biitlin regresyon
analizleri 0.05 dnemlilik dizeyinde istatistiksd olarak anlamli bulunmustur. Elde
edilen bu sonuca gore yeni Uriin gelistirme basar1 diizeyini en ¢ok artiran faktor Gst
yoOnetim destegi olup (r=0.877), basar1 diizeyindeki varyansin %76.9 unu bu faktor
aciklayabilmektedir. En 6nemli ikinci faktor ise bilgi yonetimi faktori (r=0.791)
olarak elde edilmistir. Fakat burada faktorler arasi etkilesimler ihmal edildiginden
ayrica faktorler arasi etkilesimleri dikkate alan ¢oklu dogrusal regresyon analizine
ihtiyag duyulmaktadir.

Tablo 5teki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve
formildeki degiskenlerin egimlerini gostermektedir. p ise standardize edilmis
regresyon katsayilart olup, bagimli degiskene iliskin gordi ©6nem siralarim
yorumlamakta yarcimci olmaktadir. p’ya baktigimizda en énemli faktorler sirasiyla
Ust yonetim destegi faktoru, teknol oji faktori ve bilgi yonetimi faktorleridir. t vep
ise regresyon katsayilarinin anlamhiliginailiskin t testi sonuglaridir. Goruldigu gibi
yukarida 6nemli olarak bahsi gegen (¢ faktdrin regresyon katsayilari 0,05
anlamhlik diizeyinde kabul edilebilir. r ise pearson korelasyon katsayisidir. ikili
korelasyonda faktor 6énem siralamasi F;, Fg, F7, Fo, Fa4, Fs, Fs, F3iken karsilikla
bitdn etkilesimlerin analize katildig1 kismi korelasyonda faktor 6nem sirasi Fy, F,
F7, Fs, F2, Fs, F3, F4 seklindedir. R bagimsiz degiskenlerin (8 faktoriiny toplu olarak
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yeni Urin gelistirme basarisi Uzerindeki regresyon katsayisi olup burada %
95,8 dir. R? bagimsiz degiskenlerin (faktorlerin), yeni tiriin gelistirme basarisindaki
toplam varyansin yaklasik yizde kagimi hep birlikte agikladiklarim gosteren
determinasyon katsayisidir ve burada % 91,7'dir. F ve p ise bu regresyon ve
determinasyon katsayilarimin anlamliligim gosteren tek faktdrlt varyans andizi
sonuclaridir ve gortlecegi gibi 0,05 énemlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo5: Firmalarin Yeni Uriin Gdlistirme Basanist Ile Yeni Urin Basarn
Faktorleri Arast Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

. Standart ikili | Kismi
Degisken B Hata B B t P r lr
Sabit 0159 | 0210 ; 0760 | 0451 | - ;

Ust Ynetim Destegi Faktord (F1) | o544 | 0066 | 0562 | 8260 | 0000 | 0877 | 0,760

YUG Stratejisl Faktdri (F2) 0036 | 0075 | 0035 | 0472 | 0639 | 0,771 | 0,067

YUG Takimu Faktor i (Fs) 0037 | 0072 | 0037 | 0522 | 0604 | 0722 | 0,021

YUG Sireci Faktort (Fs) 0005 | 0083 | 0005 | 0062 | 0951 | 0,745 | 0,009

YUG Hhzr Faktorii (Fs) 003 | 0101 | 0035 | 0036 | 0738 | 0737 | 0,048

Teknoloji Faktor i (Fs) 0227 | 0090 | 0203 | 2520 | 0015 | 0723 | 0336

Bilgi Y Gnetimi Faktordi (7) 0139 | 0064 | 0166 | 2160 | 0036 | 0772 | 0292

Pazar Yonelimi Faktordi (Fs) 0086 | 0089 | 0084 | 0971 | 0336 | 0791 | 0136

R=0958 R?=0917 F=69,143 p=0,000

Sekil 4: Cok Boyutlu Olgekleme Analizi Sonuglar:
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5. arastirma sorusunun cevabr igin yapilan ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi
sonucu sekil 4'teki gibi olup, glvenirliligine iliskin yapilan testte gerginlik degeri
olan Young's Stress Value=0,13159 olup orta diizeydedir. Cok boyutlu dlcekleme
modelinin girdi verilerini ne denli iyi temsil ettigine iliskin yapilan Korelasyon
Endeksi Karesi ise R*=% 88,958 cikmustir. Dolayisiyla cok boyutlu élgekleme
analizinin guvenilirligi saglanmistir. Ayrica Oklid Uzaklik Modelinin dogrusal
serpildigi tespit edilmistir. Oklid harita diyagramina bakildiginda (Sekil 4) F7'nin
(Bilgi yonetimi faktort) diger basar1 faktorlerinden farkli olarak algilandigi
gortlmektedir. s ile Fy, Fyile F,, Fs, Fs ile Fg faktorlerinin ise benzer sekilde
agilandigi harita diyagraminda aynm alanda bulunmalarindan anlasil maktadir
Dolayisiyla benzer algilanan faktorlerin yeni Grlin basarisina etkisinin de benzer
olacagi soylenebilir.

SONUCLAR VE ONERILER

Yeni 0rin gelistirme kavram daha 6nce moda olmus ve yalhizca sdzde
kalmis olan diger yonetim akimlarindan farkli olarak uygulama alanm bulmus ve
basarisint kanitlamis bir olgudur. Hizla gelisen ve degisen cevreye ayak uydurmak
zorunda kalan firmalarin basarilarim daim kilmak iginizledikleri etkili bir yoldur.

Turkiye deki firmalar yeni Uriin gelistirme agisindan gelismis Ulkelere gore
hala geridedirler. Bunun en Onemli nedenlerinden biri firmalarin teknoloji
Uretemeyen veteknolgjiyi ithal eden konumda olmalaridir. Teknoloji tarih boyunca
evrimsel adimlarla hizlanmis ve asama katetmistir. Yeni bir teknolojinin ortaya
cikmast icin orijinal, yaraticilik igeren bir bulusun yapilmasi gerekir. Bilindigi gibi
cagimizda buluslarin yapildigi yerler genelde Universitelerdir. Tarkiye deki
universitelerde yenilikgi arastirmalarin yapilabilmesi igin gerekli kaynak mevcut
degildir. Bu kaynagi temin eimenin yollarindan biri olan Universite ve sanayi
ishirligi de henliz olusmanustir.
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Arastirma sonuclarina bakildiginda elektronik ve makina sanayi gibi
teknoloji yogun sektorlerde faaliyet gosteren anket kapsamindaki firmalarin yeni
Urin gelistirmede basarili olamadiklar: sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Diger taraftan
mobilya ve gida sektdrii gibi teknolgjinin daha az yogun oldugu alanlardaki
firmalarin ise yeni Urin gelistirmede basarili olduklar: gorilmektedir. Kimya ve
tekstil sektorundeki firmalarin ise kismen basarili olduklar: sdylenebilir.

Anket kapsamindaki firmalardan pazar pay: yuksek olanlarin digerlerine
oranla ve calisan sayisi fazla olanlarin da az olanlara kiyasla yeni triin gelistirmede
daha basaril1 olduklar: gorilmektedir.

Ankete katilan firmalarin yeni Urtin gelistirme bagsar1 faktorlerine verdikleri
yanitlarin pazar pay:1 degiskenine gore anlamii bir faklilik gésterdigi bulunmustur.
Pazar pay1 yuksek olan firmalarin bu faktorleri uygulama diizeyleri daha ytksek
cikmustir. Ayni sonug g¢alisan sayist igin de gegerlidir. Calisan sayisi fazla olan
firmalarin faktérleri uygulama dizeyleri calisan sayist az olanlara gore daha
yuksektir. Sektér degiskenine gore ele alindiginda ise genel itibariyle mobilya ve
gida sektoriniin bu faktorleri firmalarinda uygulama seviyeleri yiksek ¢ikmustir.

Yeni Urin gdistirme basarisint belirleyen faktorlerle yeni Griin gelistirme
basar1 durumu arasindaki iliski ikili sekilde incelendiginde bitin faktorlerin yeni
urdin gelistirme basar1 durumu ile yiiksek diizeyde pozitif yonla bir iliski iginde
bulundugu goérilmektedir. Fakat diger taraftan karsilikli etkilerin de istatistige
katildig1 ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina bakildiginda ise yeni Uriin
gelistirme basarisi ile en cok iliskisi olan faktérlerin Ust yonetim destegi faktor(,
teknoloji faktori ve bilgi yonetimi faktori oldugu gérilmektedir.

Yapilan ¢ok boyutlu 6dlgekleme analizi sonucunda ise bilgi yonetimi
faktorintin diger faktorlerden farkli olarak algilandig: ortaya gikmustir.

Elde edilen veriler 1s131nda Tirkiye de faaliyet gosteren firmalarin yeni
urin gelistirmede etkili olabilmeleri icin yapmalart gerekenler asagidaki gibi
siralanabilir:

8 Teknolgjiye gereken 6nem verilmei ve yakindan takip edilmeidir.
Universiteler ve teknoloji arastirma sirketleriyleirtibat halinde bulunulmal:
ve karsilikli isbirligine gidilmelidir.

8 Firma iginde arastirma ve gdistirme bolimu olusturmali ve bu bolimun
diger bolimlerle isbirligi saglanmalidir. Ar-ge bolimine gerekli kaynak
aktarilmali ve bu bolim ihmal edilmemelidir.

8 Yeni Urun gdistirmenin basarisim belirleyecek faktorler her firma igin
ayricaincelenmeli ve eksik yonler giderilmelidir.

§ Ust yonetim yeni fikirlerle gelen calisanlarim veya miisterilerini dikkate
amal1 ve degerlendirmelidir. Ayrica yeni Urlin gelistirme cabalarina destek
olmal1 ve yeni Urin gelistirmede karar almay1 ¢apraz fonksiyonel takimlara
devretmelidir.

8 Firmanmin ana stratgisinden farkli olarak yeni Orin gelistirme stratgisi
olusturulmal: ve bu ana stratgiyle uyumlu olmalidir.
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8 Musteri istek ve beklentilerinin hizla degisecegi kabul edilmeli ve buna
hazirlikli olmak icin misteri kokenli yeni 0rin gelistirme cabalarina
gereken onem verilmelidir. Ama unutulmamalidir ki asil rekabet glicli
teknoloji kdkenli yeni Uriin gelistirmeyle elde edilir.

8 Yeni Urin gelistirmede hiza ve yeni Uriin sayisina dikkat edilmelidir. Ne
cok fazla yeni Urin Uretilmeli ne de yeni Urin geistirmekte yavas
kalinmalidr.

8 Yeni Urin gelistirme igin ayri bir bilgi yonetim sistemi olusturularak
bilginin hareket serbestisine sahip olmast saglanmalidir.
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