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OZET

Yeni iiriin gelistirme, isletmelerin vazgecemeyecekleri ve siirekli ihtiya¢ duyacaklart bir
faaliyettir. Firmalar, izledikleri politika ve stratejileri ne olursa olsun devamli yeni
tirtinler gelistirmek zorundadir. Ancak yeni iiriinler tasidiklar: 6nemli risklerin yaninda
pazarda da her zaman basarili olamamaktadir. Yeni iiriin geligtirme, bir yandan yiiksek
risk tasimasi ve bir yandan da vazgegilmez bir nitelikte olmasi nedeniyle isletme
yoneticilerinin bu konuda bilimsel bir siire¢ izlemelerini zorunlu hale getirmektedir.

Degisen tiiketici ihtiyaglarint tespit etmek, rakiplerle siirekli rekabet edebilmek, yeni
pazarlara ulasmak ve teknolojik degisimleri takip edebilmek amaciyla isletmeler,
pazardan toplanan bilgiye ve bu bilginin kullanimina biiyiik 6nem vermektedirler. Yeni
tiriin geligtirme siirecinde pazar bilgisinin 6nemini vurgulamak, pazar bilgisinin elde
edilmesinde ve kullamiminda karsilasilan sorunlari belirlemek ve coziim onerileri
getirmek bu ¢aliymanin ana amacini olugturmaktadir.
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MARKET INFORMATION RELATED PROBLEMS IN NEW PRODUCT
DEVELOPMENT AND PROPOSED SOLUTIONS

ABSTRACT

New product development is a vital and indispensable activity for companies. Firms
have to develop new products regardless of the policy and strategies they follow. On the
other hand new products could not always be succesfull in the market and convey
important risks. So it is necessary for business managers to follow scientific research
process to eliminate risks in new product development process.

Gathering and using market information is of great importance for firms in order to
meet changing consumer needs, to compete with rivals, to reach new markets and to
follow technologic changes. The aims of this research are to emphasize the importance
of market information, to the determine the problems in obtaining and using market
information and proposing solutions to these problems.
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Performance.

1. GIRIS

Yeni triin gelistirme, isletmelerin ¢ok sik basvurdugu bir uygulamadir. Diinyada
meydana gelen teknolojik ve ekonomik degisiklikler, rakiplerin rekabet diizeyleri,
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endistriyel gelisim vb. degisimler yeni {iriin gelistirmeyi zorunlu bir hale getirmistir.
Isletmeler bu degisim karsisinda kayitsiz kalamayacaklardir (Cravens ve dig., 1980:
236-240). Yapisal degisiklikler yaninda tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere iligkin beklenti,
algilama ve yasam tarzlar1 da degisim gdstermektedir. Isletmeler de, tiiketicilerin mal ve
hizmetlerde meydana gelen bu yeni modifikasyon taleplerini karsilayabilmek, rakipleri
karsisinda rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla siirekli degisiklik ve/veya yenilik
yapma zorunlulugu igerisindedirler (Wind ve Mahajan, 1997).

Yeni iriin gelistirme denildiginde sadece hicbir pazarda yer almayan yeni ortaya
konulmus bir mamul akla gelmemelidir. Bunun yanisira firmanin trettigi triinler iginde
liriiniin yeni olmasi1 veya diinyanin herhangi bir iilkesinde iiretilen ancak ilgili iilke
pazarinda mevcut olmayan bir iirlin de yeni {iriin kapsami igerisinde degerlendirilmelidir
(Stanton ve dig., 1991: 178). Yeni iiriin kavrami iilkeden {ilkeye, firmadan firmaya
farklilik gosterebilmektedir. Firma i¢in herhangi bir yenilik tagiyan {irin de yeni {iriin
olarak kabul edilebilir. Ayrica tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan her tiirlii mal
yeni {irlin kapsami igerisinde degerlendirilmelidir. Bu yenilik ambalajda yapilan
herhangi bir degisiklik olabilecegi gibi yepyeni bir iirlin seklinde de olabilir. Yenilik, bu
degisikliklerle birlikte yeni {irliniin getirdigi hizmetlerin de miisteri tarafindan yeni
olarak algilanmasidir. ABD’de biiyiik firmalar arasinda yapilan arastirmaya gore
gelistirilen yeni {irlinlerin %70’1 mevcut lriinlerde degisiklik yapilarak, %20’si daha
once pazarda bulunan ancak firma tarafindan daha Once pazarlanmamis {iriinlerin
piyasaya siiriilmesi seklinde ve %10’u da firma tarafindan icad edilen, hic¢bir firma
tarafindan daha Once satilmayan tiirden yenilik olarak ortaya ¢ikmistir (Ayanoglu ve
Sarica, 1997). Yeni lriin pazarlama stratejisi olarak riskin en diisiik oldugu, "kiiglik
iyilestirme igeren iriinleri mevcut pazara sunmak" en c¢ok tercih edilen strateji
olmaktadir. {lging bir gozlem ise, KOBI'lerin yeni pazarlara agilmada biiyiik firmalara
gore daha yogun caba harcamalari; diger bir deyisle, daha ¢ok risk almalaridir. Yeni
iriin satiglarinin iiretimden satiglar igindeki ylizdesi, firmalarin {iriin yelpazesindeki
tirtinlerin ne hizla yenilendigi hakkinda bir fikir verir. Son ii¢ yildir tiretilen yeni {irtinler
i¢in bu deger KOBI'lerde %41, biiyiik firmalarda ise %34 olarak saptanmistir (Ulusoy
ve dig, 2005).
Yent {iriin ile isletme degisik faydalar elde eder. Bunlar,
e Yeni iirlin ile isletme pazar payini artirabilir.
e Satig karlar1 azalan iriinler pazardan ¢ekilir ve yeni {iriin, kar1 azalan iriinlerin
yerini alabilir.
e Isletmenin iiretim kapasitesi diisiikse ve eger ayn1 kapasitenin yeni iiriinde kullanimi
olanakliysa bu atil kapasitenin kullanilmas1 miimkiin olabilir.
Yeni mamuliin fikir asamasindan pazara sunum asamasina kadar gecen siirecte
belirsizlikler ve alinan riskler oldukga yiiksektir. Yeni iirin gelistirme siirecinde,
basarisizlik oraninin iirlinlerin tiiriine ve diger durumsal faktorlere bagli olmakla birlikte
%3040 arasinda degisiklik gosterdigi belirtilmektedir (Koksal, 1997). Yeni iiriin
gelistirmede basarisizlik oranini minimize edebilmek i¢in pazara iliskin bilgilerin
toplanmast ve verimli bir sekilde kullanilmasi ve yeni iirlin gelistirme siirecinin
izlenmesi gerekmektedir.

2. YENI URUN GELISTiRME SURECI



Isletmeler yeni iiriin gelistirmek igin belirli bir siireci takip etmektedirler. Yeni iiriin
gelistirmede karsilasilan sorunlar1 ortaya koymadan once bu siireci agiklamada yarar
vardir. Bu siireg alt1 asamada ele almabilir (Kobu, 1999: 52-62; Tatar ve Uner, 1991:
109-113; Schonberger ve Knod, 1991: 78-81; Okyay, 1975: 87). Bunlar;

1.Yeni iiriin fikirlerinin meydana getirilmesi ve toplanmasi; Yeni iiriin gelistirmenin
ilk ve temel ¢ikis noktasi yeni iirlin fikirlerinin ortaya konulmasi ve bunlarin toplanmasi
asamasidir. Fikir kaynaklari, isletme i¢i kaynaklardan olabilecegi gibi isletme disi
kaynaklardan da olabilir. isletme i¢i kaynaklara satis giicii, isletme ici ¢alisan personel,
firma i¢i toplanan veri ve bilgileri 6rnek olarak verebiliriz. Isletme dis1 kaynaklara ise
tiniversiteler, rakipler, ¢esitli kuruluslarin arastirma-gelistirme birimleri, reklam
sirketlerini ornek olarak verebiliriz. Bu kurum ve kuruluslarin ortaya koyduklari
calismalar ve projeler yeni iiriin gelistirmede fikir kaynaklarini olusturabilmektedirler.
Avrupa’nin 500 biiylik firmasi genelde rakiplerini en énemli yeni {iriin fikir kaynagi
olarak gordiiklerini belirtmislerdir (EIMS, 1995). Bu ilging bir sonugtur. Yeni {iriin fikir
kaynaginin rakipler olmasi ancak olumsuz Orneklerden hareketle daha iyiyi arama
seklinde yorumlanirsa olumlu bir sonuca gotiiriir. Yoksa, rakiplerin taklit edilmesi gibi
kisir bir strateji uygulanmasi anlamina gelir. Almanya’daki basarili firmalar ise,
misterilerini ve onlarin ihtiyaglarim1 en O6nemli fikir kaynagi olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Diger 6nemli kaynaklar, diger firmalarla miisterek ¢alisma anlagmalari
ve bilimsel ve teknik konferanslardir (Rommel vd., 1995).

2. Fikirlerin degerlendirilmesi ve elemelerin yapilmasi; Bu asamada ortaya atilan
pek cok fikir vardir. Isletme tiim bu fikirleri uygulama sans1 bulamayacagindan asagida
yer alan degerlendirme kriterlerini g6z oniinde bulundurarak bazi fikirleri 6ne ¢ikarir.
Bunu yaparken oldukca dikkatli olunmas1 gerekmektedir. Ciinkii bazen ¢ok basarili
olabilecek herhangi bir iiriin de, eleme asamasinda yasama sansin1 kaybedebilir. Yeni
mamul degerlendirme asamasinda ¢esitli kriterler dogrultusunda degerlendirme yapilir.
Bunlar;

e  Mamule olacak olan talep ve tahmini satis diizeyi

Pazarda yer alan rakiplerin durumu ve rekabet kosullari

Uriin maliyeti

Pazarlama harcamalari

Finansman ihtiyaci

Yeni mamul ile isletmenin uzun dénemde elde edecegi kardir.

3. Yeni mamul onerisi; Fikir gelistirme ve degerlendirme asamasindan sonra yeni
mamul 6nerisi mamul planlama komitesine sunulur. Oneri incelenir kabul veya red
edilir. Kabul edilmesi durumunda bazi incelemelerin ve diizeltmelerin yapilmasi igin
detayli aragtirmalar yapilir. Yapilan bu arastirmalar sonucunda mamuliin ayrintilaria
gegilir.

4. Uriin gelistirme; Isletme analizleri sonucunda basarili olabilecek diriinler fikir
asamasindan fiziki {iriin asamasma getirilir. Uriiniin 6rnek modeli olusturulur.
Laboratuar testleri ve diger teknik degerlendirmeler sonucu az miktarda iirtin drnek
niteliginde gelistirilir. Bu asamada zaman ayarlamasi oldukca 6nemlidir. Isletmenin
teknik bilgiye ve pazarlama bilgisine sahip olup olmamasi, isletmenin mali durumu,



tecriibesi, yonetimde karar alma siireci vb. hususlar yeni {iriin gelistirme siirecini
hizlandirir veya yavaglatir. Bu asamada onemli olan hususlardan bir digeri de yeni
mamuliin fiyatlamasina iligskin karardir. Yeni mamul i¢in genelde iki tiir fiyatlama sz
konusudur. Yiiksek bir fiyat ile potansiyel talepten yararlanilabilir veya diistiik fiyat
politikasi ile pazara niifuz etme stratejisi izlenebilir. Talebin fiyat ile fazla degismedigi
ve yenilik derecesi yiiksek olan iiriinlerde yiiksek bir fiyat politikasi tercih edilebilir.
Rekabetin yogun oldugu, fiyata karsi duyarliligin yiiksek oldugu ve yeniligin ¢ok fazla
olmadig1 durumlarda diisiik fiyat politikasi uygulanabilir.

5. Pazar testleri; Bu asamada sinirli bir cografi alan {izerinde ve hedef pazara uygun
tiiketicilerin yer aldig1 bir ortamda yeni {iriin ve buna bagl olarak igletmenin pazarlama
programi uygulanma sansi bulmaktadir. Diisiik maliyetli pazar testine Ornek olarak
isletme ici testleri gosterebiliriz. Ancak bu yontemde isletme i¢i personele iiriin
tanitildigr ve test edildigi i¢in {iriiniin pazarda basarili olup olmayacagi yoniinde saglikli
fikir vermeyebilir. Bunun i¢in dogrudan dogruya tiiketiciye pazar testlerini uygulamak
gerekmektedir. Ancak {iriin pazara genis ¢apli olarak siiriilmeden bdyle bir test
yapildiginda iirlinlin gizliligi de ortadan kalkabilecegi i¢in bu dezavantaji da goz 6niinde
bulundurmakta fayda vardir.

6. Ticarilestirme; Pazar testleri sonucunda basarili olabilecek tiriinler pazara siiriiliir ve
mamul yagam donemi de baslamis olur.

Stire¢ dikkatli bir sekilde incelendiginde her bir asamada bir kararin verilmesi ve
sonraki agamalara saglikl1 bir sekilde gegilebilmesi i¢cin yogun bir bilgi ihtiyacinin var
oldugu gozden kagmamaktadir. Yanlis bir karar verildigi takdirde isletmenin
katlanacagi maliyet de oldukea yiiksek olacaktir. Bu kadar maliyetli ve riskli olan yeni
irlin gelistirme stlirecinin saglikli olabilmesi ve belirsizligin azaltilabilmesi i¢in
firmalarin pazar bilgisine 6zel 6nem vermeleri ve buna uygun bir sistem gelistirmeleri
gerekmektedir (Ramseshan ve dig.,2002).

3. YENI URUN GELISTIRMEDE PAZAR BIiLGIiSININ ONEMIiNi ARTTIRAN
FAKTORLER

Stirekli degisimin ve gelisimin yasandigi giiniimiizde isletmelerin organizasyonel
yapilarinda ve iirlin bilesiminde birtakim yenilikler yapmak durumunda kaldiklar
gozlenmektedir. Tiiketicilerin taleplerindeki degismeleri karsilamak, yogun rekabet
ortam igerisinde biiyiimeyi ve kar elde etmeyi gerceklestirmek, teknolojik ve gevresel
degismeleri takip edebilmek, mamul hayat egrisinin kisalan dmriine karsilik yeni iiriin
ortaya koyma ihtiyacinin karsilanmasi igin isletmeler yogun bir pazar bilgisine ihtiyag
duymaktadir.

Yeni iriin gelistirmede pazar bilgisinin Onemini arttiran hususlari asagidaki gibi
Ozetleyebiliriz.

a. Tiiketicilerin talepleri: Isletmeler siirekli degismelerin yasandig1 pazarda
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi izlemek ve buna uygun yeni stratejiler gelistirmek
durumundadirlar. Isletme, pazardan isletmeye akan bilgileri, Pazar icin yeni iiriinler
meydana getirmede kullanmak isteyebilecektir. Meydana getirilen yeni {iriinlere ve/veya



hizmetlere iliskin bilgiler, pazardan (tiiketicilerden, aracilardan, satis¢ilardan vb.)
isletmeye dogru akmaya baslar. Uriiniin belirlenen fiyatina, niteligine, teslimatta
gecikmelerin olup olmadigina, iriiniin ihtiyaca uygunluguna ve benzeri faktorlere
iliskin Pazar tepkileri olabilecektir. Isletmenin de bu bilgileri kullanarak gerekli
degisiklikleri yapmasi ve taleplere uygun diizenlemelere giderek {iriiniin, pazarda
basarili bir sekilde yagsama sansin1 bulmasini saglamasi gerekmektedir. Miisteri talepleri
arttik¢a isletmeye ulasan bilgi akisi artacak ve bu bilgiler de yeni {iriin gelistirmede
karsilasilan riskleri azaltacak ve basari olasiligini arttiracaktir (Li ve Calantone, 1998).
Pazar bilgisi saglikli bir sekilde toplandig: takdirde tiiketicilerin talepleri de karsilanmis
olacaktir. Tiiketici taleplerini en iyi karsilayan isletme pazarda avantajli bir konuma
ulasacaktir.

b. Rekabetin yogunlugu: Uriin pazarindaki rakiplerin giicliiliigii, rekabetin yogunlugu
Pazar bilgisine olan ihtiyaci arttirmaktadir. Rakipler karsisinda iistiin bir konuma
gelmek, pazarda ayakta kalabilmek amaciyla fiyat disi rekabet vasitalarinin yaninda
iriin gelistirmede ve farklilagtirmada 6nemli faaliyetlerin gergeklesmesinde Pazar
bilgisi olduk¢a 6nem tasimaktadir. isletmeler dylesine hizh biiyiimektedirler ki pazarda
faaliyetlerine devam edebilmek i¢in yeni bir seyler ortaya koymak zorundadirlar. Bunun
i¢in de siirekli bir bilgi akiginin saglanmasi gerekmektedir (Kaya, 1984: 34-35).

c. Teknolojik degisim, gelisim: Uriin pazarinda teknolojik degisim/gelisim arttik¢a
isletmeler daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duyacaklardir. Ciinkii rakiplerin kullandiklar:
teknolojileri bilmek, yenilikleri takip edebilmek, pazardaki firsatlar1 sezebilmek
amactyla erken uyari sisteminin iyi bir sekilde kurulmasi gerekmektedir. Karar almay1
kolaylagtirmaya iliskin yazilim programlar1 olusturularak isletmelerin dogru karar
almas1 ve Pazar bilgilerinin etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Rangaswamy
ve Lilien, 1997). Teknolojik gelisim arttikga firmalarin arastirma ve gelistirmeye
ayirdiklar biitgeler de artacaktir. Cilinkii firsatlari en erken degerlendirebilen isletmeler
yasama sansi bulabilecek ve biliylimeyi devam ettirebileceklerdir. Teknolojik
degismelere ayak uyduramayan firmalar {rettikleri {triinler ile pazarda ayakta
kalamayacaklar ve iflasa dogru siiriikkleneceklerdir. Bu nedenle isletmelerin teknolojik
gelismelere karst stirekli uyanik olmalarimi saglayacak i1yl bir erken uyar1 sistemini
kurmalar1 ve bunu beslemeleri gerekmektedir.

d. Pazar bilgisinin 6neminin anlagilmasi: Ust yonetim tarafindan pazar bilgisinin
Ooneminin anlasilmasi yeni {iriin gelistirmede pazar bilgisinin daha fazla kullanilmasi
geregini ortaya koymustur. Buna paralel olarak {iist diizey yoneticilerin pazar bilgisine
verdikleri O6nem arttikca, tiiketicilere, rakiplere, arastirma-gelistirme faaliyetlerine
iliskin pazar bilgisine daha ¢ok ihtiya¢ duyuldugu anlasilmistir. Yeni iiriin ¢alismalari
pazar bilgisine iliskin verilere dayanmadig: takdirde yeni iiriiniin pazarda basarili olma
sans1 azalacak ve isletmenin riski artacaktir (Alba ve Hutchinson, 2000). Her yeni {iriin
risk tasidigr i¢in yoneticilerin gorevi, belirsizligi minimize etmek ve {riiniin pazarda
basarili olma olasiligin1 arttirmaktir.

3.1. Yeni Uriin Gelistirmede Thtiyaci Karsilayacak Pazar Bilgilerinde Bulunmasi
Gereken Ozellikler



Pazar bilgileri, miisteri ihtiyaglarini tespit etmek, karsilamak ve gelistirmek {iizere
ihtiya¢ duyulan, zamanli, dogru, giivenli ve kullanilabilir bilgilerdir. Bu bilgilerin
sistematik ve diizenli bir sekilde elde edilmesi, toplanmasi, kaydedilmesi, analiz
edilmesi, Ozetlenmesi ve farkli yontemlerle sekillendirilerek kullanilabilir hale
getirilmesini pazar bilgi sistemi gergeklestirebilir. Sistemin temel yapisini girdi,
saklama ve doniistiirme, ¢ikt1 olusturur (Mucuk, 1990: 59).

Soyle ki,
Girdi Siirec Cikt1
(saklama ve doniistiirme)
-Pazarlama
-l kaynak -Sln}ﬂandlan a kararlar1 i¢in
bilgileri -Degerlendirme Kli bilail
»| -Muhafaza | gereklibilgiler
-Dis  kaynak Diizeltme -Periyodik
bilgilegi raporlarla
T -Ozel arastirma
raporlariyla

Sekil 1. Isletmelerde Pazarlama Biléi Sis’temi

Tiirk¢ede bilgi kavrami ingilizcede data-information-knowledge diger bir deyisle veri-
enformasyon-bilgi olarak algilanmaktadir. Ingilizcede farkli anlamlar ifade eden bu
kavramlar, Tiirk¢ede sadece veri olarak adlandirilmaktadir oysa aralarinda ¢ok onemli
farklar vardir. Data kavraminin Tiirk¢edeki karsiligi veridir. Aslinda veri i¢in ham bilgi
deyimi daha isabetli olacaktir. Information ise, anlam kazanmamis fakat islenmis veri
veya bagka bir deyisle bilgiye doniligsmiis veri olarak terciime edilebilir. Knowledge ise,
kullanilabilecek 6zellesmis bilgi olarak daha genis manada ifade edilebilir (Cedimoglu
ve dig, 1997).

Sekil 1°de girdi olarak belirtilen i¢ ve dis kaynak bilgileri ham bilgi, islenmis fakat
heniiz anlam kazandirilmamis veya anlamlandirilmis bilgi niteliginde olabilir. Girdi
boliimiinde bu bilgilerin elde edilmesi, isletmeye kazandirilmasi Ongdriilmektedir.
Saklama ve doniistiirme, gelen bilgilerin niteliklerinin, kullanilabilir 6zelliklerine gore
ayristirilmasi, smiflandirilmasi, bilgilerin saklanmasi, daha yararli ve giincel hale
getirilmesini saglamaktadir. Cikti, yararli ve giincel hale getirilen bilgilerin gerekli
rapor, grafik ve tablolar haline getirilmesi durumunu karsilar. Tabii ki siirecteki
bilgilerin isletmenin yeni iiriin ortaya koymasinda yararlar saglamasi gerekmektedir. Bu
nedenle ihtiyaclart kargilamaya doniik pazar bilgilerinin asagida siralanan 6zellikleri
tagimasi gerekir (Koksal, 1997).

e Elde edilen bilgiler amaca uygun olmalidir. Yeni iiriin gelistirmeye iligkin
miisterilerden, aracilardan, dis kaynaklardan vb. elde edilen bilgiler dogru, giivenilir
olmalidir.



e ihtiya¢ duyuldugunda bu bilgilere ulasilabilir olmalidir. Ciinkii yeni iiriin
gelistirmeye iliskin bilgi ulasiminda olusabilecek zaman kaybi1 6nemli rekabet
dezavantaji getirecektir. Bu nedenle bilgiye zamaninda ulasilabilir olmas1 dnemlidir.

e Yeni iiriin gelistirmeye iliskin dogrudan veya dolayli tiim bilgilerin bulunmasi
gerekmektedir. Isletme igerisindeki birimlerden (pazarlama, iiretim, insan kaynaklari,
muhasebe vb.) ve isletme disindan (rakipler, pazar, tiiketiciler vb.) elde edilen bilgiler
bir biitiinliik i¢erisinde ele alinmalidir.

e Mevcut pazar bilgilerinin giincellestirilebilir 6zellikte bulunmasi gerekir.

¢ Elde edilen bilgilerin giivenilir kaynaklardan olmasina 6zen gosterilmelidir.

e Yeni iiriin gelistirmeye iliskin bilgiler agik, anlasilabilir olmalidir.

4. PAZAR BILGIiSI YONUNDEN YENi URUN GELISTIRMEDE
KARSILASILAN SORUNLAR ve COZUM ONERILERI

Yeni {irin gelistirmede pazar bilgisi elde etmede ve bunlarin kullanilabilir hale
getirilmesinde kigisel ve organizasyonel yapidan kaynaklanan ¢ok Onemli sorunlar
bulunmaktadir. Bu sorunlarin agilamamasi sonucunda da yeni iiriin gelistirme siirecinde
gercek basartya ulasmak o derece zahmetli olacaktir. Bu sorunlart su sekilde
siralayabiliriz (Wierenga ve Bruggen, 1997; Menon ve Varadarjan, 1992).

e Sadece pazardan elde edilen veri ve bilgiler dogrultusunda hareket edildigi takdirde
nihai amaca ulagmada sonucu etkileyebilecek diger faktorlerin gozden kagmasi
muhtemel olacaktir. Bu nedenle yeni {iriin gelistirmede pazar bilgisinin elde edilmesi ve
kullaniminda diger bolimler ile biitiinlesik bir faaliyet i¢erisinde bulunulmasina 6zen
gosterilmesi gerekmektedir.

e Yeni iirlin gelistirmede isbirligi kagimilmazdir. Boliimlerarasi yikici rekabet, isbirligi
olanaklarin1 ortadan kaldirir. Bu durum da pazar bilgisinin elde edilmesi ve bunlarin
saglikli analiz edilmesinde gii¢liiklerle karsilasma sonucunu ortaya ¢ikarir. Bu nedenle
departmanlar aras1 ve departman i¢inde dolaysiz iliskilerin gelistirilmesi gerekmektedir.

e Yeni iriin gelistirmede zaman kisiti oldukca Onemlidir. Yeni {iriin gelistirmede
zaman faktorli rekabetci agidan 6ne ¢ikan en 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir.
Rakip firmalardan daha once ve istenen 6zellikte {iriin gelistirme isletme icin Onemli
firsatlar meydana getirecek ve avantaj saglayacaktir. Zaman kisa ise yeni lriin
gelistirmeye iliskin sorunlarin ¢6zlimii i¢in gegmis tecriibelerden, arastirmalardan
benzerlik kurarak yararlanilabilir.

e Istikrarli bir pazar ile inis ve ¢ikislar1 ¢ok olan bir pazarda yeni iiriin gelistirmek igin
toplanan bilgilerin kullanilmasma ydnelik kararlarda ¢ok onemli farkliliklar vardir.
Istikrarli bir pazarda yeni iiriin gelistirmeye iliskin yapilacak faaliyetlerde basarili olma
thtimali daha yliksektir. Yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinde pazarin istikrarli bir yapiya
sahip olup olmadig1 ayrintili bir sekilde incelenmelidir.

¢ Organizasyon icerisinde yer alan karar alicilarin pazar bilgilerine kars1 olan tutumlari
bu bilgilerin elde edilmesinde ve degerlendirilmesinde birtakim aksamalara neden
olabilir. Pazar bilgisinin 6nemi ne Ol¢iide kavranmis ise yeni iiriin gelistirmede bu



bilgilerden faydalanma olasilig1 o derece yiiksek olacaktir. Basar1 olasiligi da artacaktir
(Sinkula, 1994). Yeni iiriin gelistirmede pazar bilgisine olan ihtiyacin anlasilmasina
yonelik degisik egitim programlar1 uygulanmasi yoluna gidilebilir.

e Yeni iriin gelistirme siirecinde kullanilacak pazar bilgilerinin yeterince ise
yaramamasi, hedefe uygun olmamasi 6nemli bir sorundur. ihtiyaca uygun pazar
bilgilerinin dogru ve zamaninda elde edilmesi ve kullanilmasi i¢in yeni iiriin gelistirme
takimlarinin olusturulmas: gerekmektedir. Yeni iiriin gelistirme takimi {iyeleri, ihtiyag
duyulan bilgilerin neler oldugunu ortaya koymak, toplantilarda elde edilen bilgileri
tartismak ve ige yarayan bilgilerin yeni iirlin gelistirme silirecinde kullanilmasini
saglamakla gorevlidir. Isletmeler, yeni {iriin gelistirme siirecinde kararlarinimn
dogrulugunu arttirma yoniinde farkli bir orgiitlenme igerisine girebilirler. Uygulamada
ve teoride bes farkl orgiit yapis1 géze carpmaktadir. Bunlar {iriin yoneticileri, yeni {iriin
yoneticileri, yeni iriin komiteleri, yeni iirlin departmani ve yeni Uriin gelistirme
takimlaridir. Diger dort orglit yapisina gore, yeni liriin gelistirme takimlar1 etkin bir
sekilde calistiginda yeni {iriin projelerinin uygulanmasi ve basarili olma sansi daha
yiiksek olacaktir. Buna gore yeni {riin gelistirme takimlari, isletmenin farkl
fonksiyonlarindan gelen uzmanlarin iiriin gelistirmek, sorun ¢ézmek, bilgilerin bir biitiin
icinde degerlendirilmesini saglamak ve yeni imkanlar1 ortaya koymak amaciyla
olusturulmus takimlardir. Bu yapilanmada genellikle isletme c¢alisanlari mevcut
sorumluluklarindan arindirilmakta ve farkli bir ortamda yeni sorumluluklarla
donatilmaktadirlar. Olusturulan gruplar arasinda giiven ve etkili iletisim vardir (Sharda
ve dig., 1995). Yeni iiriin gelistirme takimina iiretim, pazarlama, satis, kalite, miisteri
hizmetleri, satinalma vb.gibi projeye anlamli katkilari olabilecek diger birimler de dahil
edilmelidir. Pazar bilgileri biitiinlesik anlayis dogrultusunda ele alimmali ve ilgili
kimselerin goriisleri ortaya konularak yeni {iriin gelistirmeye iliskin en dogru kararlara
ulasilmalidir.

e Pazar bilgisinin elde edilmesi isletmelere yiiksek maliyetler getirmektedir. Isletmeler
elde ettikleri bu bilgileri kendileri i¢in dezavantajli olmadig1 siirece pazarlayabilme
imkanlarini arastirmalidir. Bu da bilgi toplama maliyetlerinin azalmasini saglayacaktir.
Pazar bilgisi elde etme ve yeni iirlin gelistirmede rekabet avantaji saglamaya iliskin
model, Sekil 2’de gosterilmistir. Bu model ii¢ boyutu icermektedir. Bunlar, ¢evresel
faktorler (i¢ ve dis), yeni lirlin gelistirmeye katkida bulunan faktorler (pazar bilgisi
rekabeti ve Ar-Ge istiinliigli) ve yeni iirlin ¢iktilaridir. Biitiin bu faktdrler sonucunda
yeni iirlinlin pazardaki performansi elde edilecektir.



Dis Pazar Bilgisi
Faktorler Rekabeti
Miisteri Miisteri Bilgi
Talepleri Siireci
o Pazarlama-
Rekabet g Aragtirma
Yogunlugu Gelistirme
Faaliyetleri
Teknoloji Rakiplerin
Geligimi Bilgi Siireci Yeni Uriin Pazar
Avantaji +—| Performansi
I¢ Faktorler
Pazar Arastirma
Bilgisinin Gelistirmenin
Oneminin Gigli Olmast
Anlagilmasi

Sekil 2. Yeni Uriin Gelistirme ve Pazar Bilgisi Elde Etmede Rekabet Avantaji
Saglamaya lliskin Gelistirilmis Bir Model (Li ve Calantone, 1998).

Isletmelerin arastirma-gelistirme faaliyetlerine ayiracaklar1 pay firmalarin kaynaklarina
ve kapasitelerine gore degisiklik arz edecektir. Isletmelerin arastirma-gelistirme
faaliyetlerine ayiracagr pay arttikca, yeni iirlin gelistirmede rakiplerine nispeten
avantajli bir konuma ge¢me ihtimalleri de artacaktir. Isletmeye yogun bilgi akist
saglandik¢a isletme, rekabet avantaji elde edecektir. Ayrica isletmelerin teknolojik
geligsmeleri siirekli takip edebilmesi, rekabete uygun triinler ¢ikarmasi, buna uygun bir
orglitsel yapiyr olusturmasi ve pazar bilgisinin 6rgiit icerisindeki 6neminin algilanmasi
gerekmektedir. Organizasyon igerisinde bulunan biitiin departmanlarin pazar bilgisinin
onemini kavramalar1 gerekir. Ayrica yeni iirlin gelistirme siirecinde gerekli olan pazar
bilgisinin arttirilmasi, kullanilmas1 ve paylasiminin saglikli olabilmesi i¢in biitlinlesik
mekanizmalarin devreye girmesi, tiim isletme igindeki birimlerin bilgi akisini diizenli
bir sekilde gergeklestirmesi gerekmektedir (Ottum ve Moore, 1997). Bunun igin de
boliimler arasi ve boliim i¢inde iletisimin saglikli olmasi, kisilerarasi ¢atigsmalarin en az
diizeye indirgenmesi gerekir.

5. SONUC

Icinde bulundugumuz yiizy1l bilyiik degisimlerin birlikte yasandig1 bir donem olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bilginin elde edilmesinden kullanimina kadar olan siire¢, dnemini
fazlastyla hissettirmektedir. Ozellikle giiniimiizde yeni {iriin gelistirme asamasinda
bilginin dogru, zamaninda elde edilmesi ve kullanilmasi ve rakiplerden daha once iirtin
gelistirme faaliyeti gergeklestirmesi rekabet avantaji elde etme acisindan Onem
kazanmistir. Yeni {irtin gelistirme de, iirtin gelistirme hizi, en Oonde gelen rekabetei



oncelik olarak belirtilmistir. Ikinci sirada {irlin maliyeti, iiciincii sirada ise {iriin
performans1 gelmektedir. Uriin gelistirme hizinin rekabet¢i acidan 6nem kazanmasi
isletmelerin pazar bilgisi elde etmede ve kullanimda etkin ve verimli bir sekilde hareket
etmelerini daha gerekli bir duruma getirmistir. Yeni iirlin pazarlama stratejisi olarak
riskin en diisiik oldugu, "kiiclik iyilestirme igeren tiirlinleri mevcut pazara sunmanin' en
cok tercih edilen strateji oldugu belirtilmis ve KOBI'lerin yeni pazarlara agilmada biiyiik
firmalara gore daha yogun caba harcadiklar1 diger bir deyisle, daha ¢ok risk aldiklar
belirtilmistir. Bu ¢alisma ile isletmelerin yeni {iriin gelistirirken ne tiir bir bilimsel siireg
izleyecekleri, bu siirecte karsilasabilecekleri sorunlarin neler oldugu ve sorunlarin
¢Ozlimiine yonelik ne tiir uygulamalar igerisinde bulunabilecekleri agiklanmistir. Bu
oOnerileri dikkate alan isletmeler globallesen pazarda yasanan yogun rekabet ortaminda
pazar bilgisini etkin ve verimli bir sekilde kullanarak belirsizlik baskisini minimize
edeceklerdir. Ayrica, bu ¢aligmayla Sekil 2°de yer alan, yeni iirlin gelistirmede rekabet
avantaji elde etmeye iliskin modelde bulunan i¢-dis faktorler, pazar bilgi rekabeti,
arastirma gelistirmenin gli¢lii olmas1 ve yeni {liriin avantajina iligskin faktorler arasindaki
iligkiler ortaya konmaya calisilmistir.
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