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Isletmelerin Satisa Sunacag Yeni Uriinlerin
Pazarda Tutunmasim Etkileyen Faktorler

H. Mustafa PAKSOY”

Insanligin varhigi ile ortaya ¢ikan ihtiyaclar cesitli iiriin ve hizmetlerle karsilanmaya ¢alisilmistir. Uriin
ve hizmetler, teknolojik gelismeler dogrultusunda gecmisten giiniimiize ¢esitlenerek ve yenilenerek
gelmigstir. Isletmeler ihtivaclara uygun iiriinler ve hizmetler sunarken, diger taraftan teknolojik
imkanlarla iiretilen yeni iiriin ve hizmetler insanlarin yasamim kolaylagtirmistir. Uretim siireci de bu
gelismeler dogrultusunda degisim gecirmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi, bu degisimin en 6nemli tarihsel
doniim noktalarindan birisidir. Sanayi Devrimi 'nin getirdigi iiretimde makinelesme ile baslayan yenilik,
bilgi-iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle ivme kazanarak devam etmektedir. Bu siire¢, bilginin
tiretilmesini, kullanilmasimi ve saklanmasini kolaylastirmis olup, isletmelerin bir anlamda rekabet
avantajlarint esitlemistiv. Fakat isletmelerin tiiketici taleplerini dogru belirleyerek yeni iiriinleri
tiretmesi ve pazarlanmasi rekabet tistiinltigii saglamaktadir.
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Abstract

The necessities arising from the existence of mankind have been tried to be met with various products
and services. Products and services have diversified and renewed from the past in the direction of
technological developments. While providing businesses with products and services tailored to their
needs, new products and services produced with technological opportunities from the other side have
made people's lives easier. The production process has also changed in the direction of these
developments. Especially the Industrial Revolution, this change is one of the most important historical
turning points. Innovation, which started with the mechanization of production by the Industrial
Revolution, continues to gain momentum with rapid developments in information-communication
technologies. This process has facilitated the production, use and storage of information, and in a sense
the businesses have equalled the competitive advantages. However, enterprises have a competitive
advantage in designing and marketing new products by accurately identifying consumer demands.
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1. Giris

Kiiresellesme siirecinin hiz kesmeden devam ettigi bir diinyada isletmelerin ulusal ve
uluslararas1 rekabete dayanabilmelerini etkileyen 6nemli faktorlerden biride, satisa sunulan
yeni iiriinlerin pazarda tutunabilmeleridir. Uriinlerin ihtiyaglar1 karsilamasi tiiketicilerin satin
alma tercihlerini elbette etkilemektedir, ancak bu {iriinler yeni teknolojiler kullanilarak tasarim,
kalite ve fiyat bakimindan daha rekabetci hale gelebilirler.

Tiirk Dil Kurumu yenilik kavramii inovasyon baglaminda iki sekilde tanimlamistir
(http://tdk.gov.tr, 30.08.2017): Biri, “varolan bilgi birikiminden yola ¢ikilarak daha gelismis,
daha kaliteli, daha islevsel yeni {irlinler, iretim siirecleri, Orgilitlenmeler ve yoOnetim
uygulamalarn gelistirilmesi” (BSTS / Iktisat Terimleri Sozliigii, 2004), digeri ise, “degisen
kosullara uyarlanmak {izere toplum yasaminda olusan yeni bir 6ge ya da o zamana degin
yiiriirliikte olan uygulayimlardan degisik bir uygulayim” (BSTS / Toplumbilim Terimleri, 1975)
seklindedir. Tiirk¢ede ‘inovasyon’ kavramina tam karsilik gelen bir tabir bulunmamaktadir. Bu
nedenle ‘innovation’ kavrami ‘inovasyon’ seklinde Tiirkcelestirilmistir. Bunun haricinde
‘yenilik’ ve ‘yenilesim’ seklinde kullanimlar da mevcuttur. TUBITAK, Bilim, Teknoloji ve
Sanayi Bakanlig1 ve TUIK gibi resmi kurumlar ‘yenilik’ kelimesini kullanmaktadirlar (Erdil
vd., 2016:12).

Inovativ baglaminda yapilan bu yenilik tamimlari, {iriinlerin daha islevsel hale getirilerek
degisen kosullara uyarlanmasina vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla yeni iriinlerin yenilik
kavraminin 6ziine uygun olarak tretilerek pazara sunulmasi, iirlinlerin tutunmasini olumlu
yonde etkiyecektir. Bu durum yenilik kavramini, tutunma veya tutundurma agisindan 6n plana
cikarmaktadir. Pazarlamacilar i¢in yeni iiriin ya da yenilik, tiiketicilerin yeni ve farkli olarak
algiladigy her seydir. lyi, uzun vadeli yeni bir {iriin planlamasi, sistematik bir arastirma ve
gelistirme gerektirir. Yeni Uriin gelistirme ve pazara sunma zor, maliyetli ve tehlikeli bir is olsa
da firmalar i¢in bir mecburiyettir. Yeni iriin gelistirmenin bir diger nedeni de karliligi
arttirmaktir. Yeni {irtin kavrami, orijinal iirtin, gelistirilmis triin, degistirilmis iirliin gibi
kavramlarla birlikte giindeme gelmistir. Yeni {irlin gelistirme siirecine baglamadan 6nce ortada
bir iirtin fikri olmalidir. Yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi siireci dikkatli ve sistematik olarak
uygulanmalidir. Yeni iiriin fikirlerinden ¢ok az1 yapilan tiim analiz ve elemeler sonucunda {iriin
gelistirme adimina ulasabilmektedir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme, yiiksek maliyetleri
yaninda etkin pazar arastirmalar1 ve yogun ar-ge faaliyetleri gerektiren bir siiregtir.

Pazara sunulan yeni {riinlerin tutunmasi lizerine yapilan bu calisma, 6zellikle literatiir
taramas1 yapilarak elde edilen bilgilerin analizi ve sentezini esas almaktadir.

2. Yenilik ve Yeni Uriinii Gelistirme Siireci
2.1. Yenilik ve Yeni Uriin

Yeni iiriin gelistirmek hem pazara yeni giren firmalarin pazarda yer edinebilmeleri, hem de
pazarda bulunan firmalarin varhiklarini = siirdiirebilmeleri, biliyiimeleri ve karlarim
arttirabilmeleri agisindan olduk¢a onemlidir. Ciinkii mevcut {iriinler hizla eskimekte, diger
yandan da teknolojik ilerlemeler bu iiriinlerin degerini azaltmaktadir. Bu sebeple sadece mevcut
tirtinler firmalarin yasamlarinin devami i¢in yeterli olmamaktadir.

Yeni {iriin gelistirmek veya eski iirlinler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulmak bir igletmenin
devamliligi ve biiylimesinde olduk¢a Onemlidir. Ancak, yeni iiriin gelistirmek yetenekli
personel, yogun arastirma, fiziksel kaynaklar ve para gerektirmektedir (Altug, 2017:20).
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2.1.1. Yenilik ve Yeni Uriin Kavrami

Isletmeler, ¢ogu kez degisik iiriinleri degisik pazarlarda satarlar. isletme, hedefledigi pazardaki
alicilara hitap eden pazarlama bilesenlerini kullanmak zorundadir. Tiiketicinin tavir ve
tercihleri ile rekabet sartlarinda yasanan degisimler nedeniyle, pazarlama bilesenlerinde de
zamanla degisiklik yapmak zorunda kalabilirler. Bu nedenlerden dolay1 isletme pazara yeni
iirlinler siirtip eskilerinin niteliklerini degistirmek zorunda kalabilir. Bir {iriiniin karli olmasini
etkileyecek en Onemli neden tiiketicinin énem ve tercihleridir (Hatipoglu, 1993:89). Bu
durumda karsimiza yenilik ve yeni {liriin kavramlar1 ¢ikmaktadir.

Yenilik¢iligi en ¢ok ifade eden ilk iktisatgr Schumpeter’e gore ekonomik kalkinmaya
neden olan yenilik¢ilik bes sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Alkin, 1992:140°dan akt. Oguztiirk,
2003: 255):

- Yeni titkketim mallarinin iretilmesi,

- Yeni iiretim yontemlerinin gelistirilmesi,

- Yeni piyasalarin (sektorlerin) olusturulmasi,

- Yeni arz kaynaklarinin bulunmasi,

- Yeni endiistriyel orgiitlenme sekillerinin ortaya ¢ikarilmasi.

Yenilik, pazardaki degisimlere uyum saglamak amaciyla iiriin ve hizmetlerde degisim
meydana gelmesidir. Yeni iirlin ise firma i¢in herhangi bir yenilik tagiyan tirtindiir (McCarthy
ve Perraulant,1990:289). “Yeni iiriin” kavramm farkli sekillerde tamimlanmaktadir. Ornegin
Giirsel (1979)’e gore, firmanin Onceden iirettigi {irtiniin herhangi bir 6zelliginde degisiklik

yapilmasini bile yeni iirlin gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir. Solomon ve Stuart (2002)’a
gore yeni Uirlin kavrami ile ifade edilmek istenen asagida verilmektedir:

+ Uriin tamamu ile yeni olmali ya da yeni olarak adlandirilabilecek kadar ciddi bir
degisiklige ugramis olmalidir.

* Yeni bir {iriin sadece 6 ay icin yeni olarak nitelendirilebilir.

Pazarlamada yeni tiriinler genis kapsamli olarak ele alinir ve ii¢ gruba ayrilir ki, bunlar (Altug,
2017:21):

- Bulus (icat) anlaminda yeni {iriin

- Pazar i¢in yeni {irlin

- Isletme igin yeni {iriin

Booz, Allen ve Hamilton tarafindan yeni {iriinler, firma ve pazara yeniligi agisindan da 6
temel boliime ayrilmistir (Powers, 1991:199):

- Diinya icin yeni: Bu iirlinler hem pazar i¢in hem de firma i¢in yeni bir {iriindiir. Bu
iirlinler yiiksek satis potansiyeline sahip olmanin yani sira yiiksek de risk tasirlar.

- Yeni iiriin hatti: Firmanin halihazirda bulundugu pazara yeni bir iiriin hatt1 eklemesidir.
Bu strateji daha az risk tasir ¢iinkii pazar firma tarafindan bilinen bir pazardir.

- Mevcut iiriin hattina ekleme: Firmanin mevcut {iriin hattinda genisleme anlamina
gelmektedir. Fazla risk tasimamakla birlikte satiglar1 yiikseltme konusunda cok fazla
potansiyele sahip degildirler.
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- Mevcut iiriin hattinda revizyon ya da gelistirme: Firma icin kiiciik degisiklikler
tasidigindan bir 6nceki adima benzer. Bu adim ayni1 pazar hislerini doldurmak i¢in {iriin hattinda
yapilacak gelistirmelerdir.

- Yeniden konumlandirma: Mevcut iiriinlerin yeni pazarlara ya da yeni segmenlere
sunulmas1 anlamina gelir. Bu da yeni {irlin hatt1 gibi yiiksek risk tasir.

- Maliyet Kesintisi: Maliyet kesintisinde yeni iirlin, eski {iriinle aym1 pazara ayni
fonksiyonlarla sunulur. Tek farki pazara daha diigiik maliyetle girilmesidir.

Yeni iirlinlerin tasimasi gereken kriterleri de su sekilde siralayabiliriz (Wilmshurtst,
1988:51):

- Yeni iirlin, uygun ve gercgekei bir talebi karsilamalidir.
- Yeni iiriin, firmanin pazar deneyimi ve kaynaklar1 ile uyumlu olmalidir.
- Yeni iirlin, firmanin mevcut {iriinleri ile uyumlu olmalidir.

- Yeni {iriiniin pazara sunulmasi i¢in gerekli finansal altyapr dikkatlice diistintilmeli ve
gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

- Yeni iiriin gelistirme i¢in uygun yonetim zamani ayrilmalidir.

2.1.2.Yeni Uriiniin Onemi

Isletmeler {iriin politikalarin1 gelecege doniik planlamalidirlar. Ne kadar basarili olursa olsun
her tiriiniin bir mrii vardir, bu da satiglarin yiiksek seviyelerde kalmasinin ve isletmenin karinin
maksimum diizeyde olmasmin sonsuza dek siirmeyecegi anlamma gelmektedir. Isletmeler,
stirekli degisiklikler gerceklestirmeli ve dengeli bir iiriin portfoyili olusturmalidir. Bu nedenle
isletmeler i¢in yeni iirlin, isletmenin uzun vadeli basarisi i¢in ¢ok énemlidir.

Bazen bir yeniligin ortaya ¢ikmasi yani iirlinlin piyasaya siiriilmesi bagka var olan
piyasalarm yok olmasina ya da oldukga kiiciilmesine yol agmaktadir. Ornegin elektrik
ampuliiniin icat edilmesi evlerde ve sokak lambalarinda gaz kullanimini ortadan kaldirmistir.
Burada unutulmamasi gereken 6nemli nokta, gaz lambalar1 ortadan kalkmasina ragmen gaz
kullanimina diinyada devam edilmistir. Gaz piyasadan tasfiye olmamistir. Gaz piyasasi da
kendini farkli alanlara yoneltmistir. Yapilan bagka yenilikler gazin farkli alanlarda kullanilmasi
siirecini ortaya ¢ikarmistir. Ornegin gazla galisan 1sitma sistemleri ortaya ¢ikmistir (Oguztiirk,
2003:258)

Evans ve Berman (1992)’a gore isletmeler icin yeni {iriiniin 6nemi dokuz baslik altinda
toplanabilir:

- Yeni iriin, isletmelere farklilik avantaji saglar. Yeni {irlinler isletmenin imajim
zenginlestirerek, yenilik¢i bir konum olusturmasini saglar.

- Bazi isletmeler icin yeni iiriinler siirekli bilyiime igin gereklidir. Ozellikle rekabetin
yliksek oldugu pazarlarda, siirekli bir iiriin gelistirmeye ihtiyag¢ vardir.

- Yeni lriinler daha yiiksek kar marjlarina ve isletmenin pazarlama stratejisine hakim
olmasina neden olur. Urliniin pazarda tutunmasi ve popiiler olmasi ile isletme uygun bir
fiyatlandirma politikasi sayesinde yiiksek kar marj1 saglayabilir.

- Bazi isletmeler riski dagitmak amaciyla tek iirline veya iiriin dizisine bagimlilig
azaltmak isterler, bu nedenle de yeni tirlinlere ihtiya¢ duyarlar.

70



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2017, 1(1):67-86 Year:2017, 1(1):67-86

- Isletmeler, dagitim kanallarmin verimligini artirmak icin yeni iiriin sunarlar. Bu sayede
reklam ve dagitim maliyetleri, birden fazla tliriine dagilmais, bayi destegi artirilmig ve potansiyel
rakiplerin dagitim agina girmeleri engellenmis olur.

- Isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek icin teknolojiyi kullanmak isterler. Yeni
tirtin, teknoloji kullaniminin yansitilabilecegi en giizel yollardan biridir.

- Isletmeler bazen mevcut iiriinlerden ¢ikan artiklar1 degerlendirerek hem iiretkenliklerini
artirmay1 hem de geri doniistime dnem vererek ¢evreye karsi duyarli olmay1 amaglamaktadirlar.
Bu amagla yeni iirlin gelistirmeye basvururlar.

- Isletmeler miisterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki ve yasam
tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek icin yeni iiriin sunarlar.

- Degismekte olan kanunlara ve yonetmeliklere uymak amaciyla isletmeler, yeni iiriin
gelistirme yoluna bagvururlar.

“Iyi, uzun vadeli yeni bir iiriin planlamasi, sistematik bir arastirma ve gelistirme
gerektirir. Yeni Uriin firsatlarinin degerlendirilmesi esnasinda, isletmenin kaynaklarinin,
miisteri tarafindan isletmenin {riinlerinin algilanma derecesinin, Slgiilebilir para ve zaman
israfinin gz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Biitiin bunlara ek olarak isletmeler yeni
tirliniin basarisiz olabilecegi ihtimalini de gbz dniinde bulundurmalidirlar” (Evans ve Berman,
1992:279).

Bir firmanin basarisi, firmanin yeni iiriin gelistirme yetenegine baghdir. Yeni iiriinler ile
yeni pazarlar ve bliyiime olanaklar yaratilabilir. Rekabet¢i ortam siirekli bir dinamizm ve
gelisim gdstermektedir. Bir firma yeni bir {iriinii pazara sunmasi halinde rekabet avantaji elde
eder, ancak rakibinin ayni 6zellikleri tasiyan ona benzer bir {iriin sunmasi her zaman bir tehdit
unsurudur. Dogal bir sonug olarak tiiketiciler bu 6zelligi tiim tirlinlerde talep ederler. Bir siire
sonra s0z konusu 6zellikler iiriin i¢in bir gereklilik halini alir. Bir bagka deyisle firmalarin
rekabet avantajini saglamasi ve koruyabilmesi i¢in yeniligin devamlilig1i esastir (Walley,
1998:186).

Yogunlasan rekabet, hizla degisen teknolojiler ve pazar ihtiyaclar1 ve artan kiiresel
rekabet {iriinleri yasam siirelerini kisaltmistir (Ringman, 1996:26). Bunun sonucunda
hizlandirilmis yeni iiriin gelistirme, yeni iiriin basarist ve karliligi igin ¢oziim olarak
goriilmektedir (Cooper ve Kleinschmidt, 1994:381). General Elektrik’in baskan1 Jack Welch,
ortaklara hitaben yazdig: bir yillik rapor mektubunda, yeni iiriinlerini hizli bir sekilde pazara
sunmanin kurumsal ncelik olarak belirlendigini belirtmistir (Bayus, 1997:486). Yeni Uriinleri
rakiplerden daha hizli sekilde pazara sunmanin faydalari su sekilde siralanabilir (Kulwant vd.,
1994:5):

* Daha yiiksek satis

* Basa bas noktasina daha hizli ulasma

* Satiglarin devamliliginin uzun siire korunmasi

* Pazarda ilk olarak yiiksek fiyatlandirma ve dolayisiyla daha yiiksek kar marjlari
* Miisteri bagimliliginin saglanmasi

* Daha yiiksek pazar pay1

* Teknolojik tistiinliik

* Yenilik¢i imajin saglamlastirilmasi

« Uriin yelpazesinin genislemesi

* Rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi
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2.1.3. Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Hizla gelisen teknolojik gelisim ve giin gegtikge artan rekabet¢i piyasa ortami yeni iiriin
gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Yeni {irlinler firmalarin pazarlar ele gegirmesine yol
acmaktadir. Bu durum firmalara rekabetci bir giic vermektedir.

Uriin gelistirmenin baslangic noktas1 tiiketici ihtiyaglaridir (Terpstra ve Sarathy,
1994:311). Mevcut iiriinlerle devam edilmesi durumunda satiglar ve karlardaki diislis devam
edecektir. Eger firma yeni iirlin gelistirirse, bu yeni iiriin gelistirme kar ve pazar pay: artistyla
sonu¢lanmaktadir (Shaw ve Bromiley, 1998:41). Pazardaki c¢esitli dalgalanmalar talepte
daralmalar meydana getirmektedir. Bu durum firmalarin normal {iretim faaliyetlerini
siirdiirmelerini engellemekte, yani atil kapasiteyle calismalarina neden olmaktadir. Isletmeler
daima tam kapasite ile calismak arzusundadirlar. Bu sayede mallarin marjinal maliyetleri
distiriiliip yeni yatirimlara kaynak aktarilmasi ve karin arttirilmasi saglanabilir. Bu durumda
isletmelerin iiretecegi yeni iriinler, atil kapasitenin kullanilmasimni ve c¢alisma siirekliligini
saglayacaktir. BOylece firmalar kaynaklarin1 daha etkin bir sekilde kullanmis olacaklardir
(Gobeli ve Brown, 1987:25).

Yeni iirtinler tiiketicilere diger iiriinlerden farkli avantajlar sunmaktadirlar. Bu durum
tiiketicilerin bu {triinlere yonelmelerine neden olmaktadir. Ayrica yeni {irlinler igletmelerin
imajim1 ve konumunu yenilik¢i bir firma olarak arttirmaktadir. Yeni {irtintin bir diger 6nemli
yani, lirlin ¢esitliligiyle isletmenin {istlenmis oldugu risklerin azaltilmasidir (Evans ve Berman,
1997). Isletmelerin yeni iiriin gelistirmenin &ncelikli nedenini, uzun dénemli kar ve biiyiime
olarak ifade edilebilir (Aydemir, 1998:10). Varligini slirdiirmek isteyen isletmelerin degisime
uyum saglamalar1 zorunludur. Zira teknolojik gelismeler, gelismis iilkelerde pazarlarin
doymasi, artan haberlesme olanaklar1 ve geri kalmis {ilkelerde de halkin hizla gelismis iilkelerin
yasam dilizeyine ve tiiketici aliskanliklarina yonelmeleri yeniliklere olan ilgi ve gereksinimi
arttirmaktadir. Ayrica tiiketici gelirlerindeki artig, mevcut {rilinler yerine daha iyi, kaliteli
olanlarin talep edilmesi de yeniligi 6zendiren ve zorlayan etkenler arasindadir (Mucuk,
2000:139). Yeni iirlin gelistirme pazart da genisletir ve boylece sektordeki biiylimeyi
O0zendirebilir ve iriin farklilagtirmasini artirabilir. Aym1 zamanda iirlin yenilikleri yeni
gereksinimlere karsilik verilmesini saglayarak sektoriin ikame iiriinler karsisindaki konumunu
tyilestirebilir ve az bulunur veya yliksek maliyetli tamamlayici iirlinlere olan gereksinimi
azaltabilir (Porter, 2003:210).

2.1.4. Yeni Uriin Gelistirmede Riskler ve Tehlikeler

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmede karsilastiklar1 en biiyiik sorun belirsizlik ve risktir.
Teknolojik gelismelerin ¢ok hizlanmasi bu belirsizlik ve riskleri daha fazla artirmaktadir. Bir
firma tarafindan piyasaya sunulan bir iiriin ¢ok kisa bir zaman sonra bir bagka bulus nedeniyle,
ylpranmaya ugrayabilmektedir. Firmalar boyle durumlarda riski ortadan kaldirmak amaciyla
cesitli cabalara girmekte, bu cabalar ise masraf artisina ve zaman kaybina neden olmaktadir.
Diger taraftan giiniimiizdeki rekabet Sartlar1 da yeni iiriin gelistirmenin riskini arttirmaktadir.
Ayrica risk ve belirsizlige ek olarak yeni iiriin gelistirme stlirecindeki diger bir sorun ise bu
stirecin pahali olmasindan ortaya ¢ikmaktadir (Turgay, 1994:66). Ayrica bu belirsizlik ve risk
durumunu artiran diger bir durum ise, yeni liriin gelistirme zamaninin ¢ok uzun olmasidir.
Ornegin, ilk otomatik gegis milinin arastirilmasi ve pazara sunulmasi i¢in 16 yil, hazir kahve
icin 22 yi1l ve floresan ampul i¢in 33 yil harcanmistir (Alpugan vd., 1995). Basarisizliklar
sonucu isletmeler ¢ok biiylik finansal maliyetlere katlanmaktadirlar. Ford’un 1958 yilinda Edsel
modeliyle 250 milyon dolar kaybetmesi, RCA’nin 1981 yilinda video-disk oynaticisiyla 500
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milyon dolar kaybetmesi bu duruma ornek olarak gosterilmektedir (Eugene ve Dwyer,
2000:31).

Yeni iiriiniin basarisizliga ugramasinin birgok nedeni olabilir. Arastirmalara gore yeni
iirliniin basarisiz olmasinin en biiylik nedeni, isletmenin, miisterinin istekleri dogrultusunda
{irlin veya hizmet satamayisidir. Isletmelerin bunu gerceklestirememelerinin nedeni ise
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin iyi arastirllmamasi veya rakiplerine oranla daha iyi bir
performans gdsterememis olunmasidir (Churchill ve Peter, 1994). Uriiniin yan1 sira, pazarlama
karmasindaki diger elemanlar da yeni iiriin basarisizligina yol agabilir. Ornegin pazarlama
mesajlart hedef pazara ulagsmayabilir veya segilen dagitim kanali uygun olmayabilir. Bunlara
ek olarak yeni {iriiniin basarisiz olmasi su nedenlere de bagli olabilir (Kotler, 1998: 307):

- Ust yonetim, olumsuz pazar arastirmasi sonuglarmna ragmen, yeni iiriin fikrinin
gergeklestirilmesini isteyebilir.

- Yeni liriin fikri iyi olmasina ragmen, pazar biiyiikliigii oldugundan fazla tahmin edilmis
olabilir.

- Asil iiriin yeteri kadar iyi dizayn edilmemis olabilir.

- Yeni lriin pazarda yanlis konumlandirilmis, etkin reklami yapilmamis veya yliksek
fiyatlandirilmis olabilir.

- Gelistirme masraflar1 tahmin edilenden fazla ¢ikabilir.

- Rakipler sanilandan daha zorlu olabilirler.

2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Teknolojik gelismeler, toplam kalite anlayisi, tiiketicilerdeki bilinglenme vb. nedenler goz
onlinde bulundurulursa, irilinlerle ilgili yenilik kavraminin 1980°1i yillarda basladig:
sOylenebilir.

Son yillarda yapilan ¢aligmalar yeni iiriin gelistirmenin basarisint belirleyecek bazi
modeller ve varsayimlar ortaya koymustur. Bunlar, kalite yonetimi, ¢apraz fonksiyonel takim
caligmasi, pazar degisim hiz1 gibi faktorlerin ve ¢esitli yonetim araglarinin kullanilmasiyla yeni
iirlin gelistirmenin basaril1 bir sekilde yiiriitiilebilecegini ileri siirmiislerdir. Diger taraftan yeni
tirtin gelistirmede etkili olabilecek yedi kritik faktdr oldugu tespit edilmistir: Bunlar biitiin
capraz fonksiyonel takim iiyelerince paylasilan ve rehber niteliginde olan firmanin yeni iiriin
gelistirme vizyonu, proje liderliginin ve organizasyonun yapisi, projeleri sistem yaklagimi
anlayistyla bir biitlin olarak degerlendirme, firmanin 6grenme hizi ve hatalar1 diizeltme giicii,
takimlarin sorumluluk ve sahiplik giidiistinii benimsemesi, sirket performansinin ileri atilabilme
kapasitesi ve en son olarak da firmanin temel yeteneklerinin kullanma seklidir (Winer, 2000:
269-285).

Haines (2009) yeni iirlin gelistirme agamalarini planlama ve {iriiniin devreye girigini esas
alarak su sekilde siralamistir:

- Yeni iirtin planlamasi
* Kavram
* Uygunluk

* Tanimlama
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- Yeni iiriiniin devreye girisi
* Gelistirme
* Pazara sunum

Crawford ve Di Benedetto (2008) ise yeni lriin gelistirme siirecini asagidaki sekilde
stralamustir:

- Pazardaki firsatlarin belirlenmesi
- Kavram gelistirilmesi

- Kavram/Proje degerlendirmesi

- Uriin gelistirme

- Uriiniin pazara sunumu

Sekil 1: Yeni Uriin Gelistirme Siireci I¢in Bir Ornek

Fikir Bankasi GERI DON
i Yeni Urtin
_Flklr Gelistirme
Projesi
\ ¥

Taretme

Fikir Satis Uretim
Eleme Degerlendirmesi
o~ l
> YENiI URUN
Teknolojik - Pazarlama
DegerlendirmT “|Degerlendirmesi
L 8
Fikir 196 Fikir 24 Yeni Uran
—_—>
Bankasi \ > Proje j
6 ay

Kaynak: FESEL, N. Nilgiin (2014), “Yeni Uriin Gelistirme”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi, Say1: 30.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin en temel karar problemlerini (gii¢liikleri) Kavadias ve
Chao (2008) bes boyutta ele almistir:

- Stratejik baglanti
- Kisith kaynaklar
- Projeler aras1 etkilesim
- Sonug belirsizligi
- Problemin dinamik dogas1
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Evans ve Berman (1992)’a gore yeni iiriin gelistirme siirecinde dikkat edilmesi gereken
belli baslh konular asagida belirtilmistir:

* Sistematik bir siire¢ yaratilmalidir, ancak, her bir yeni {iriin firsatinin adapte
edilebilecegi esnek bir siire¢ olmalidir.

» Siire¢ akict olmalidir, yeni iirlin sunumunu yavaglatmamalidir.

* Dogru buluslar degerlendirilmelidir, ancak finansal kisitlamalar asla goz ardi
edilmemelidir.

* Miisterinin {irtin ile ilgili 6n goriisii arastirilip degerlendirilmelidir, ancak asla potansiyel
rakiplere fazla bilgi verilmemelidir.

» Kisa donem karliliginda bir artis olurken, uzun dénemli bliyiimedeki masraflarda bir
artis olmamalidir.

Firmalar yeni {iriin gelistirme amaclarini belirledikten sonra bu amaglara nasil ulasacaklarina
dair yeni iirlin gelistirme stratejileri belirlemelidirler. Ancak bu stratejilerin belirlenmesinden
once firmalar piyasa durumunu ve gelisme egilimlerini saptamalidirlar. Yeni iirlin gelistirme,
tirtine yonelik aragtirmalarin yapilmasiyla baslar. Yapilan aragtirmalarin gelistirilmesiyle ve
uygulanmaya baglanmasiyla iiriine yaklasim saglanmis olur. Uygulanmaya baslanan {iriin, nihai
gelistirme siirecini bitirdiginde {irline ulasilmis olur. Biitiin bu siire¢ boyunca isletmecindeki
takimlar 6nemli roller oynamaktadirlar.

3. Yeni Bir Uriiniin Pazarda Tutunmasim Etkileyen Faktorler

Gilinlimiizde firmalarin pazara daha sik yeni {iriin sunma zorunluluklar1 bir¢ok {iriiniin yasam
stirecini kisaltmistir. Bu sebeple bir firmanin mevcut iirlin yelpazesi ile uzun siire yiiksek kar
marjlari elde edemeyecegi agiktir. Firmanin toplam karinda herhangi bir diislis yasamamasi igin
firmalarin iirlin yelpazelerinde yer alan iirlinlerin yasam siireclerinin dengeli bir sekilde
dagiliminin saglanmasi gerekmektedir.

Firmalar; mevcut lriinlerine yeni kullanim alanlar1 yaratarak, {riin iizerinde ufak
degisiklikler yaparak, mevcut iirlinlerini yeni miisteri gruplarina sunarak veya uluslararasi
pazarlara agilarak Triinlerinin yasam siire¢lerini uzatmayi hedeflerler. Siirecin gelisme
asamasinin sonlarima dogru ise firmalar, yeni iirlin gelistirerek yeni bir {iriin yasam siireci
baslatmalidirlar. Uriin yasam siireci iizerinde gerceklestirecekleri bu uygulamalarla firmalar,
kaynaklarimi etkin sekilde kullanabilme ve nakit akislarini artirma sansini elde ederler
(Czinkota vd., 1997).

Yeni iirlin gelistirmede baslica basar1 faktorleri soyle siralanabilir (Winer, 2000:480):

- Miisteri ve tiiketicilere yegane karlar ve iistiin degerle farklilastirilmis iirtin, {istiin iirtin
gelistirme.

- Gelistirme siirecinde tamamen pazar oryantasyonuna sahip olunmasi.
- Tekrar gelistirme ddevinin 6ne alinmasi.

- Gelistirmeye baslamadan 6nce erken iiriin tanimlamas.

- Yeni iiriin siirecinde aktivitelerin yiiksek kalitede olmasi.

- Uygun organizasyon yapisina sahip olunmas.

- Proje secim kararlarini gerceklestirmek i¢in olaya onciilitk saglanmasi.
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- lyi bir plana sahip olunmasi.
- Tepe yonetim i¢in uygun roliin belirlenmesi.
-Gergeklestirme kalitesiyle beraber pazara hizli girilmesi.

-Coklu asamaya ve disipline edilmis yeni {iriin oyun planina sahip olunmasi.

Sekil 2: Yeni Uriin Gelistirmede Basar1 Faktorleri

Ust Yoénetim Capraz Pt/lﬁ:lsterli Eksiksiz Diizenli

i Fonksiyonel Ntiyag arinm Pazarlama Operasyonlara
DeStegl y Net Olarak Etkili Gegis

Takim Agiklanmasi Plani
Yenilesme Organize Edilmis Ustiin Miisteri Yeni Uriin
Kiiltiirii Yeni Uriin Gelistirme Siireci Degeri Igin Bir Basarisi
Temel
Yetkili Uriin Gelistirme Teknoloji ve Etkili
Sampiyonu Déngiisii Bilgi Tasarim
Y onetimi

Kaynak: Perreault W., D., Cannon J. P. ve McCarthy, E. J. (2013), Pazarlamanin Temelleri, Nobel Yaynlari,
McGraw-Hill&Irwin.

3.1. Pazar Stratejisi Gelistirme

Uriin yoneticileri iiriinii pazara sunmak i¢in bir 6n pazarlama stratejisi belirlemelidir. Pazarlama
stratejisi olusturulurken 3 boliimlii bir calisma yapilmalidir. {1k béliim hedef pazarm biiyiikligii,
yapisi, davranislari, iirlinlin nereye konumlanacag ve ilk yillardaki satis, pazar pay1 ve karlilik
hedeflerini tanimlanmasidir. Ikinci asama ilk y1l i¢in {iriiniin planlanan fiyati, dagitim stratejileri
ve pazarlama biitcesi konularini icerir. Ugiincii boliim ise uzun dénemli satis ve karlilik
hedeflerini ve pazarlama karmasi stratejilerini kapsar (Kotler, 1998:421).

3.2. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletigimi, iiretilen mal ya da hizmetlerin varligim tiiketiciye duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2000: 168).
Pazarlama iletisimi, bir isletmenin iirlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastiran, miisteriyi ikna
ve lrline iligkin geri doniislerin alinmasina firsat olusturan ¢ok énemli bir siirectir. Bu siirecin
isletmenin tiim departmanlariyla koordineli yiiriitilmesi pazarlama iletisiminin basarisini
artiracaktir. Ayrica pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin uygulandigi nemli bir alanda internet ve
sosyal medyadir. Isletmelerin bu alanlar1 etkin olarak kullanmalari gerekmektedir. Dogru
iletisim kurulmasi ve kullanilmast durumunda isletmelerin pazar payini olumlu etkileyecektir.
Internet, yeni bir pazarlama paradigmasi olarak degerlendirilebilir.
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3.3. Uriiniin Pazara Sunulmasinda Reklam ve Marka Bilinci Olusturma Kararlar

Reklam sozciigiliniin anlami tizerine ¢ok degisik yorumlar yapilmistir. Reklam terimi latince
kokenli olup cagirmak anlamina gelen “kamere” fiilinden tiiretilmistir. Fransizca’da “réclame”,
Almancada reklam werburg, Ingilizce’de “advertisement” olarak karsilik bulmaktadir
(Babacan, 2005:7).

TDK (2009) Giincel Tiirk¢e Sozliikte reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,
film vb.” olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore reklam; bir {iriin, hizmet veya
fikrin bedelinin 6denerek, kisisel olmadan agikga anlasilabilecek sekilde yapilan, yliz yiize satig
disinda kalan tanitim faaliyetleridir (Tiirkmen, 1996:23).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri icerisinde en fazla pay1 alan reklam etkinligi i¢in yapilan,
genel hatlariyla benzer olmakla birlikte, degisik niianslara sahip tanimlamalar bilgi ¢aginin hizli
degisim siirecinde silirekli olarak giincellenme ihtiyact duymaktadir. Reklam iizerine
incelemelerde bulunan Jim Ring, reklami1 dort kategoride ele almistir (1996:86);

- Uriiniin farkina varilmasini saglamak,
- Kisilerin diisiincelerini degistirmek,
- Kisilerin tiriinle ilgili fikirlerini gli¢lendirmek,

- Eglendirmek.

Ozellikle internetin ve dijital alandaki gorsel tasarim araglarinin gelismesi ve yayginlagmasi ile
birlikte reklam tiirleri ve uygulama sekilleri iizerine ¢ok sayida degisik fikir ortaya ¢ikmustir.
Bu gelisim ve degisim silirecinin pazarlama iletisimi iizerine etkileri konusunda fikir
tiretenlerden Joe Cappo'nun yakin gelecekle ilgili olarak; televizyon yapimcilarinin, interaktif
sirketlerin ileri teknolojilerini kullanarak, reklam veren isletmeler ile anlagmalar
yapabileceklerini ve programlarina belirli iirlin ve markalar1 yerlestirebileceklerini
ongormektedir. Uriinlerin bu sekilde konumlandirilmalari, siradan bir televizyon reklamindan
daha giiclii etki yaratabilecektir. Bu tiir uygulamalar ile reklam kesintisine ugramayan yepyeni
bir televizyon programlari nesli gelisebilir. Bu reklam filmsiz reklam televizyonu, gercekei
olmaktan uzak degildir. Gelecek yillarda reklam sektoriiniin yogun olarak tercih edecegi bir
baska mecra ise internettir. Reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate almasi gereken 6zellikle
cocuk ve genclerin medya tiiketim bi¢imidir. Video oyunlari, cep telefonlari, bilgisayarlar ile
bliyiimiis olan bu gruplar, teknolojik yonlenmeleri nedeniyle bir medyadan digerine
durmaksizin gecebilme kabiliyetine sahiptirler (Cappo, 2004:171-172, 220).

Marka sozciigii, ¢esitli uzmanlar tarafindan farkli sozciikler ile tanimlanmis ancak ayni
temel gerceklere isaret eden bir kavramdir. Philip Kotlar markayi, iirliniin ya da hizmetin
iireticisini ya da saticisini tanitan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlarin
kombinasyonu olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2000: 301). Benzer sekilde Amerika Pazarlama
Dernegi’nin marka tanimi, ‘Bir satic1 veya satict grubunun {iriin veya hizmetlerini tanimlamay1
ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir’
seklindedir. David Ogly ’Bir marka, tliketicinin {irtine iliskin diislincesidir’ demektedir (Elitok,
2003:2). Marka kuraminin gurusu David A. Aaker ise markay1 ‘Uriinleri, ya da bir satic1 veya
satic1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran
(logo, trademark, paket dizayni gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii

77



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2017, 1(1):67-86 Year:2017, 1(1):67-86

miisteriye liriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen
iirlinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerinden korur.” seklinde tanimlar (Aaker,1996:56).

Marka adi, markanin daha dar kapsamlis1 olup, markanin sézle sdylenen kismidir. Marka
sembolii ise, markanin gdzle goriilen ancak sozle sdylenemeyen kismidir. Ornegin Baymak
markanin adi, sincap ise semboliidiir. Markalama giiniimiizde gittikce daha giiclii hale
gelmektedir ki markasiz hi¢bir iirlin ve/veya hizmet kalmamistir. Tuz, markalanmis
ambalajlarda dagitic1 etiketi ile satilmaktadir. Hatta sebzeler, meyveler ve kiimes hayvanlari
bile markalanmaktadir.

Markalama ise akademisyenler arasinda genel kabul goren bir tanim bulamasa da, esasta
belirli sektér ve pazarlarda kar getirecegi kesin olan servisler ve miisterilerin belirli tiriini
secmesini saglayan elementler olarak tanimlanabilir. Uzun stiredir, markalar1 fonksiyonel ya da
fiziksel niteliklerinin 6tesinde baska degerlere sahip olduklari tartisilmaktadir (Lury, 1998: 23).
(Cagdas diislince, klasik marka tanimini pazarlama boliimiiniin ¢cok 6tesine tagimistir. Nilson
markay1 stratejik bir is arac1 ve markay1 gelistirmeyi de stratejik bir is aktivitesi olarak
tanimlanmaktadir (Nilson,1998: 33).

Kelz ve Bloch da markanin pazarlama faaliyetlerinin otesinde g¢alisma oldugunu,
organizasyonun bir biitiin olarak kucaklanmasi gereken bir felsefe oldugunu vurgulamislardir
(Kelz, 1998: 56). Ayrica marka bilgisi, sirketlerin tiiketiciler ile daha iyi iletisim saglama
olanaklarini kisitlayan soyut bir platformun ¢ok 6tesinde yer alan pazarlama aracidir. Markanin
duygusal boyutu, zorlayici ve yenilik¢i marka kimliklerinin tiiketici isteklerini yonlendirmesi
ve siireci kazanmasi agisindan oldukg¢a dnemlidir. Onemsiz fonksiyonel nitelikler ve kalitenin
tutarliligl, marka kimliginin farklilastirilmasi agisindan artik yeterli degildir (Nilson, 1998: 35).

Bu noktada marka stratejilerinin 6nemini belirlemede, iirlin ve marka arasindaki farkin
da ortaya konulmasi gerekmektedir. Bir iiriin, pazara tiiketilmek iizere sunulmus tiiketici istek
ve ihtiyaglarini karsilayan herhangi bir sey olabilirken, marka bu tanima farkli bir boyut ekleyen
ve ayni istek ve ihtiyaclar karsilamak tizere diger {iriinlerden ayrilan 6zel bir iiriin durumuna
ge¢mektedir. Bu ayrimi saglayan farklar sembolik, duygusal, rasyonel ya da gercek olabilir
(Keller, 2001:17).

Markanin kendine 6zgii olup olmadigina da karar veren firma degil, tliketicidir. O halde
bir firmanin tiiketici goziinde ger¢ek markalar yaratabilmesi i¢in baz1 beklentileri karsilamasi
gerekmektedir. Bunlar (Knapp, 2000:1):

- Gergekten kendine 6zgli mii yoksa sadece tarz olarak farkli mi?

- Tiiketiciye belirli duygusal ve islevsel getiriler saglamayandanmis mi1?

- Vaatlerini daima yerine getirir mi, hizmeti, s6z verdigi gibi ulagtirir mi1?

Bu sorulara ‘evet’ cevabini verebilen markalar ger¢ek markalardir. Bir marka, tiiketici

zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse, o Olclide ‘gercek marka’ olur. Gergek markalarin
amaci, insanlarin yasamina deger katmak olmalidir.

3.4. Belirsizlikten Kacinma

Bir toplumun iiyelerinin risk alma ya da riskten kagma hareketlerine yon veren belirsizlige kars1
tutumlarini ifade eder. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu ve risk alma egiliminin yiiksek
oldugu toplumlarda yasamin getirdigi belirsizlikler normal olarak kabul edilir. Ekonomik
riskler ¢ogu zaman 06diil anlamina gelir. Kural ve prosediirlerden ¢ok, esneklik ve uyum
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onemlidir. Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu ve risk almay1 sevmeyen toplumlarda ise
belirsizlik endise kaynagidir. Ekonomik riskler tedirginlik ve psikolojik stres anlamina gelir.
Giliven endisesi dogar. Yazili kural ve prosediirler 6n plandadir. Toplum diizenine aykir1
davranislar hos goriilmezler. Belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler
ancak risk ve sorumluluk birden fazla kisiye ya da topluluga yayildig1 zaman s6z konusu baskiy1
iizerlerinde hissetmezler (Siizen, 2001:13).

Belirsizlikten kagmmanin yiiksek oldugu toplumlar, risk ve degisimden kaginarak,
istikrar ve tahmin edilebilirlik ararlar. Bu tip toplumlar bilinmeyen gelecekle ilgili
tereddiitlerini, kanunlar ve sosyal normlar gibi c¢esitli kontrol mekanizmalar1 araciligiyla
kisitlamaya g¢alisirlar (Nakata ve Sivakumar, 2001:8).

Bireylerin belirsizligi kabullenebilmeleri, 6nemli Ol¢lide toplumsallagsma siiregleri
sonucunda sekillenir. Belirsizlikten kaginma egiliminin baskin oldugu toplumlarda bireyler,
yasantilarini belirleyen kural ve yasalara ihtiya¢ duyar, yenilikten kaginirlar. Bu kiiltiirlerin
orgiitlerinde de yiiksek bigimsellik ve uzmanlasmanin egemen oldugu bir yapilasma ortaya
cikacaktir. Ayni sekilde, sorumluluk, yetki alanlari ve is tanimlari ayrintili bir sekilde
tanimlanacaktir.

Belirsizlikten kaginma dereceleri diislik olan toplumlarin temel 6zelliklerimle yiiksek
olan toplumlarin temel 6zellikleri Tablo 1’de karsilastirilmastir.

Tablo 1: Belirsizlikten Kaginma Derecelerinin Karsilagtirilmasi

Diisiik belirsizlikten kaginma Yiiksek belirsizlikten kaginma

Belirsizlik yasamin normal bir 6zelligidir. Z;fﬁfnn;;? ge?r%:iselt?(ll)eilrotf}? dli)tiil;rsmllk miicadele
Toplumda diisiik kaygi diizeyi. Toplumda yiiksek kaygi diizeyi.

Farkli olan heyecanlidir. Farkli olan tehlikelidir.

Yasami giinii giiniine kabul etme. Gelecege iliskin biiyiik kaygilar tagimak.
Bilinmeyen tehlikelere karsi rahatlik. Bilinmeyen tehlikelere karsi endige.
Zaman yonlendirme aracidir. Zaman paradir.

Sadece ihtiya¢ oldugunda ¢aligsma. Caligmaya karsi 6zel istek.

Yeni fikir ve davranislara tolerans. Yeni fikir ve davranislara direng.

Genel ve az sayida kurallar. Kesin ve ¢ok sayida kurallar.

Protesto kabul edilebilir bir davranistir. Protestolarin bastirilmasi gerekir.

Tolerans, 1limlilik. Tutuculuk, asirilik, kanun ve diizen.
Genglere karsi pozitif tutumlar. Genglere karsi negatif tutumlar.

Bir gurubun dogrular1 baskalarina zorla kabul Sadece bir tek dogru vardir.

ettirilemez.

Psikoloji ve bilimde deneycilik egilimi. Psikoloji ve bilimde biiyiik teorilere egilim.

Kaynak: Hofstede, Geert (1983), Cultures And Organizations, s. 37, 43.

3.5. E-Ticaret

Gilinlimiizde teknolojinin ivme kazanmastyla beraber bilgi teknolojileri de paralellik gostermis
ve hizli bir gelisim kaydetmistir. Internetin giindelik hayatimiza adim atmasindan sonra kendi
basina yeni bir sektor haline gelen E-ticarette bu gelismelerden nasibini almistir. Hatta bazi
Ulkelerin gegim sektorii haline bile gelmistir. Diinyadaki kriz ve dalgalanmalara ragmen
ekonominin kotii gidisatlarina baglh kalmaksizin e-ticaret sektorii ¢1g gibi bilylimeye ve kitalari
fethetmeye devam etmistir. E-ticaretin tarihgesi de 1990’ 1 yillara uzanmaktadir. E-ticaretin
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tarihgesi kimimizin c¢ocukluk yillar1 kimimizin de genglik yillarina denk gelmektedir. E-
ticaretin gelisim ve bliylimesinde etkili birgok faktor yer almaktadir. Bunlarin en etkilisi olarak
niifusun hacmi gosterilirken, Internetin yayginligi, ddeme alternatifleri, tasima islemlerinde ki
gelisme gibi konularda 6nemli faktorler arasinda kendine yer edinmektedir. Tiirkiye bu noktada
avantajli bir konumda yer aliyor da diyebiliriz. Internet kullanimi giderek artmis ve 50 milyona
ulasmustir. Ulkemiz su anda Avrupa’da internet kullaniminda 6. sirada yer almaktadir. Bunun
yani sira geng ve dinamik niifusa ev sahipligi yapan Tiirkiye yiiksek teknolojilere adapte
stiresince en kisada aktif olmakta ve bu da diger teknolojik gelismelerin basini ¢ekmektedir
(http://www.rgsyazilim.com/e-ticaretin-tarihcesi/, 20,06.2017).

Son donemlerde bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler,
insanlarin hayatin1 kolaylastirmaktadir. Bu hizli gelismelerden birisi de E-ticarettir. E-ticaret
kiiresellesme acisindan ¢ok 6nemli bir adimdir. Mal ve hizmetin satin alinmasi ve satilmasi
ticareti kapsamaktadir. Bu siirecin elektronik ortamda, internet {lizerinde yapilmasi E-ticaret
kavramini ortaya ¢ikarmistir.

WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu), mal ve hizmetlerin {iretim reklam satig ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari lizerinden yapilmasidir. CEFACT (Birlesmis Milletler
Yénetim Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi): “Is, yonetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler
ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,
elektronik veri degisimi vb.) iizerinden yapilmasidir OECD (Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma
Teskilat1): Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintliniin islenmesi ve iletilmesine dayanan,
kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari iglemlerdir (Ene, 2002:2-3).

E-Ticaret yalnizca 6deme yontemlerinin ve satigin yeniden tanimlanmasi degil, “paranin
yeniden sekillendirilmesidir. Internetin 1990’11 y1llarin ortalarinda bir is yapma ydntemi olarak
kullanilmaya baslanmasi ile gelecegin belirsizlestigi bir ortamda giiclii bir potansiyel ortaya
cikmigtir. Burada ticaret ya da satig kelimeleri, miisteri ile isletme arasinda gerceklesen
caligmalar1 kapsadigi gibi, isletmeler arasi ticareti de kapsamaktadir. Bilgi degisiminde
kullanilan araglarin temelinde yer alan internet ile birlikte e-mail, intranet, extranet, EDI ya da
yalnizca World Wide Web kullanilarak iletisim gerceklestirilebilir (Dolanbay, 2000: 33). E-
ticaret, “mal ve hizmetlerin internet iizerinden alim-satim1” olarak tanimlanmaktadir. E-ticaret
olarak degerlendirilen islemler arasinda perakende ticaretin yam sira, seyahat harcamalari,
dijital uygulama indirme, tiiketiciler ya da isletmeler arasi platformlarda gerceklesen
aligverigler de bulunmaktadir. E-ticaret faaliyetleri, alisverisi gerceklestiren oyuncularin
niteligine gore 2 gruba ayrilmaktadir (Sezgin, 2013:1).

- Business to Business (B2B): Isletmeler arast ticaret

- Business to Consumer (B2C): Isletme ile tiiketici arasindaki ticaret

Ayrica, B2C kategorisinin altinda, tiiketiciler arasi (consumer to consumer- C2C) ve
arkadaslar arasi (peer to peer-P2P) online ticaret islemleri de bulunmaktadir. Bu kapsamda,
C2C ticareti gerceklestiren araci platformlar birer e-ticaret firmasi olarak faaliyet
gostermektedir (Sezgin, 2013:1).

Istatistiklere gore diinya niifusunun yaklasik %46°s1, diger bir ifadeyle 3,4 milyar insan
internet kullanicisi haline gelmistir. 2000 yilindan bu yana diinya niifusu yilda ortalama %1,1
artis gosterirken, internet niifusu denilen toplam internet kullanici sayist her y1l yaklasik %13,2
artis gostermistir. 80 milyona yaklagan niifusu ile diinyanin en kalabalik 19. iilkesi olan
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Ulkemiz toplam 46,2 milyonluk internet kullanicisi ile diinyanin en ¢ok internet kullanicist olan
17. iilkesi olmustur. Bu artis, e-ticarette de artis getirmistir. Kiiresel perakende e-ticaret hacmi
2016 itibariyla 1,6 trilyon ABD dolar1 seviyesine ulagsmigtir. 2011 yilinda gelismekte olan
iilkeler hacmin %32’sini olustururken, bugiin bu oran %59 seviyesine ulagsmistir. 2020 yilinda
ise toplam hacmin %64 linii gelismekte olan iilkeler tarafindan olusturulmasi beklenmektedir.
Bu degisimde, artik diinyanin en biiylik e-ticaret pazarina sahip olan Cin’in etkisi bliytiktiir.
2011 yilinda diinyada toplam perakende icerisindeki pay1 %3,6 olan e-ticaretin 2016’daki pay1
‘8,5’e yiikselmistir. 2021 yilinda bu oranin %13 seviyesine ulasmast beklenmektedir.
Tiirkiye’de 2012 yilinda %1,7 olan e-ticaretin toplam perakende icerisindeki payr 2016
itibartyla %3,5 seviyesine yiikselmistir. Cin’in %17,1, Ingiltere’nin %14.9, ABD’nin %10.5
seviyelerine ulagtig1 perakende e-ticaret sektoriinde Tiirkiye icin kat edilebilecek uzun bir yol
bulunmaktadir (https://www.slideshare.net/webrazzi/trkiye-eticaret-raporu-2017-turkish-ecom
merce-report, 17.09.2017).

3.6. Yeni Ekonomide Rekabet

Diinyada, 20. yiizyilin sonunda ABD’de baslayip, diger gelismekte olan {ilkelerin ekonomik
yapilarin1 da etkileyen ve bugiin de etkisini kaybetmeden devam ettiren bir degisim
yasanmaktadir. Sanayi Devrimi’nde oldugu gibi, bu degisim dalgas1 toplumlari, iilkeleri,
kurumlari ve sistemleri etkilemektedir. Sanayi Devrimi’nin dncii sehri ingiltere’nin Manchester
sehri iken, bugiinkii degisimin Onciisii ABD’nin Silikon Vadisi’dir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan ¢ok hizli degisim, artik tiim diinyayr sarmig durumdadir. Yeni
teknolojiler, yeni bir kiiltiirii, yeni bir toplumsal yapiy1 ve yeni bir ekonomik sistemi de
beraberinde getirmistir (De Long, 1998:14-15"den akt. Bayraktar ve Kaya, 2016:90).

"Yeni ekonomi"den, "gelecek ekonomi'"den ya da '"bilgi ekonomisi"nden ne
anlasilacagini ifade etmek oldukg¢a zordur. Bu yeterince agik degildir. Ancak her ne olursa olsun
yiiksek teknolojiyi icerdigi ve yiiksek teknolojinin ¢ok dnemli bir paya sahip oldugu agiktir
(Malpezzi, 2002:323). Yeni ekonomi olarak adlandirilan yeni sistemde tiiketim
aligkanliklarindan rekabet anlayisina varincaya kadar her alanda birtakim degisikliklerin
yasandig1 goriilmektedir. Yeni ekonomik sistemde diinya ekonomisi, sanayi agirlikli ekonomik
yapidan, bilgi ve hizmet agirlikli bir ekonomik yapiya doniismektedir. Giinlimiize kadar
gelistirilen iktisadi sistemlerin kavramakta zorlandig1 ekonomik yap1 kendine 6zgii birtakim
ozellikler barindirmaktadir. Bu nedenle bu sisteme “Yeni Ekonomi” adi verilmistir (Yumusak
vd., 2009: 22°dan aktaran Bayraktar ve Kaya, 2016: 90). Yeni ekonomi, kiiresellesme ve
bilgisayarlasgma yolu ile modern ekonomik sistemi kusatmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan Onemli gelismeler neticesinde ortaya c¢ikan sistemin modern
ekonominin anlasilabilmesi agisindan 6nem tasidigi gorilmektedir (Stiroh, 1999: 82’dan
aktaran Bayraktar ve Kaya, 2016: 90). Yeni ekonomin bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozelliklerin belirtilmesi ekonomik yapinin anlagilmasini saglayacaktir. Yeni ekonomide
firmalar yliksek sabit maliyetlere ve diisiikk marjinal maliyetlere sahiptirler. Bunun nedeni, iiriin
gelistirme asamasinda (Ar-Ge) yiiksek maliyetlerin olmasidir. Uriin gelistirilip, iiretime
gecildigi zaman ise firmalar yeni {irlin basmma maliyetlerini c¢ok diisiik seviyelere
indirebilmektedir. Yeni ekonomi bir ag ekonomisidir. Bilgisayar yazilimlarinin, internetin ve
telekomiinikasyon sisteminin hayatimizin her alanina girmesi neticesinde olusan bu durum
kisileri, kurumlar1 ve firmalar1 da etkisi altina almistir. Yeni ekonomik sistemde rekabet,
sistemin temel diregidir. “Kazanan her seyi alir anlayis1” yeni ekonomik sistemin karakteristik
ozelliklerinden birisidir (Evans and Schmalensee, 2001: 7-11’den akt. Bayraktar ve Kaya,
2016:90).
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Porter'a gore bir endiistrinin veya sektoriin rekabet yogunlugunu ve boylelikle de
cekiciligini etkileyen bes dnemli unsur vardir (http://stratejinibelirle.blogspot.com.tr/2012/05/
rekabetin-5-onemli-unsuru.html, 18.09.2017). Bunlar:

- Yeni rakiplerin tehdidi,

- Tkame iiriinlerin tehdidi,

- Miisterilerin pazarlik giicii,

- Tedarikgilerin pazarlik giicii ve

- Sektdr i¢ci mevceut rekabetin yogunlugu olarak siralanmaktadir.

4. Sonug¢

Kiiresel ve teknolojik gelismeler, bir yandan pazarlama kavraminin yeniden sekillenmesine,
diger yandan etkilesime ve kullanici katilimina olanak taniyan sonucglar dogurmustur.
Gilinlimiizde ¢ogu isletme, biitiinsel pazarlama anlayisini benimseyerek, hedef pazardaki
bireysel miisterileri yakindan takip etmeyi ve onlarla yasam boyu siirecek iliskiler kurmay1
hedeflemektedir. Bu ¢ercevede sosyal medya araglariyla, aracilar, cografi sinirlar ya da biiyiik
yatirimlar olmaksizin tiiketicilerle iletisim kurmak ve hizli bir bigimde geri bildirim almak
miimkiindiir. Tiiketiciler, sosyal medya aglarinda sirketler ya da iiriinleriyle ilgili diistincelerini
sansiirsiiz bir ortamda hem diger kullanicilarla hem de sirketlerle paylasabilmektedirler. Sosyal
medya, tliketici gereksinimlerinin belirlenmesinde ve pazarin nabzinin tutulmasinda 6nemli
yararlar sunmaktadir. Isletmeler, {iriinlerini sosyal aglarda aldiklar: ilk geri bildirimlere gére
yeniden sekillendirebilmekte ve bu sayede tiiketici gereksinimlerini tam anlamiyla
karsilayabilecek iirtinlerin gelistirilmesi olanakli hale gelmektedir. Bu durum, miisteri
tatmininin 6nemli oldugu glinlimiiz pazarlama anlayislarinda 6nemli bir kazanim olarak
degerlendirilebilir.

Yeni iiriin gelistirme, giiniimiizde firmalarin biiylime stratejisi olmasindan 6te rekabet
avantaji yaratmasi ve gelecekte de var olmalar agisindan bir zorunluluktur. Pazara yeni iiriin
sunan bir firma rekabette avantaj saglamaktadir. Ancak pazarda rekabet ¢ok yliksek oldugundan
bu yeni liriiniin benzeri baska firmalar tarafindan bir siire sonra pazara sunulacak, dolayisiyla
bu iiriin artik firma i¢in herhangi bir avantaj saglamayacaktir. Teknolojik olarak gelismis olan
iilkelerdeki yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve tiim tiiketicilerin beklentilerini
degistirmektedir. Pazardaki yerlerini stirdiirmek ve yogun rekabete ayak uydurmak zorunda
kalan firmalar tiim bu tiiketici beklentilerini ancak yeni iiriinler gelistirerek ve bu iriinleri marka
haline doniistiirerek basarili olabilirler. Yeni iiriinlerin tliketici tarafindan tasidigi riskleri
azaltan en 6nemli faktorlerden biri de markadir. Yiiksek marka degerine sahip firmalar, yeni
tirtinlerini pazara sunduklarinda tiiketiciler tarafindan Onceki iiriinleri ile ayni kalitede ve
giivenilirlikte oldugu izlenimi ile karsilasirlar.

Yeni iirlinlerin uluslararasi pazarlara sunumu, isletmelerin kars1 karsiya kaldigi karmagsik
kararlardan birisidir. Uluslararas1 pazarlardaki kiiltiirel, sosyal, siyasal, inangsal farkliliklar bu
karmasiklig1 artiran ve pazarlama uygulamalarinin tiim ydnlerine etki eden 6nemli faktorlerdir.
Yeni iriinlerin kabul edilmelerine etki eden faktorleri anlamak, uluslararasi pazarlama
yoneticilerine, girecekleri pazarda yakalayacaklari talep seviyesini tahmin etmelerini ve pazarin
ozelliklerine gore iirlinleri lizerinde gerekli uyarlamalar1 yapmalarini saglayacaktir.

Isletmelerin pazara sunacagi yeni iiriinlerin tutunmasina iliskin baz1 6neriler su sekilde
siralanabilir:

- Her seyden 6nce dogru ihtiyacin belirlenmesi ve iirliniin miisteriye uygunlugu,
- Dogru maddi ve beseri kaynaklarin kullanima,
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- Dogru iiretim siireci,

- Tiiketici algisinin dogru olgiilmesi ve dogru pazarlama kanallar1 yoluyla iiriiniin
tiikketicilere ulastirilmast,

- Tiiketicilerin iirtine daha hizli ulasabilmeleri,

- E-ticaretin etkin sekilde yapilmasi,

- Yiiksek teknolojiye dayali iiretim.
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EXTENDED SUMMARY

The Factors Affecting Promotion of New Products Put in Market by the Companies

The necessities arising from the existence of mankind have been tried to be met with various products
and services. Products and services have diversified and renewed from the past in the direction of
technological developments. While providing businesses with products and services tailored to their
needs, new products and services produced with technological opportunities from the other side have
made people's lives easier. The production process has also changed in the direction of these
developments. Especially the Industrial Revolution, this change is one of the most important historical
turning points. Innovation, which started with the mechanization of production by the Industrial
Revolution, continues to gain momentum with rapid developments in information-communication
technologies. This process has facilitated the production, use and storage of information, and in a sense
the businesses have equalled the competitive advantages. However, enterprises have a competitive
advantage in designing and marketing new products by accurately identifying consumer demands.

In a world where the globalization process continues unabated, one of the important factors affecting
the ability of businesses to withstand national and international competition is the ability to hold new
products offered for sale in the market. The fact that products meet the needs certainly affects consumers'
purchasing preferences, but these products can become more competitive in design, quality and price
using new technologies.

Developing new products and presenting bazaar is a difficult, costly and dangerous business, but a
necessity for companies. Another reason for developing new products is to increase profitability. The
concept of the new product has come to terms with concepts such as original product, improved product,
modified product. There must be a product idea before the new product development process begins.
The process of uncovering new ideas should be implemented carefully and systematically. Only a few
of the new product ideas can reach the stage of product development as a result of all the analyses and
procedures. Therefore, new product development is a process that requires high cost as well as effective
market research and intensive marketing activities.

This study on the affixation of new products presented on the market is based on the analysis and
synthesis of the information obtained especially by literature review.

Some suggestions for holding new products that businesses can offer are as follows:
- first of all, determining the right need and the suitability of the product to the customer,
- the use of direct material and human resources,
- direct production process,

accurate measurement of consumer perception and delivery of products to consumers through the right
marketing channels,

- that consumers can get to the product faster,
-effectively making e-commerce,

- high technology based production.
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