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1. GIRIS

Gunumuzde teknolojide, pazarda ve rekabetteki hizli degdisikliklerle birlikte,
intiyaglar ve zevkler de hizla degismekte ve bu sebeple de mevcut Urtnler hizli
bir sekilde gegerliligini kaybederek yeni Urunlerin pazara sunulmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kosullarda, igletmeler yagamlarini devam ettirebilmek igin
surekli yenilige onem vermek ve yeni Urunlerle hizmetler  gelistirmek
durumunda kalmaktadir. Literaturde de tanimlanmis pek ¢ok c¢esit yenilik
olmakla birlikte yeni Grin gelistirme siregleri birbirine oldukga fazla benzerlik

gOstermektedir.

Yeni urun gelistirme surecglerinde c¢esitli arag ve geregler, is gucd,
prosedurler, malzeme, is ve bilgi akiglari gibi pek ¢ok faktor yeni bir trin veya
hizmet Uretmek ve pazara sunmak igin bir araya getirilir. Bu ¢alismada, bu
faktorlerden is glcu faktérinin yeni Urin gelistirme performansina etkisi ele
alinmistir. imalata yénelik yeni Griin gelistirme siireclerinde ¢ok énemli rollere
sahip olan ar-ge ve pazarlama ¢alisanlarinin sure¢ boyunca birbirleriyle pek gok
kez bilgi alig veriginde bulunduklari, birbirleri ile baglantih ¢ahigtiklari
bilinmektedir. Bu durumda bu iki departman arasinda dayanisma, isbirligi ,
arkadasca iligkiler, ortak amaglar icin g¢alisma ortaminin saglanmasi bu

baglantiy1 daha etkin ve verimli hale getirerek sonugta isin basarisini artiracaktir.

Griffin ve Hauser (1996) tarafindan literatire tasinan pazarlama ve ar-ge
calisanlari arasindaki batinlesmenin yeni Urlin gelistirme performansina etkisi
konusu daha sonra Song et al (1998), Sherman et al (2000), Leenders and
Wierenga (2002), Lu and Young (2004) gibi bilim adamlar tarafindan da
cahsilmistir. Song et al (1998) calismasina Uretim departmanini da katarak
sureci asama agsama incelerken, Griffin ve Hauser (1996) butunlesme saglayan

mekanizmalar Uzerinde durmustur. Song et al (1998), Leenders and Wierenga



(2002) gibi arastirmacilar da bitlnlestirme mekanizmalarini ¢galismalarina dahil

etmiglerdir.

isletmenin icerisinde bulundugu ¢evrenin ne derecede teknolji ve pazar
belirsizligi igerdigi de o isletmenin yapilanmasini ve basarisini etkileyecektir. Lu
and Young (2004) cevresel belirsizligin butinlesmenin algilanan onemi
uzerindeki etkisini de modeline katarak yeni Urun gelistirme performansini
incelemistir. Souder et al (1998) ve Gupta et al (1986) da , bir isletmenin icinde
bulundugu cevresel belirsizlik dizeyi ne kadar ylksekse butinlesmenin
oneminin o derecede daha fazla algilanacagini ortaya koymuslardir. Cevresel
belirsizligin butinlesmeye etkisi konusu Song et al (1997), Langerek et al

(1997), Olson et al (2001) gibi arastirmacilar tarafindan da ele alinmistir.

Bu calismada butunlegtirme mekanizmalari ile ¢evresel belirsizligin ar-ge
ve pazarlama arasindaki saglanabilen butunlesmeye etkisi ve tum bu faktorlerin
yeni Urin gelistirme performansina olan etkileri bir model igerisinde ele elinmaya
calisiimistir. Oncelikle bitiinlestrme mekanizmalari ile cevresel belirsizlik
faktorlerinin birlikte ar-ge ve pazarlama arasinda saglanabilen butinlesme
uzerindeki etkilerini gorebilmek Uzere bir regresyon analizi yapilmistir. Daha
sonra butunlestirme mekanizmalari, c¢evresel belirsizlik ve saglanabilen
batinlesmenin birlikte yeni Urln gelistirme performansi Uzerindeki etkilerini
gorebilmek Uzere ikinci bir regresyon analizi yapiimigtir. Bunun sonrasinda
yapilan Uguncu regresyon analizinde ise vyalnizca ¢evresel belirsizlik ile
saglanabilen butinlesmenin yeni Urin gelistirme performansi Uzerindeki
etkilerine bakilmistir. Daha sonra, saglanabilen butinlesmenin yeni Grdn
gelistirme performansi Uzerindeki etkisinin butlnlestirme mekanizmalari
araciligiyla mi oldugunun anlagilabilmesi icin saglanabilen batinlesmenin
butunlestirme mekanizmalari Uzerindeki etkisini gorebilmek Uzere doérdincu bir

regresyon analizi yapilmistir.



Daha onceki galismalarda butunlestirme mekanizmalari — saglanabilen
batinlesme ve sonugta yeni Urlin gelistirme performansi arasindaki iligkiler
(Griffin ve Hauser,1996; Leenders and Wierenga, 2002 ) veya c¢evresel
belirsizlik — saglanabilen batinlesmenin algilanan énemi ve sonugta yeni urin
gelistirme performansi iligkileri (Lu and Young, 2004) incelenmis olmasina
ragmen bu faktorlerin hepsi bir arada ilk kez bu ¢alismada ele alinmaktadir. Bu
baglamda g¢alismamizin literatire butunlestirici bir katki saglayacagini

umuyoruz.

istanbul ve Kocaeli'de endistriyel Uriin imalat sektériinde faaliyet gdsteren
ve calismalarinda arastirma ve gelistirmenin yogunluk gosterdigi 9 adet orta ve
bayluk Olgekli firma Uzerinde yurUtilen arastirmanin sonuglart SPSS 10.0
istatistik paket programinda analiz edilerek sonuglari tablolar yardimiyla
verilmeye calisiimistir. Calismanin sonunda, bulgular tartisilarak yoneticilere ve

arastirmacilara yonelik bir takim oneriler sunulmustur.



2.ISLETMELERDE YENI URUN GELISTIRME

Son yillarda gittikge artarak buyuyen tuketici zevklerindeki, isteklerindeki,
teknolojideki ve rekabetteki hizli degisiklikler, mevcut Granlerin hizh bir sekilde
gecerliligini  kaybetmesine sebep olmakta ve Urin yasam egrilerini
kisaltmaktadir. Bu sebeple, igletmeler uzun sure hayatta kalabilmek igin surekli
yeni urlnler ve hizmetler gelistirmek durumunda kalmaktadir. Yeni Grdn
gelistirme ve boyutlarini incelemeden once “yenilik”, “yenilik¢ilik” kavramlarinin
bilinmesi ve “yenilik gesitlerinin® incelenmesi ¢aligmaya yon verecek unsurlar

olarak gorulmektedir.

2.1 Yenilik

2.1.1. Yenilik kavrami ve Tanimi

Yenilik kavrami ¢ok genig bir cercevede degerlendirilebilir.
Muhendislik,pazarlama,yonetim ve hatta ekonomide bile yenilik olarak
dUsundlen girisimler olabilmektedir. Literatlrde yenilik ile ilgili pek ¢ok tanimlama
yapilmistir. Thompson’a gore yenilik: “Yeni fikir, stireg¢, Griin veya hizmetlerin
meydana gelmesi, kabul edilmesi ve yururlige girmesi” olarak tanimlanmaktadir
(Calantone et al, 2002) . Zaltman ise yeniligi “Benimseyen ve uygulayan birimler
tarafindan “yeni” olarak algilanan ve insanlar tarafindan olusturulan fikir,
uygulama veya maddesel seyler” olarak tanimlamistir (Calantone et al,2002).
Amabil de yenilik icin “Yaratici dusuncelerin orgut iginde basarili bir sekilde
uygulanmasidir.  Yenilik sureci, bilginin elde edilmesi, yayillmasi ve
kullaniimasidir” tanimlamalarini yapmistir (Calantone et al, 2002).

OECD’nin 1991’deki teknolojik yeniliklerle ilgili yapti§i ¢calismada kullandigi
tanima gore teknolojik yenilik: “ Teknoloji tabanli bir bulug igin yeni bir pazar
ve/veya yeni hizmet firsatinin algilanmasi ile baglayan ve bulusun ticari bagari

saglamasi amacini guderek, gelistirme,Uretim ve pazarlama iglerine yol gbsteren



iteratif bir sudrectir” (Garcia and Calantone,2002).  Teknolojik yenilikler;
endustriyel sanatlar, muhendislik , uygulamal bilimler ve/veya temel bilimlerdeki
buluglari kapsayan vyeniliklerdir. Elektrik-Elektronik, otomativ, eczacilik, bilgi
sistemleri gibi kollardaki yenilikler, teknolojik yeniliklere drnek teskil edebilir. Bu

c¢alismada da teknolojik yenilikler baz alinacaktir.

Buradaki tanimlarda gorulen ortak nokta, yeniligin bulugla kalmayip
yaylldigi, kullanildigi ve fayda sagladigi taktirde yenilik olarak kabul
edilebilecegidir. “Bulug” kavrami “yenilik” kavraminin igeriginde olabilen bir
kavramdir, ancak her bulus yenilikle sonuglanmayabilir. Bir labaratuar ortaminda
temel bilimsel bir soruna bulunan ¢6zum ve yeni bir drinun icat edilmesi, Uretim
ve pazarlama iglevlerinden ge¢cmedikge ve pazara sunulmadikga “yenilik” olarak
adlandirilamaz (Garcia and Calantone,2002). Bu sureglerden ge¢cmeyen bir
bulus yenilik agsamasina gegcemez, yalnizca “bulus “olarak kalir. Boylece, yenilik
kavrami, bulusa ek olarak gelistirme, Uretim,pazarlama,hizmet,adaptasyon gibi
asamalar da iceren ve sonugta disarlya da yayilarak firmaya ekonomik bir

deger katmasi beklenen daha kapsamli bir slreg olarak karsimiza ¢ikar.

OECD’nin tanimindaki iteratif ozellikle, yeniligin dogasindaki surekli evrim
ve gelisim kastedilmektedir. Yeni drunler once performansa odaklanarak
gelistirilir,sonra c¢esitlendirilir, standardize edilir ve daha sonra maliyetler
uzerinde durulur (Utterback and Abernathy, 1975). Bu iteratif 6zellik, daha sonra
uzerinde durulacak olan gesitli derecelerdeki yenilik tiplerinin ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir.

21.2. Yenilikgilik Kavrami ve Tanimi

Yeniligin yenilik derecesinin bir olgusu “yenilikgilik” olarak adlandiriimigtir.
Burada bakis acisi Onem kazanmaktadir. Yeniligin derecesinin kimin

perspektifinden gorildugu ve yeninin ne oldugu belirlenmelidir. Aragtirmalarin



cogu yenilige bakisin firma perspektifini alirken, digerleri diinyaya yeni, gelistiren
birime yeni, pazara yeni, tiketiciye yeni perspektifini almiglardir.

Literatirde urin yenilik¢iligi ile firma yenilikgiligi farkli kavramlar olarak yer
almaktadir. Firma ve orgutsel yenilikgilik bir firmanin yeni Grlnler yaratma ve
gelistirme egilimini yansitmaktadir.Bir bagka bakis acisi da Urun yenilikgiligini
firmanin  yenilikleri benimseme O&lgisu olarak almaktadir (Garcia and
Calantone,2002). Yenilik sureglerini zaman zaman gosterilen c¢abalar ve
faaliyetlerden ziyade, kesintisiz olarak suren, ilerici calismalar ve faaliyetlerle
yuriten firmalar “yenilikgi firmalar” olarak ( Garcia and Calantone,2002).
Burada ayrica , bu sirketlerin basarisindaki ana faktériin “yenilik¢i tutum
“oldugunu sdylenmektedir. M. Lemon and Shota (2003) de galismasinda orgut

kalturanan yenilik icin temel bir belirleyici oldugunu 6ne surmektedir .

Yeni udrtnler igin en ¢ok kullanilan Booz, Allen ve Hamilton'un (1982)
tipolojisi, urtn yenilikciligini firmaya yenilik ve musteriye yenilik olarak iki sinifa
ayirmaktadir. Bu tipolojiye gore, dunyaya yeni UrUnler, hem firmaya hem de
pazara yeni Urunlerdir ve en yuksek derecede yenilikcilige sahiptir. Maliyet
dusurmeye yonelik gelistirilen Grunler de , her iki boyutta da en duguk derecede
yenilikgilige sahip Urunlerdir. Bu iki u¢ arasinda bir yenilik derecesine sahip olan
urinler de, yeniden konumlandirma (yeni pazarlara ydnlendirilen mevcut
artnler), mevcut Gran hattina yapilan eklemeler (bir agidan firmaya yeni fakat
pazara yeni olmayan) ve yeni Uran hatti Grtnleri ( firmaya yeni fakat pazara yeni

olmayan) olarak gosterilmistir(Booz et al,1982).

Yenilikgilik i¢in var olan pek c¢ok degisik perspektifinin bir ortak noktasi
vardir. Bu arastirmalarin hepsinde, yenilikgilik pazarlama ve/veya teknolojik
faktorlerdeki farklilagsmanin derecesi olarak modellenmistir. Buna dayanarak
yenilikgiligi; bir Grindn, sdrecin veya hizmetin pazarlama ve/veya teknolojik
surecgte yaratabilecegi potansiyel farkhligin bir Olgisu olarak tanimlayabiliriz
(Garcia and Calantone,2002).



“Makro perspektiften bakildiginda, “yenilikgilik “ bir yeniligin bir
endustrideki bilim ve teknoloji ve/veya pazar yapisinda ornek bir degisiklik
yaratma kapasitesidir. Mikro perspektiften bakildiginda ise “yenilikgilik”, yeniligin
firmanin mevcut pazarlama kaynaklarini, teknolojik kaynaklarini, becerilerini,
bilgisini, yeteneklerini veya stratejisini etkileme kapasitesidir” (Garcia and
Calantone, 2002).

2.1.3. Yenilik Cesitleri

Yenilik icin yapilan tanimlamalar ve yenilik derecesini yansitan yenilikgilik
kavraminin olusturulmasiyla, literatirde yenilik c¢esitlere ayrilmistir. Bu
cesitlendirme ve derecelendirmeye gore yeni uUrun gelistirme  suregleri de
birbirinden  farklihk gosterir.Yeni Urun geligtirme sureglerinin  6zelliklerini

belirlemek icin yenilik ¢gesitlerinin de tanimlamasi 6nem arzetmektedir.

Cesitli calismalarda ortaya koyulan yenilik gesitlendirmelerine bakildiginda,
temelde Ug gesit yenilikten s6z edilebilir. Bunlar; yuksek yenilik¢ilige sahip olan
‘radikal yenilikler”, orta yenilik¢ilige sahip olan “gercekten yeni” yenilikler,digeri

de dusuk yenilikgilige sahip olan “artirrmsal yenlikler” dir.

Utterback and Abernathy (1975), radikal yeniligi ; firmanin mevcut teknik
yeteneklerini ,bilgisini, dizayn ve Uretim teknigini , Uretim yerini ve kullandigi
cihazlari timuyle degistiren bir yenilik olarak tanimlamistir. Bu bakis acgisina
gore, firma seviyesinde veya endustrideki yenilenme ve degisiklik radikal yeniligi
beraberinde getirmektedir. Buna goére artirirmsal yenilikler ise firma icinde veya
endustride  standardizasyon olusmasini  ve statUkonun  korunmasini

saglayacaktir.

Rothwell ve Gardiner(1988) de artirimsal yenilikler Gzerinde durmuslar ve
¢agdas uygulamada c¢ogunlukla bu tur yeniliklerin oldugunu 6ne surmuslerdir.

Bu yenilikler, mevcut drtnler Uzerinde teknolojik iyilestirmeler, mevcut teknoloji



ile yeni Urlin Uretme (yeni marka Gretme), mevcut Urtnleri iyilestirici mazlemeler
gelistirme gibi yenilikleri kapsar.

Kleinscmidt ve Cooper (1991) ise yeniligi yuksek yenilikgi, orta yenilik¢i ve
dusuk yenilikgi diye ayirmaktadir. Burada, yuksek yenilikgi Granler dinya igin,
firma icin ve pazar igin yeni Urtnler olarak tanimlanir. Orta derecede yeni Urlnler
firma icin daha az yeni ve mevcut Urin ¢izgisi iginde olan yeni UrUnleri igaret
etmektedir. Duguk yenilikgi Uranlerle de yapilan degisiklikler, maliyet dusirme

ve marka konumlandirma galigsmalari gibi suregler kastedilmektedir.

Robert ve Veryzer (1998), calismalarinda yenilik icin strekli (degisim
gOstermeyen) ve sureksiz (degisim gosteren) ifadelerini kullanmigtir. Bu
c¢alismada yenilikler surekliden sureksize uzanan bir gizgide siniflandiriimigtir ve
bunun icin teknolojik yetenek ve Urin yetenegi diye iki boyut
tanimlanmistir.Teknolojik yetenek, Urinun ne derecede mevcut sinirlar disina

oy

cikan ve genisleyen teknolojik o6zellikler icerdigini, “Grin yetenegi” boyutu ise
arinun masgteri veya kullanici tarafindan algilanan ve deneylenen faydalarina
isaret eder. Mevcut teknolojiyi kullanarak mevcut Urlnlerle ayni faydayi saglayan
arunler her iki boyut icin de sureklidir yani degisim gostermez. Bu tip drtnler yeni
olabilmesine ragmen ¢ok yenilikgi degillerdir. Yeni Grunler teknoloji ve musgteri
algisi acisindan sureksiz ise yuksek yenilik¢i Uranlerdir.Bilgisayarlar ve yazicilar
ilk piyasaya sunulduklarinda bu tip yenilik igin érnek olusturmuslardir (Robert ve
Veryzer,1998) . Bazi Urlnler ise yeni teknoloji kullanmasa da musteri tarafindan
gercekten yeni olarak algilanabilir. Bu durumda urun ticari anlamda sureksiz
yani degisiklik iceren bir Urindur. Buna 6rnek olarak da SONY Walkman
gosterilebilir. Bu Gran de eldeki teknolojiyi kullarak musteriye yeni faydalar
sunmustur. Bazi ender durumlarda da, udrunler igin ¢ok yeni bir teknoloji
kullanildig1 halde, dnceden mevcut olan urlnlerle temelde ayni sekilde gibi
algilanabilirler. Ornegin vakum tupli televizyonlerdan kati hal teknolojisi
kullanilarak Uretilen televizyonlara gegis, musteri Uzerinde Urun faydalari ve
kullanimi agisindan ¢ok az bir etki yapmistir. Teknolojik yonden buyuk bir

degisim olmasina karsin, tuketici tarafindan algilanan degisiklik cok az olmustur.



Bu sebeple, yuksek yenilik¢i Urlnler tasarlanirken, musterinin Grinu gorus
seklinin de g6z 6nune alinmasi 6nemlidir.

Garcia ve Calantone (2002) tarafindan yenilik siniflandirmasi igin yapilan
calismada iki perspektif kullaniimistir. Bunlar makro ve mikro perspektiflerdir.
Makro seviye, Urln yeniliginin 6zelliklerinin dinyaya, pazara ve/veya endUstriye
ne kadar yeni oldugunu belirlerken, mikro seviye urun yeniliginin firmaya veya
musteriye yeni olmasini baz alir. Bu tanimlara gore, radikal yenilikler hem makro
hem de mikro seviyede pazarlama ve teknoloji bakimindan farklilagsmalara
sebep olan yeniliklerdir. Burada yeni pazarlar olusturulur ve yeni teknolojiler
kullanilir. Dinyada, sanayide ve/veya pazar seviyesinde farklilagmalar yaratan
bir yenilik, otomatik olarak firma ve musteri seviyesinde de farklilagmalara sebep
olacaktir (Garcia ve Calantone, 2002). Radikal yeniliklerde yeni talepler, yeni
musteriler ve bunun sonucunda yeni rakipler, firmalar, dagitim kanallari ve yeni
pazarlama faaliyetleri ile birlikte yeni sanayiler gelistirilir. Bu tip yeniliklere en

belirgin ornek bilgisaraylardir.

Ayni calismada (Garcia ve Calantone, 2002) gercekten yeni yenilikler, orta
derecede yeni UrUnler olarak ele alinmaktadir. Makro seviyede gercekten yeni
bir Urin ya teknolojik ya da pazar farklilagmasi yaratir; radikal yenilik gibi her
ikisini birden yaratmaz. Mikro seviyede ise pazar ve/veya teknoljik anlamda
farkhliklar olusturur. Yeni urtn hatlari olusturma, drin hattini gelistirme veya
mevcut teknoloji ile yeni pazarlar olusturma gibi yenilikler bu sinifa girer.
Artinmsal yenilikler ise mevcut pazarda mevcut teknolojiye yeni Ozellikler,
faydalar veya iyilestirmeler saglayan yeniliklerdir (Garcia ve Calantone, 2002).
Boyle bir yenilikte, mevcut Urlnler ve/veya uretim ve dagitim sistemleri
uyumlastinlabilir, gozden gecirilebilir ve kuguk degisikler yapilabilir ve
iyilestirilebilir. Bu tip yenilikler sadece mikro perspektifi kapsar. Artirrmsal
yenlikler daha ¢ok dUrin yasam egrisinin olgunluk zamaninda, Grind mevcut
teknolojiyle gelistirmek veya Urun hattini gelistirmek , yeniden konumlandirmak

gibi girisimlerle, rekabet silahi olarak kullanilir.



2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Asamalari

2.2.1. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni Uran gelistirme suresi, gesitli arag ve geregler, is gucu , prosedurler,
malzeme, is ve bilgi akiglari ve daha pek ¢ok faktorin yeni bir tGrlin veya hizmet
uretmek ve pazara sunmak igin bir araya getirildigi kapsamli bir surectir (Garcia
and Calantone,2002). Bu sure¢ fikir olugturulmasi, drin gelistirme ve drinun
ticarilestiriimesini kapsayan adimlar ve aktivetelerden olusmaktadir .Yoneticilerin
yeni Uran c¢alismalarinin basari oranini artirabilmeleri igin yeni trin gelistirme
sureci boyunca planlama, gelistirme, uygulama, degerlendirme ve kontrol

asamalari igin tekniklere sahip olmalari gereklidir.

2.2.2. Yeni Uriin Gelistirme Asamalari

Her yeni Urln gelistirme streci farkl talepler ve gereksinimlerden dolayi
ortaya c¢iktigi igin sire¢ de projeden projeye degisim gOsterebilir, ancak bazi

asamalarin her yeni Urun gelistirme projesinde olmasi gerekmektedir.

Urban ve Hauser ( 1993), yeni Urun gelistirme surecinin firsatlarin
tanimlanmasi ve elenmesi, urin tasarimi, test etme, ticarilestirme ve yururlige
konma sonrasi kontrol agamalari olmak Uzere be¢ grup aktiviteden olustugunu

One surmustar.

Ayni sekilde Tzokas et al (2004) , yeni Urin gelistirme asamalarini alti
maddede toplamistir. Bunlar: fikir Gretilmesi, kavram gelistiriimesi, is taniminin
olusturulmasi, Urinun geligtirimesi, pazar testi yapimasi ve pazara sunma

asamalaridir.

10



Song et al (1998) da calismasinda yeni Urin gelistirme surecini pazar
firsatlarinin analizi, planlama , gelistirme, Oon test ve pazara sunma olarak bes
asamaya ayirarak incelemigtir.

Wheelwright ve Clark (1992) alti énemli unsur tanimlamistir. Bunlar: Proje
tanimlama, proje organizasyonu ve gorevlendirme, proje yonetimi ve liderlik,
problem ¢6zimdu, test etme ve prototipleme, Ust yonetimin gézden gegirmesi,

kontrol etmesi ve yapilan duzeltmelerdir.

Crawford (1994) ise yenilik sdrecini bes safha c¢ergcevesinde
dizenler.Bunlar: stratejik planlama, kavram(fikir) olusturma, ©on teknik

degerlendirme, teknik gelistirme ve ticarilestirmedir.

Bu arastirmalarin 1siginda yeni Uran gelistirme asamalari Kottler ve
Armstrong’un (1999) siniflandirmasindan da faydalanarak asagidaki maddelere

ayrilarak ele alinmistir:

e Fikirlerin Uretilmesi ve elenmesi
e Kavram geligtirme ve test etme
e Planlama

e Urlin gelistirme ve Uretim

e Test pazarlama

e Ticarilestirme

Bu calismada yeni Uran gelistirme asamalari yukaridaki sekiz maddelik

cercevede ele alinacaktir.
2.2.2.1. Fikirlerin Uretilmesi ve Elenmesi

Yeni Urun geligtirme sureci ilk 6nce fikir Uretilmesi ile baglar. Bir igsletmede
iyi fikirlerin bulunabilmesi i¢in dnce pek ¢ok fikrin Uretilmesi gereklidir. Bu

asamada sistematik bir fikir arastirmasi gereklidir (Kottler and Armstrong,1999).
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Burada Ust yonetime dusen, firmanin yeni trtin gelistirme stratejisini belirleyerek
amaca uygun fikirlerin Uretilmesini saglamaktir. Bu asamada amag, yeni ve
faydali pek cok urun fikri bulmaktir ( Tzokas etal,2004).

Fikirler kavrama donusturtldikten sonra yeni Urln gelistirme maliyetleri
artmaktadir. isletmeler, kar edebilecek iriinlere déniisme olasiligi yiksek olan
urun fikirleriyle surece devam etmek istedikleri igin, elde edilen pek c¢ok fikir bir
degerlendirmeye tabi tutulur ve amaca uygun veya gercekci olmayan fikirler
elenir. Burada, musterilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilecek, firmaya
rekabet avantaji saglayacak ve firmanin stratejik hedefleriyle uyum saglayacak
fikirlerin ileri asamalara yonlendiriimesi istenir. Bu degerlendirme yeni Urln
komitesi tarafindan veya firma ust yOnetimi tarafindan yapilabilir. Bunu
degerlendirebilmek igin musteri ihtiyaglari, pazarin yapisi ve teknik
degerlendirmeleri i¢in arastirmalarin yapiimasi gerekmektedir ( Song et Al,
1998).

2.2.2.2. Kavram Gelistirme ve Test Etme

Uretilen fikirler, firmanin pazara sunmayi diistinebilecedi olasi Uriinlerdir.
Fikir asamasinda urunlerle ilgili ¢ok detayli tanimlamalar yoktur. Fikirler
uretildikten ve eleme yapildiktan sonra uygun bulunan fikirler, daha anlasilir ve
somut bir boyutta tlketici terimleriyle detaylandirilarak kavrama donusturulrler
(Kottler and Armstrong,1999). Kavramlar , GrGnun igerigi, malzemeler, teknoloji,
sunulacak faydalar ile birlikte kavramin dogdasini agiklayan soézli ve sekilli
gOsterimlerle olusturulur ( Tzokas et al,2004).

Yeni urln sureci pazar ile yonlendiriimeli ve musterinin sesi dogrultusuna
yapilandiriimahdir (Cooper and Robert,1998). Bu sebeple, kavram gelistiriimesi
sonrasinda, hedef musteri gruplariyla yeni Gran kavramlar test edilir. Tasarim
ve gelistirme asamasindan sonra yapilan tasariminin musteri igin tatmin edici
olup olmadiginin sonradan kontrol edilmesi yerine, musterinin tasarim

oncesinde girdi olarak kullaniimasi, tium yeni urin gelistirme c¢abalarinin
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performansi icin buyuk énem tasimaktadir (Cooper and Robert,1998). Kavram
musgterilere sembolik veya fiziksel bir sunugla gosterildikten sonra, musterilere

sorular sorulur ve alinan cevaplar analiz edilir.

2.2.2.3. Planlama

Planlama asamasinda gerceklestirilen , amaclarin formulize edilmesi ,
stratejilerin belirlenip planlanmasi, is analizi ile yeni Gran gelistirme prosedurleri
ve zaman cizelgelerinin hazirlanmasidir (Song et Al, 1998). Bu asama igin

asagidaki i¢ adim tanimlanmistir:

- Pazarlama Stratejisi Gelistirilmesi : Yeni urun gelistirme sureci, firmanin yeni

urin gelistirme cabalarinin firmanin stratejik zorunluluklari ile uyumlagtiriimasi
icin geligtirilen yeni Grln stratejisi ile yonlendirilir (Tzokas etal,2004). Bunun bir
adimi, kavramlar test edildikten sonra, test sonuglari en iyi olan kavram igin
pazarlama stratejisi geligtirmektir. Tum yeni Urun geligtirme c¢alismalari igin
amagclar ve hedefler ortaya konmasi gerekir. Burada sirayla asagidaki adimlar

uygulanir (Kottler and Armstrong,1999):

e Hedef pazar, tUrlin konumlandirmasi, ilk birkag¢ yil igin satis, pazar payi
ve kar hedefleri tanimlanir.

e ik yil icin Grinin planlanan fiyati, dagitim sekli ve pazarlama
bltgesinin anahatlari belirlenir.

e Planlanan uzun vadeli satislar, kar hedefleri ve pazarlama karmasi

stratejisi tanimlanir.
- Is Analizi : Yeni Uriin kavrami ve pazarlama stratejisi olusturulduktan sonra,

belirlenen hedeflerin karsilanip kargilanamayacagini gorebilmek igin satislar,

maliyetler ve kar durumunu degerlendirmek amaciyla analizler yapilir. Yapilan
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analizler sonucunda hedeflerin karsilanacagi 6n goéruliyorsa, urln gelistirme
asamasina gegilir.

Satiglarin tahmin edilebilmesi igin, isletme benzer Urlnlerin gec¢misteki
satis oranina bakabilir ve pazar durumunu 6grenmek Uzere pazar arastirmalari,
anketler yapabilir. Bu caligmalardan sonra igletme, olabilecek en az ve en ¢ok
satisi tahmin edebilir. Satis tahminleri hazirlandiktan sonra, yonetim, Grin igin
olusacak pazarlama, Ar-Ge, uretim, muhasebe ve finans maliyetleri ile karlarin
én hesabini yapar. Isletme, tim bu calismalar sonucunda elde ettigi satis ve
maliyet rakamlarini kullanarak yeni Grandn finansal cekiciligini analiz eder
(Kottler and Armstrong,1999).

- Yeni iiriin gelistirme prosediirleri ve zaman cizelgelerinin hazirlanmasi:

is analizi sonucunda yeni Uriin olumlu anlamda degerlendiriliyorsa siirec icin
program yapilir. Yeni Gran gelistirme suresince, firmanin teknolojik kapasitesi ve
yeteneklerinin, pazar ihtiyacglarini kargilayacak sekilde verimli ve etkin olarak
yeni bir Urine aktariimasi istenir (Song et Al,1998). Bunun igin de gelistirme
asamasi oOncesinde ortak Uretilebilirlik kurallari belirlenmesi ve yeni Grdn

gelistirme prosedurleri ile programi belirlemek gerekir.
2.2.2.4. Yeni Uriiniin Gelistirilmesi ve Uretim

Yapillan is analizleri sonucunda kavram olumlu  anlamda
degerlendirildiyse, yapilan program sonrasinda drlun gelistirme asamasina
gegilir. Bu asamada, Ar-Ge veya muhendislik, olusturulan trin kavramini fiziksel
uriine dénlstiirecek tasarimlari yapar. Uriin gelistirme adimi blyik yatirimlar
gerektirir. Bu sebeple, proje takiminin Uzerinde fikir birligi sagladigi ve Ust
yonetim tarafindan onaylanip imzalanan bir Grin tanimlamasi olmadan
gelistirme asamasina gegilmemesi gerekir (Cooper and Robert,1998).

Ar-Ge departmani Urin kavraminin bir veya daha fazla versiyonunu
geligtirir ve Uretimle birlikte test eder. Ar-Ge, tuketicileri tatmin edecek, hizh

uretilebilecek ve bultgelenmis maliyet sinirlari igerisinde kalacak bir prototip
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tasarlamak durumundadir. Basarili bir prototip gelistirmek gunler, haftalar, aylar
ve hatta belki yillar alabilir. Genellikle UrGnler guvenli ve etkin c¢alistiklarindan
emin olabilmek icin dikkatlice tasarlanan fonksiyonel testlerden gecirilirler.
Prototipler gerekli fonksiyonel 6zelliklere sahip olup olmadiginin yani sira,
musteri tarafindan nasil algilandigiyla ilgili psikolojik testlere de tabi tutulurlar
(Kottler and Armstrong,1999).

2.2.2.5. Test Pazarlama

Uriin , fonksiyon ve tiiketici testlerini gecerse, bir sonraki asama test
pazarlama asamasidir. Bu agamada urun ve pazarlama programi daha gercege
uygun pazar ortamlarina sunulur. Test pazarlama ile igletme; Grinu, butin
pazarlama programini (konumlandirma stratejisi, reklam, dagitim, fiyatlandirma,
markalama, ambalaj ve bultgelenmis seviyeler) buatun bir Grin sunumu
oncesinde test etme olanagi elde eder. Test pazarlama ile daha sonradan

yuksek maliyetlere sebep olabilecek buyuk hatalarin 6nine gegilebilir.

2.2.2.6. Ticarilestirme

Test pazarlama, yeni UrinlUn pazara sunulup sunulmamasi konusunda
yonetimin karar almasi igin gerekli bilgiyi verir. EGer isletme ticarilestirme -yeni
urini pazara sunma- asamaslyla devam ederse, yuksek maliyetlerle
kargilagsacaktir. Bunun igin isletme, yogun Uretim ve pazarlama faaliyetlerine
baslar. Yeni bir Grind pazara sunmaya karar veren bir igletme, énce Uretim

suresini ve yeni urunu nerede pazara sunacagini kararlastirmalidir.
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3.ISLETMELERDE YENiI URUN GELISTIRME
PERFORMANSI

Onceden tam seklinin ve uzunlugunun bilinmemesi ve Uriinden Uriine
degisiklik gostermesiyle birlikte , her Grinun bir yasam devri vardir. Yeni bir drin
pazara sunulduktan sonra, yonetim UrUnun uzun ve iyi bir yasami olmasini,
urlinu pazara sunmak igin gosterilen tUm c¢abalari ve aldigi riskleri kargilayacak
bir kar getirmesini ister (Kottler&Armstrong,1999). Stratejik bakis agisindan
bakildiginda; mugsteri sesine iyi bir sekilde cevap veren, yuksek teknolojik
Ozelliklere sahip olarak algilanan, butgce sinirlar igerisinde gelistirilen ve
rakiplerden Once piyasaya sunulan yeni urUnler firma igin rekabet agisindan

blyUk avantajlar saglamaktadir ( Calantone and Cooper, 1979).
3.1. Yeni Uriin Gelistirme Performansinin Boyutlari

Literatirde yeni arin gelistirme performansi ¢esitli boyutlarda dlguimustar.
Uriin kalitesinin degeri, gelistirme hizi, gelistirme maliyeti, projenin karliligi, satis
ve pazar payl bu boyutlara 6rnek olarak gosterilebilir (Song, Montoya et al,
1997).

Cooper and Robert (1998), yeni udrin performansi icin yaptiklari
arastirmada, yeni Urin performansi i¢in on adet 6zellik tanimlamis ve bunlari
“karhilik” ve “etki” olarak iki grup altinda birlestirmigtir. Bu iki grup asagida
aciklanmigtir:

- Karlilik : Bu boyut, isletmenin toplam yeni Gran ¢alismalarinin ne kadar karh
oldugunu goOsterir. Burada; rakiplere gore karlilik, yeni drin caligmalarinin
toplam basari orani, kar hedeflerinin karsilanip karsilanmadigi, yapilan

harcamaya gore karllik, toplam ¢abanin o igletmenin karlarina etkisi 6nemlidir.
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- Etki : Bu boyut, yeni uriin galismalarinin ig Uzerindeki etkisini gosterir. Burada,
yeni urUnlerin satig yuzdesi, yeni Urunlerin igletmenin satiglari ve Kkarlari

uzerindeki etkisi , elde edilen basari orani ve teknik basari orani dnemlidir.

Song et Al (1998) de, calismasinda yeni urln gelistirme performansini

o iy [

“aran etkinligi” ve “arn verimliligi “ olarak iki farkli boyutta dlgmustir. Burada

urun etkinligi altt maddede, urtn verimliligi tek bir boyutta incelenmistir.

Uriin etkinligi asagidaki élgutlerde degerlendirilmistir:

- Firmanin iginde bulundugu endustrideki genel basari derecesi

- Yeni Urun geligtirme programinin performansinin firmanin hedeflerini karsilayip
kargilayamadigi.

- Uriin yelpazesinin rakiplere gore genisligi

- Urlinuin rakiplerin Griinlerine goére kalitesi

- UrGniin rakiplerin Griinlerine gore fiyati

- Yeni Urun gelistirme maliyetlerinin butge sinirlari igerisinde kalma derecesi

Urtin verimliligi asagidaki 6lgltle degerlendirilmistir:

- Yeni Urun geligtirme ve piyasaya sunma hizi

Song, Montoya et al (1997) fonksiyonlar arasindaki igbirligi ile ilgili yaptig:
calismada, hedeflerin karsilanmasi, basari orani, rakiplere gore hizlihk ve kalite

Olcutlerini temel almistir.

Millson and Wilemon (2002), performansi “yeni Urun geligtirme surecinin
basarisi” ile “yeni Urln pazar basarisi” boyutlarina ayirmigtir.Burada, yeni trin
gelistirme surecinin basarisi ile bir bitin olarak yeni Urlin gelistirme
asamalarinin ve surecinin ne kadar iyi yurutuldiagu kastedilmektedir. Yeni Grun

pazar basarisini da dort dlgekle incelemistir. Bunlar; kar ve satislarin beklenen
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duzeyi asma veya duzeyin altinda kalma derecesi, yeni urunin mevcut veya

yeni pazarlarla ilgili olarak beklentileri ne derecede astigi veya altinda kaldigidir.

Leenders and Wierenga (2002), calismalarinda yeni Urln gelistirme slreci
ve yeni Urin performansini; toplam performans, yeni Urin gelistirme karar
surecinin hizi, kalitesi, yeni uran geligtirme hizi, yeni trin geligtirme kararlarinin
eyleme donusturilme orani, yeni Urun gelistirme maliyetlerinin verimliligi,

firmanin yeni firsatlara tepki gosterme kabiliyeti boyutlarinda incelemistir.

Olson et al (2001), yeni urtn gelistirme projesinin verimliligi icin dort boyut

ele almigtir. Bunlar:

e Yeni Urandn, firmanin daha once gelistirdigi diger Urunlere gore kalitesi

e YoOnetimin, yeni Urlinin teknik tasarimi ve fonksiyonel performansi ile
ilgili duydugu tatmin

e Satis hedeflerine ne kadar ulasildigi

e Projenin tamamlanmasina kadar olusan maliyetin bltge sinirlari iginde
kalip kalmadigi

e Projenin devir suresi

Butin bu caligmalarda ele alinan boyutlarin isiginda : hizh ve etkin bir
sekilde, hedeflenen kalite ve fonksiyonel &zelliklere sahip yeni Uurlnlerle
sonuglanan, kar ve satis hedeflerine ulasan veya asan , bltcelenmis maliyet
sinirlari iginde kalan, rekabet avantaji saglayan, yeni pazarlar ve olanaklar
olusturan yeni urlin gelistirme sureglerinin yuksek performans gosterdigi

soylenebilir.

3.2. Yeni Uriin Gelistirme Performansini Etkileyen

Faktorler
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Millson and Wilemon (2002), bir isletmenin yeni drin geligtirme
performansini etkileyen faktorleri iki ana madde altinda incelemigstir. Bunlar,
yoneticiler tarafindan kontrol edilemeyen “harici cevresel faktorler” ile
yoneticilerin kontrol edebildigi “dahili gcevresel faktorler” olarak adlandiriimigtir.
Caligmalarinda, bu faktorlerin  yeni drun gelistirme performansi ile
organizasyonel butlinlesmeye etkisi Uzerinden yeni Urlinin pazar basarisinin

derecesini incelemislerdir.

Burada, “harici ¢gevresel faktorler ” icin asagidaki u¢ boyut kullaniimigtir:

e “Pazar dinamizmi” veya musteri ihtiyac ve isteklerinin degisme orani
o “Pazar rekabetciligi” veya pazarin rekabetcilik derecesi
e “Pazar karmasikhdir “veya mdusteri ihtiyagc ve isteklerinin belirsizlik

derecesi

“‘Dahili gevresel faktorler” de asagidaki gibi tanimlanmistir:

e Yeni Urun geligstirme surecinde bireysel karar verme derecesi

e YoOnetimin ne derecede urun yeniligini destekleyen bir felsefe ve kaltur
ortaya koydugu

e Yonetimin yeni Urlnlerle yeni pazarlara girmeye ne derecede istekli
oldugu

e Yeni Urun tasarimi ve uretiminde hangi seviyede bir teknoloji kullanildigi

Cooper and Robert (1998), yeni urin performansini etkileyen faktorleri
ortaya c¢ikarmak Uzere Amerika, Almanya,Danimarka ve Kanada'daki sesitli
endustrilerden 161 igletmede yaptiklari arastirma sonucunda asagidaki bes adet

faktort ve bunlarin etkilerini belirlemislerdir:
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1) Sirec¢: Bununla, yenin urtn gelistirme slreci ve bu stregcteki belirli aktiviteler
kastedilmigtir. Arastirmada; sure¢ boyunca guglu bir pazar arastirmasi, 6n
calisma ve gelistirmelerinin yapilmasi, surecin ilk zamanlarinda Grinidn dogru
tanimlanarak, dikkatli bir sekilde yapilan sik gbézden gecgirme ve devam/durdur

karar noktalarinin olusturulmasinin olumlu sonugclar yarattigi gozlemlenmistir.

2) Organizasyon : Burada da Uzerinde durulan nokta, projelerin organize edilme

sekli olmustur. Capraz fonksiyonel takimlarin olusturulmasi ve departmanlar
arasinda ara yuzler olmasinin  fonksiyonel aktivetelerin ayri ayri yerine
getirildigi  klasik yapilanmaya gore daha iyi sonuglar ortaya cikarttigi
gozlemlenmistir (Dwyer,1990) .

3) Strateji: isletmenin toplam stratejisinde yeni (riin gelistirmenin rolinii ve
amaglarini;odaklanilacak Grin/pazar alanlarini belirleyen, uygulama igin gerekli
organizasyonel yapilari formulize eden acgik bir yeni Uran stratejisinin

olusturulmasinin olumlu sonuglar dogurdugu ortaya ¢ikariimigtir.

4) Kiiltir: isletmenin yenilik icin dahili kiiltiirii ve ikliminin yeni Griin gelistirme
performansinin etkiledigi anlagiimigtir. Cesaret veren davraniglarin, verilen
destegin (0duller, risk igin tolerans tanima, yetkilendirme) , yaraticilik i¢in destek,
zaman ve kaynaklarin saglanmasinin yeni Grin gelistirme performansini olumlu

yonde etkiledigi ortaya c¢ikariimistir.

5) Ust yénetimin séziinde durmasi: Burada, (st yénetimin yeni Uriin gelistirme

surecine dahil olmasi ve sonuna kadar s6ziunde durmasi énemli bir faktor
olarak incelenmistir. Ust yonetimin risk almaya egilimi, yeni Uriin gelistirmenin
onemiyle ilgili acik ne net mesajlar vermesi, yeni urin gelistirme aktivitelerinin
devami igin fon ve kaynaklarin sunulmasi da bu faktdrin boyutlari olarak

incelenmistir.
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Lu and Young (2004), calismalarinda, yeni Urin performansini etkileyen
faktorler olarak firmanin yenilik stratejisi ile Ar-Ge ile pazarlama departmanlari
arasindaki isbirligini ele almistir. Yenilik stratejisi olarak Miles and Snow (1978)
tarafindan 6ne surllen Ug tip ele alinmistir. Bunlar; maden arayicilari, analiz
ediciler ve korumacilardir. Buna goére en koétl performansa sahip olanlarin
korunmaci stratejiye sahip olanlar oldugu ortaya ¢ikariimistir.Diger bir sonug da,
Ar-Ge ve pazarlama departmanlari arasinda ne kadar yuksek derecede bir

isbirligi varsa, o derecede yeni Urln gelistirme performansinin artacagi olmustur.

Langerek et Al (1997) arastirmasinda, organizasyonun etkinligi ve yeni
urin gelistirme galismalarinin planlamasi Uzerinde gevrenin ara degisken olarak
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Buna goére, yeni urin gelistirme surecinin
organize edilmesi icin genel kurallar olusturulmasi mimkiin degildir. Once
cevresel belirsiziligin dogasi ve seviyesi iyi teshis edilmelidir. Buna ek olarak

yeniligin amag ve hedeflerinin formulize edilmesi Uzerinde durmustur.

Yapilan pek ¢ok arastirmada, yeni Urin gelistirme slrecinin performansini
artiracagl dusunulen gesitli sistemler dnerilmistir. Bunlardan bir tanesi Cooper
(2001) tarafindan O6ne surulen asama gegit sistemidir. Bu yaklagima gore yeni
uriin geligtirme sureci , yeni bir GUrind dusunceden piyasaya sunmaya kadar
g6turen yedi asamaya bdolunebilir. Asama gegcit sistemleriyle yenilik surecini
onceden tanimlanmig, birbiriyle baglantili ve genelde paralel aktiviteler
grubundan olusan asamalara bodlmektedir. Asamalar arasindaki gecitler,
projenin daha ileriye gitmesine izin verilmeden once, belli kriterlerin karsilanmasi
gereken kalite kontrol noktalari olarak islev gostermektedir. Burada riskin iyi

yonetilmesi ve verimliligin artirllmasi amaclanmistir.

Cooper and Robert (1998), arastirma bulgularina dayanarak yeni Urln
gelistirme surecinin ilk asamalarinin performans igin kritik 6nem tasidigini
oldugunu vurgulamistir. Burada bahsedilen ilk asamalar, proje gelistirme

asamasina gegcmeden oOnce pazar ve teknik agidan on degerlendirmelerin
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yapilmasi surecidir. Fikirlerin elenmesi, pazar, mugsteri ve rakiplerin analizi,
teknik ve uretim degerlendirmeleri ile finansal analizin yapilarak gelistirme
asamasina gecilmesinin iyi performans igin énemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica
bu calismada da devam/durdur karar noktalrini iceren bir gegit mekanizmasinin

oneminin Uzerinde durulmustur.

Weiss and Calantone (1994) da onceki galismalara benzer sekilde, yeni
uriin performansini etkileyen belirleyicileri organizasyonel, pazar ¢evresi, strateji
ve gelistirme sureci faktorleri olarak siniflandirmistir. Tzokas et Al (2004),
yuksek bir performans igin, yeni Urln stratejilerini sirketin toplam stratejisiyle
uyumlastirmak zorunlulugu Gzerinde durmustur. Millson and Wilemon(2002)
calismasinda cgesitli  fonksiyonlar arasindaki batinlesmenin  yeni  Grdn

performansina olumlu etkisini ortaya ¢ikarmistir.

Hopkins (1980), 148 adet endustriyel drun firmasiyla yaptigi galisma
sonucunda, musterilerin egitilmesi, yeni Urunler igin gerekli olandan fazla
muhendislik ¢alismasindan kaginilmasi ve pazar arastirmasi yapilmasinin yeni
uran basarisizligini azaltacagini ortaya ¢ikarmigtir. Buna ek olarak Myers and
Marquis (1969), 567 adet ticari basari gostermis yenilik Uzerinde yaptigi
arastirmada, yeni Urun fikirlerinin yeni Uran gelistiren organizasyonlar digindan
gelme egiliminde oldugunu ve firma iginde yeni Urin gelistirme bilgi akisi ve

kullaniminin énemli oldugunu 6ne surmustur.

Bu calismada, literatirde ele alinan yeni urlin gelistirme performansini
belirleyen faktoérlerden ikisi incelemeye alinacaktir. Birincisi, daha &nceki
arastirmalarda s6zu edilen “organizasyon” faktoru icerisinde yer alan “Ar-Ge ve
pazarlama departmanlari arasindaki fonksiyonel butunlesme”, ikincisi de
isletmenin karsi karsiya kaldidi “cevresel belirsizlik faktord” dir. Bunlardan 6nce

genel olarak isetmelerde fonksiyonel butinlesme Uzerinde durulacaktir.

22



4.YENI URUN GELISTIRME SURECINDE
FONKSIYONLAR ARASINDAKI
BUTUNLESMENIN YERI

Bir isletmede, yeni Urun geligtirme projelerinin nasil organize edildiginin
yeni Urun gelistirme performansi Uzerinde ¢ok buyuUk bir etkisi vardir (Cooper
and Robert, 1998). Literatlrdeki pek ¢ok arastirmada, fonksiyonel departmanlar
arasindaki butinlesme, isbirligi gibi konularin isletme performansi ve yeni Grin

geligtirme perfomansi Uzerindeki etkileri incelenmistir.

4.1. Fonksiyonlar Arasindaki Butunlegsmenin Tanimi

Literatirde butlnlesme, c¢esitli gapraz fonksiyonel baglantilari tanimlamak
icin bir semsiye olarak kullaniimakla kalmayip, ¢ogunlukla isbirligi kavrami ile
degisimli olarak kullanilmigtir. Her iki terim de; farkli ilgilerin ve insanlarin
etkilesimler, bilgi paylagimi ve aktivitelerin esgudumu yoluyla ayni amaca
ulasmak Uzere bir araya gelmesine isaret etmektedir ( Jassawala and Hemant,
1998).

Yapilan pek ¢ok calisma, sik bir iletigsimin etkili bir butinlesme icin gerekli
oldugundan yola ¢ikarak, butiinlesme igin yaptiklari tanimlamalarda fonksiyonlar
arasindaki iletisimin sikligi veya miktari Gzerinde odaklanmistir. Bununla birlikte
daha sonraki arastirmalarda, iki fonksiyonun siklikla iletisim halinde olmasinin
birbirlerine faydali bilgiler verecekleri anlamina gelmedidinin gdéz 6ne alinmasi
gerekliligi vurgulanmistir. Gergekten de, sik iletisim gerekli olmakla birlikte,

fonksiyonel butunlesme igin tek basina yeterli degildir ( Olson et Al, 2001).
Leenders and Wierenga (2002) buatinlesme icin “fonksiyonlar arasindaki

iletisim, isbirligi ve igbirlikgi iligkilerin derecesi “ tanimlamasini yapmistir. Burada,

fonksiyonlar arasindaki iletisimin dogasinda var olan yapici igbirligi ve takim
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calismasi derecesi de butinlesme taniminin iginde yer almistir. Song et Al
(1997) da , fonksiyonlar arasindaki igbirligini, “cesitli organizasyonel birimler

arasindaki dayanigma ve bilgi paylagimi” olarak tanimlamistir.

Kahn ( 1996), departmanlar arasindaki butinlesmeyi, etkilesim ve isbirligini
iceren bir semsiye olarak tanimlamistir. Burada “etkilesim” ile resmi ve direkt

o iy

olarak ise yonelik baglantilar kastedilirken, “igbirligi” ile yeni Gran gelistirme
surecindeki katilimcilar arasinda paylasilan vizyon ve Kkarsilikli anlasma

saglayan, resmi olmayan, igbirlikgi iliskilerden bahsedilmektedir.

Fonksiyonel butinlesmenin davranissal ve tutumsal iki boyutu oldugundan
s6z edilebilir. Kahn (1996), bu genis yapiyl “iki veya daha fazla departmanin
birlikte ¢alistigl, ortak anlayisa ve vizyona sahip olduklart , kaynaklari
paylastiklari ve ortak amaclara ulagtiklari, karsilikli sevgi ve anlayiga dayanan,
iradeli ve ortak olarak paylasilan bir sure¢ “ olarak ifade etmistir. Davranigsal
boyutta fonksiyonlar arasindaki etkilesim sikligi, paylasilan bilgi ve kaynak
miktari g6z 6nlne alinmaktayken, tutumsal boyutta duygular, bakis agilari gibi
daha 6znel faktérler devreye girmektedir (Olson et al, 2001) . Davraniglarin
olgllmesi, etkilenmesi ve degistirilmesi tutumlara gére daha kolaydir. Ornegin
etkilesim sikhgi, paylagilan bilgi ve kaynaklar organizasyonel yapilar ile (
batinlestirme mekanizmalari ) artirilabilir. Tutumlar ve duygularin diuzene

sokulmasi ve degistiriimesi ise daha soyut ve zordur ( Kahn,1996).

4.2. Yeni Uriin Gelistirme Asamalarinda Fonksiyonlar

Arasindaki Biitiinlesmenin Onemi

Yeni uran gelistirme sureci, temelde pek ¢ok disiplinin igcinde yer aldigi bir
suregtir. Sure¢ boyunca, gesitli fonksiyonlar arasinda onemli bilgi aligverigleri
olmaktadir. Yeni urtn gelistirme surecinde amag, yeni ve kaliteli Grlnlerin daha

az maliyetle, daha yuksek karla ve daha kolay bir sekilde gelistiriimesi olduguna
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gore, slrecte yer alan fonksiyonlar arasinda olusacak anlasmazliklar , farkh
amaglar ve iletisim bozukluklarinin bu amaglara ulagmayi zorlamasi beklenir. Bu
sebeple gelistirme surecinde basarili olabilmek igin, c¢esitli fonksiyonel
departmanlar birbiriyle iletisim ve isbirligi icerisinde olmak zorundadir. Farkl
departmanlardan ancak birbirleriyle butunlik saglayabilmis insanlar Dbilgiyi
paylasir, galisma surelerini verimli bir sekilde paylasir ve birbirlerine severek
yardim ederler (Leenders and Wierenga,2002).

Song et Al ( 1997), pazarlama, ar-ge ve Uretim departmanlari arasinda
saglanacak isbirliginin yeni Grun gelistirme projelerinin programa uygun
zamanda, butge sinirlari igerisinde ve daha az tasarim degisiklikleri ile
bitirilmesini kolaylastirdigini ortaya c¢ikarmistir. Bugunun piyasa kosullarinda
zamanin rekabet avantaji saglamada 6nemli bir kaynak oldugu dikkate alinirsa,
tasarim suresinin erken zamanlarinda isbirligi olmasi, her bir fonksiyonun
uzmanhginin etkin bir gekilde optimum noktada gelistirme surecine dahil
edilmesini saglar (Song et Al,1997).

Leenders and Wierenga (2002), pazarlama ve ar-ge departmanlari
arasindaki butunlesme ile ilgili yaptigi arastirmada, cesitli mekanizmalarla
batinlesme saglanmasinin yeni Urin gelistirme performansinin pek ¢ok
boyutunu olumlu yonde etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Ortak amaglara, ortak
anlayisa ve esitlik algisina sahip calisanlar sureyi daha verimli bir sekilde

kullanmig, catisma ve anlagmazliklardan dogan zaman kayiplari engellenmistir.

Maltz et al (2001), fonksiyonlar arasindaki rekabetin fonksiyonlar arasinda
aktarilan bilginin kalitesinin nasil algilandigina olan etkisi Uzerinde durmustur.
Bu galismada, organizasyon bir bilgi igsleme sistemi olarak ele alinmistir. Buna
gore, departmanlar arasindaki yuksek kalitedeki iligkilerin, alinan bilginin yuksek
kaliteli olarak algilanmasina yol acacagdi o6ne sudrtlmuastir. Yuksek Kkaliteli
iligkilerin anahtar 6zelligi ise bilginin gondericisi ile alicisi arasindaki guvendir.

Fonksiyonlar arasindaki butunlesme ile aradaki rekabet ortadan kaldirilirsa,
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kisiler arasi guven ve bunun sonucunda da bilginin kalitesi yuUksek olarak
algilanir ve bilgi daha verimli kullanilir. Bu galisma sonucunda rekabet algisini
azaltan en etkili ydontemlerin butinlesme saglayan mekanizamalar oldugu ortaya

cikariimigtir.

Avan and Hemant (1998) fonksiyonlar arasindaki butinlesme ile
calisanlarin yuksek seviyede bir ortak kazanim , seffaflik, dikkatlilik ve siner;ji
elde edecegini belirtmigtir. Butunlesme ile galisanlarin sonuglarda esit kazanim
elde ettiklerini algilamalari, birbirleriyle ilgili yuksek farkindalik olugsmasini
saglayan yogun bir iletisim kurmalari ve butln bir grup olmanin getirdigi sinerijiyi

ortaya koymalari saglanarak yeni urin performansi artirilabilir.

Fonksiyonel igbirliginin en oOnemli avantaji yatay iletisim baglarini
artirmasidir (Moenaert et al, 1990). Batlinlesmenin davranissal boyutu olan
iletisim sikliginin olusmasi ve bilgi akisinin artmasi sonuglariyla birlikte
fonksiyonlar arasindaki dayanisma (tutumsal boyut ) da olusur ve sonugta
verimlilik yUkselir. Ayrica c¢alisanlarin ¢esitli perspektiflerle kargsilagsmasi
yaraticihgl tesvik eder ve dikkate deger bilgilerin olugsma ihtimali yukselir ve
bunun sonucunda da daha basarili yeni urtnler Uretilmesi olasiligi artar (Song et
al, 1998).

Sherman et al (2000), etkin bir fonksiyonel butlinlesme ile es zamanli
problem ¢6zmenin kolaylagacagini, fonksiyonlara odakh bakis yerine musgteri
odakli bakis acisinin gelisecegini, tasarim degisikliklerinin yodnetiimesinde
esneklik saglanacagini, ¢atisan dzellikler ve istekler daha sonraki agsamalardan
ziyade Onceki asamalarda belirlendigi i¢in potansiyel olarak tasarim degisikligi

ve yeniden ¢aligma gereksinimini azalacagini 6ne surmastur.

4.3. Ar-Ge ve Pazarlama Fonksiyonlari Arasindaki

Butunlesme
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Pek c¢ok isletme yeni Uriin gelistirme surecini fikir Gretilmesiyle baslayan ve
ticarilestirmeyle son bulan , sirayla takip edilen adimlar olarak organize
etmektedir (Kottler and Armstrong,1999) .Bu “sirali  Grin gelistirme”
yaklagsiminda, yeni drtnle ilgili ¢calismalarin bir kismi bir departman tarafindan
yerine getirildikten sonra, sonraki departman ve agsamaya aktarilir. Bu tip adim
adim ve yavas ilerleme, gunumuzun hizhi degigen, yuksek rekabet igeren
pazarlarinda zaman kaybina, performans dusukligine yol acabilir.
Departmanlarin birbirinden bagimsiz ve habersiz olarak ¢alismasi departmanlar
arasinda yapici bir bilgi aligverisi ve etkilesim olmamasini saglar. Gunumuzde
pek cok igletme, departmanlar arasinda saglikh bir bilgi akisi ve paylasiminin
olmasi, yeni Urun c¢alismalarinin daha etkin olmasi igin gesitli mekanizmalarla
fonksiyonlar arasinda butunlesme ve igbirligi yaratiimasi gerektiginin farkina

varmistir.

Bir Uretim firmasinda yeni urln geligtirme asamasinda her fonksiyon buyuk
onem tasisa da faaliyetlerin cekirdeginde  ar-ge/muhendislik, Uretim ve
pazarlama departmanlari bulunur (Song et al, 1998). Teknik aktivitelerden
tasarim ve yaratma gorevi ar-ge tarafindan yerine getirilirken, bu tasarimin
uygulamaya konarak fiziksel Urine donusmesini saglama gorevi de Uretim
tarafindan yapilir. Pazarlama da Urlinun pazar boyutu ile ilgili isleri yGratar. Bu
calismada ar-ge ve pazarlamanin islevleri ve aralarindaki butinlesme Uzerinde

durulacaktir.

isletmelerde olusturulan fonksiyonel departmanlarin her birinin igletmenin
toplam amacina ulasabilmesi igin olusturuimus ayri amaci, hedefleri ve
motivasyonu vardir. Yeni Urun gelistirme sureclerinde de departmanlar cesitli
islevler ve faaliyetlerle basta belirlenen yeni Urin gelistirme ve isletme
stratejisine uygun amagclara ulagsmaya c¢aligirlar. Yeni urin gelistirme surecinde
ar-ge, yuksek kaliteli yeni Urlnler yaratmak icin tesvik edilirken, pazarlama ise

yeni pazarlar yaratmak , pazarin devamliligini saglamak ve musgterileri tatmin
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etmek icin ¢abalar. Pazarlama her bir musteriyi menun edecek genis bir Grdn
yelpazesi, hizh Urlin teslimi ve mugsteri taleplerine hizli ve akici cevaplar
verebilmeyi isterken, ar-ge patlama yaratacak buylk degisikliler getirecek,
yuksek kaliteye ve mukemmelige sahip UrlUnler tasarlamak ve gelistirmek ister (
Song et al,1997).

Buna benzer sekilde Sherman et al (2000) ar-ge ve pazarlama
calisanlarinin farkh egitim ve profesyonel gegmiglere sahip olmalari dolayisiyla
birbirlerinden farkli olma egiliminde olduklarini vurgulamistir. Ar-ge ¢alisanlari
daha uzun vadeli performans Uzerinde durarak daha ileri ve radikal yenilikler
pesindedirler. Bununla birlikte daha bilimsel ve daha az pazar odakli olma
egilimindedirler. Bunun aksine pazarlama c¢alisanlari daha kisa vadeli
performans Uzerinde durarak artirrmsal Urln yeniligi pesindedirler ve daha ¢ok
pazar odakli olma egilimindedirler.Bu farkhliklarin anlasilabilmesi, asilabilmesi
ve etkin bir hale getirilebilmesi igin igletmeler gesitli mekanizmalarla batinlesme

olusmasini saglarlar ( Sherman et al, 2000).

Yeni Urtn gelistirme slrecinin 6nemli asamalari olan pazar firsatlarinin
tanimlanmasi, yeni drin hedeflerinin ve stratejilerinin belirlenmesi, Urin-maliyet
performasni analizi galismalarinda ar-ge ve pazarlama c¢aligsanlarinin birlike
calismasi geregi 6nceki calismalarda da ortaya konmustur (Lu and Yang, 2004).
Ar-ge, urun tasarimi i¢in pazar talepleri ve pazar cevresi ile ilgili bilgiye ihtiyag
duyarken, pazarlama departmani, faaliyetlerine yon verebilmek igin Grtn tasarim
olanaklari, Grinun ozellikleri, teknik kisitlamalar ve yapilabilirlikle ilgili bilgiye
gereksinim duyar. Bu iki bdlimin calisanlari etkin bir iletisim ve igbirligi
icerisinde olmazlarsa gerekli bilgileri birbirine aktaramaz ve yararl bir gekilde
kullanamazlar. Griffin ve Hauser ( 1996), cevresel belirsizligi azaltmak icin
pazarlama ve ar-ge c¢alisanlarinin butunlestiriimesinin yeni Gran gelistirme
performansini artiracagini ileri sirmustir. Bu sebeple, hizli bir sekilde kar
getiren Urunler uretilebilmesi igin etkin bir ar-ge ve pazarlama igbirliginin

olusturulmasi oldukga onemlidir (Griffin and Hauser, 1996).
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Lu and Young (2004) vyaptiklari arastirma calismalarinda ar-ge ve
pazarlama departmanlari arasinda isbirligi olan yeni Grun geligtirme projelerinin
daha ylUksek bir basari orani elde ettgini ortaya koymuslardir. Ayni sekilde
Leenders and Wierenga (2002), pazarlama ve ar-ge arasindaki butlinlesme

artirildikga yeni Urin performansinin arttigini ortaya cikartmistir.

Maltz et al (2001) Ar-ge”’nin pazarlamadan aldigi bilgiyi iki sekilde
kullandigini séylemigtir. Bunlar, “aragsal kullanim” ve® kavramsal kullanim” dir.
Aragsal kullanim ile ar-ge, pazarlama fonksiyonundan aldigi bilgiyi bir problemi
¢ozmek veya belirli bir karar vermek igin kullanir. Pazarlamadan alinan bilgiyle
ar-ge yoneticileri aktivitelerinde, uygulamalarinda veya politikalarinda
degisiklikler gosterebilir. Kavramsal kullanimda ise yonetici bilgiyi hemen bir
karar vermek icin kullanmasa da zihinsel modelini sekillendirmek icin kullanabilir.
Bir ar-ge yoOneticisi pazarlamadan aldigi bilgi ile tUm organizasyon,
organizasyondaki g¢alisma yontemleri veya dis ¢evrenin dinamikleri, rakiplerin
artnleri ile ilgili bilgisini ve anlayigini degistirebilir. Boylece ar-ge yoneticileri ,
pazar kosullarindan haberdar bir sekilde galismalarini yapilandirabilir. Bu da
tasarimin pazar talepleri ve gergeklerinden uzak bir sekilde gerceklestiriimesini
engeller. Malt et al (2001) calismasinda, alinan bilginin dogru ve kaliteli olarak
alginmasi icin bilgiyi verene guven duyulmasi gerektigini ve bunun da
fonksiyonlar arasinda olusmasi gereken bultlinlesme ile saglanabilecegini,

belirtmistir.

Ar-ge ve pazarlama arasindaki butinlesme yeni Urun gelistirme surecinin
belli asamalarinda daha etkin olabilmektedr. Griffin and Hauser (1996), buna
“‘durumsallik boyutu” demektedir. Buna gore, bir projede, projenin bulundugu
asamaya ve projenin belirsizlik derecesine gore gerek duyulan butunlesme

degisiklik gosterebilir.

Pazarlama ve ar-ge, urln gelistirme hedeflerinin belirlenmesinde, Urin

iyilestirmeleri icin firsatlarin tanimlanmasinda, muhendislik tasarimi ve musgteri
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ihtiyaglari icin olusacak maliyetlerle ilgili kararlar verilmesinde, musteri
ihtiyacglarinin anlasiimasinda ortak sorumluluk tasidiklari igin bu iki departman
arasinda bir batinlesme olmasi gereklidir (Griffin and Hauser, 1998, Souder et
al, 1988). Ar-ge ve pazarlama arasindaki fonksiyonel butinlesme konusunda
yapilan pek c¢ok arastirma, bu iki fonksiyon arasinda saglanacak yeterli
seviyedeki iletisim ve isbirliginin proje icin ylksek seviyede basari oranlar
getirdigini gostermistir.

Song et al (1998) yaptiklari ¢alismada, ar-ge ve pazarlama departmanlari
arasindaki butlinlesmenin yeni Grin gelistirme surecinin pazar firsatlari analizi ,
gelistirme ve 0On test asamalarinda etkili oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Pazar
firsat analizi asamasinda ana is, pazar konusunda derin bir kavrayls kazanmak
ve bu kavrayisla birlikte firmanin teknolojik kapasitesi ve yeteneklerini pazar
ihtiyaglarini karsilayacak sekilde verimli ve etkin olarak yeni bir drine aktarmak
icin bilgi saglamaktir (Song et al, 1998). Bu asamada ar-ge ve pazarlama
arasindaki isbirligi ve ortaklik gok dnemlidir, ¢inki bu isbirligi pazar belirsizligini
azaltarak yUksek talep ve rekabet avantajina sahip yeni Urunler gelistiriimesi
olasihgini artirir. Ar-ge ve pazarlama arasinda yogunluklu olarak teknolojik
olanaklar ve pazar talepleri konusunda bilgi alis verigsi olmaktadir. Geligtirme
asamasinda ar-ge ve pazarlama arasindaki butinlesme ise, 6nemli pazarlama
bilgileri ve perspektiflerinin Grin tasarimina aktariimasini saglar. Musterilerin
kalite algilamasi, istenen urunun nitelikleri ve rakiplerin olasi tepkileri hakkindaki
bilgiler, ar-ge'ye rekabet edebilen ve musteri ihtiyaglarini kargilayan bir Grin
tasarlamasina yardim eder. On test asamasinda ana is, fiziksel Grlinin
musgterilerle test edilmesidir. Ar-ge ve pazarlama arasindaki yuksek seviyedeki
batinlesme , pazarlamanin urunun teknik ozelliklerini, niteliklerini, kullanimini,
gereksinim duyulan bakimi anlamasina yardim eder ( Parry et al, 1993).
Pazarlama bu sayede uUrunun kendine has Ozellikleri ve avantajlari hakkinda

musteriyle daha etkin bir iletisim kurabilir.
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44. Ar-Ge ve Pazarlama Fonksiyonlari Arasinda

Butunlesme Saglayici Mekanizmalar

Yapilan calismalarda, yeni Uurin gelistirme slrecinde fonksiyonlar
arasindaki isbirligini engelleyen pek c¢ok potansiyel bariyer oldugundan s6z
edilmistir. Song et al (1997), bu bariyerleri agagidaki sekilde tanimlamistir:

e Cesitli fonksiyonlardaki galisanlar arasindaki kisilik farkliliklari (6zellikle

teknik ve pazarlama c¢alisanlari arasinda)
e Kultur ve dinya gorusu farkhliklari
e Her bir alana 6zgu dil veya jargon
e Farkli organizasyonel sorumluluklar ve 6dul sistemleri
e Departmanlar arasindaki fiziksel uzaklik

Yapilan pek ¢ok deneysel ¢calisma, butinlesme ve isbirligini engelleyen bu
etkenleri ortadan kaldirabilecek olan ve isbirligini guglendirmeye etkisi olacak,
daha c¢ok kontrol edilebilen dahili faktoérler Uzerinde odaklanmistir. Dabhili
sistemler, igletmelerin isbirligini artirmak icin gelistirdikleri ve uyguladiklar
metodlar ve prosedurlerdir. Bu sistemler Griffin and Hauser (1996) tarafindan da

yeni Urun gelistirme slrecinin yapisal ve suregsel boyutudur.

Song et al (1995) dahili etkenler olarak degerlendirme ve 6dul sistemleri,
catisma oOnleyici mekanizmalar ve Ust yonetimin destegini ele almistir. Gupta et
al (1986) yaptigi arastirmada Ust yonetim tarafindan isbirliginin gerekliliginin
anlagilmasi ve risk alan davraniglarin cesaretlendiriimesinin elde edilen igbirligini

artirdigini ortaya koymustur.
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Yapilan pek c¢ok calismada, hiyerarsiler, kurallar, amaglar belirleme,
baglantili roller olusturma, etkilesimleri artiran, sinirlari azaltan aktiviteler ve
gorevler olusturma, matris organizasyon yapisi, es zamanli muhendislik
calismalari, asama g6zden gecgirme sureci gibi resmi etkilesim yonetim surecleri
de butinlesme saglayacak ¢ozumler olarak ortaya konmustur (Jassawala et
al,1998).

Bu calisma igin, Griffin and Hauser (1996) tarafindan gelistiriimis olan ar-ge
ve pazarlama arasindaki butunlesmeyi engelleyen bariyerleri ortadan
kaldirabilecek alti gcesit mekanizmadan besi ele alinmigtir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmigtir.

Fiziksel olarak yakin yerlesim

e Personel hareketi (rotasyon)

e Resmi olmayan sosyal sistemler

e Organizasyonel yapi

e Tesvik ve oduller

4.4.1. Fiziksel Olarak Yakin Yerlesim

insanlar arasindaki fiziksel mesafeler arttikca iletisim azalmasi
kacinilmazdir. Griffin and Hauser (1996) pazarlama ve ar-ge arasindaki fiziksel
mesafenin kisalmasinin bu iki fonksiyon arasindaki bilgi akisini artirdigini 6ne
surmustir. Leenders and Wierenga (2002) yaptiklari arastirmada bu iki

departmanin fiziksel olarak yakin olmasiyla elde edilebilen butinlesme arasinda
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anlamh bir iliski bulmustur. Allen (1986) da yakin yerlesimin takim uyeleri

arasindaki haberlegmeyi artirma egiliminde oldugunu bulmustur.

Fiziksel olarak yakin yerlesim ile Maltz et al (2001)in c¢alismasinda
belirtilen “bilginin aragsal ve kavramsal kullanimi “artar. Fiziksel uzaklk ile
yuzyuze bilgi aligverigi ve problem c¢oézumlerinin yer alabilecedi toplantilarin
gerceklesme ihtimali azalir. Kahn and McDonough (1997) fiziksel yakinhgin
pazarlama ve ar-ge calisanlarinda ortak amaclara sahip olduklari algisinin

olugsmasini sagladigini ortaya ¢ikarmigtir.

Sherman et al (2000), fonksiyonlar arasindaki fiziksel yakinhgin gelistirme
calismasinda tam zamanli g¢alisan bireylerden olusan takimlarda ve nispeten
daha uzun sureli projeler igin etkin oldugunu, daha kisa sureli projeler ve
c¢alisanlarin yari zamanh katihmi olan ¢alismalarda yakin yerlesimin daha az

etkin oldugunu ortaya koymustur.

4.4.2. Personel Hareketi (Rotasyon)

Calisanlara fonksiyonlar arasinda hareket saglanmasi , birbirinden izole
edilmis dudnya goruslerinin olusmasini azaltir. Moenaert et al (1994), is
rotasyonunun etkilesimi artirdigini ve iyi bir bilgi akisi saglayarak butunlesmeyi
artirdigini ortaya g¢ikarmigtir. Diger departmanda rotasyona tabi tutulmus bir
¢alisan, kendi pozisyonuna geri dondugunde artik diger departmanin galisma
seklini, kosullarini biliyor olacak ve buna gore farkl perspektiften de bakabilecek
, calismalari ¢ok yonlu degerlendirebilecek bir durumda olacaktir. Bununla
birlikte, personelin ¢ok hizli bir sekilde rotasyona tabi tutulmasinin
uzmanlagmayi engelleme riski vardir ( Leenders and Wierenga, 2002), Bu
durum, bu mekanizmanin etkisini dider mekanizmalara gore biraz daha geri

planda birakabilir.
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Rotasyon uygulamasi ile ar-ge c¢alisaninin trln gelistirmenin ticari tarafi ile
ilgili bilgi sahibi olmasi , pazarlama c¢alisaninin da mausterinin gelecekteki
itiyaclarinin tanimlanmasi ve bu ihtiyaglarinin Griin sartnamesine donusturaimesi
lizerinde bilgi sahibi olmasi saglanabilir. Ornegin teknik tecriibeye sahip ve
pazarlamaya gecis yapmak igin potansiyeli ve motivasyonu olan bireylerin
secilmesi ve calistinimasi da gelecekteki ar-ge ve pazarlama isbirligini
kolaylagtirabilir ( Sherman et al, 2000).

4.4.3. Resmi Olmayan Sosyal Sistemler

Resmi olmayan sistemler ile , bir organizasyonun uyelerinin birbirleri ile isle
ilgili olmayan sosyal ortamlarda iletisim ve etkilesim halinde olmalarini saglayan
kosullar kastedilmektedir. Bu tip sosyal aglar, c¢esitli fonksiyonel
departmanlardaki ¢alisanlarin birlikte katildigi  sosyal aktiviteler, geziler,
piknikler, spor faaliyetleri, yaratici aktiviteler ve sirket partileri gibi

mekanizmalarla yaratilabilir ( Maltz et al,2001,Leenders and Wierenga, 2002) .

Yaratilan sosyal aglar ile galisanlar birbirlerinin Kigililerini, tercihlerini daha
iyi anlayarak arkadasliklar gelistirebilirler. Bunun sonucunda da fonksiyonel
departmanlar arasindaki rekabet azalarak bilgi akigi kolaylasir (Maltz et al,
2001). Bu tip aktivitelerin amaci sosyal ortamlar yaratmak olsa da, iste
kargilasilan meselelerin ve olaylarin daha rahat bir ortamda tartisiimasi imkani
da dogmus olur. Calisanlar is stresinden ve zaman baskisindan uzak bir sekilde
birbirlerini daha iyi dinleme ve anlama ortamini bulmus olur. Boylece ¢alisanlarin

bagka perspektifleri de gorerek ufuklarinin genislemesi saglanabilir.

4.4.4. Organizasyonel Yapi

Yonetimin pazarlama ve ar-ge arasindaki buttinlesme ve etkilesimi artirmak

icin en ¢ok kullandig1 mekanizmalardan biri de ¢apraz fonksiyonel proje takimlari
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veya gruplaridir. GiUnimuzde pek c¢ok isletme, yeni Urlnlerini daha hizli olarak
pazara sunabilmek igin “daha hizli, takim odakli ve es zamanl (veya takim

bazli) Urln geligtirme olarak bilinen sure¢ seklini benimsemektedir. Bu
yaklasimda igletme departmanlari birlikte c¢alisir, Grin gelistirme slrecinde
zaman kazanmak ve etkinligi artirmak icin adimlar birbirinin icine gecer ( Kottler
and Armstrong, 1999). Yeni Urun gelistirme asamalarinin departmandan
departmana sirali olarak aktarma seklinde ilerlemesi yerine, yeni urinin
baslangicindan bitisine kadar yer alacak gesitli departmanlardan gelen kisilerden
olusan bir takim kurulur. Ust yénetim yeni Uriin gelistirme takimina genel
stratejik yonlendirme verir fakat kesin bir trtn fikri veya is plani vermez. Capraz
fonksiyonel takimlar ile, sirali siregte gorulen asamalar arasi dar bogazlar
olusmaz . Bir fonksiyonel alan problemle karsilastiginda takim yoluna devam
ederken o fonksiyonel departman problemi ¢dézmek icin galisir (Kottler and

Armstrong,1999).

Leenders and Wierenga (2002), ¢apraz fonksiyonel takimlarin kullanimi ile
departmanlar arasindaki butlinlesmenin ve bunun sonucunda da yeni Urdn
performansinin arttigini ortaya koymustur. Proje takimlari bilgi degis tokusuna
tesvik ederek celigki ve karisikliklarin yonetimin aracilik yapmasina gerek
kalmadan ¢ozulebilecegi bir ortam saglamis olur (Griffin and Hauser,1996).
Pinto et al.(1993) , capraz fonksiyonel takimlarin kullaniminin ¢alisanlarin her
birinin kisisel hedefleri Uzerindeki ortak hedeflerin énemini vurguladigini ortaya
koymustur. Takimlardaki galigsanlar daha ¢ok organizasyonun butunuayle ilgili
hedeflere odaklanirlar; bdylece fonksiyonlar arasinda farkli hedeflerden dolayi

rekabet ve anlasmazlik olusma olasiligi duser (Maltz et al, 2001).

Ar-ge ve pazarlama calisanlarindan olusan ¢apraz fonksiyonel takimlarda,
her iki departmanin c¢alisanlari farkh perspektiflerle karsilasarak var olan
bilgilerini yeni bilgilerle birlestirme imkanina kavusurlar. Bu gruplarda pazarlama
ar-ge’ye tasarimda kullanmasi igin pazar bilgilerini iletirken, ar-ge pazarlamaya

arinun teknik ozellileri ile ilgili bilgiler verir. Tim c¢alisanlar bir takim olmanin
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verdigi durtiyle ortak amaclarini gergeklestirmek tUzere tim yetenek ve bilgilerini

ortaya koymak isterler.

Yeni urtn gelistirme takimlari gesitli formlar alabilir. Bunlardan birisi, yeni
artiin gelistirmek icin firmanin farkli fonksiyonel departmanlarindan gelen ve bu
takima gecici olarak atanmis galisanlardan olusturulmus takimlardir (Millson
and Wilemon, 2002). Bu tip uygulamalarda genellikle yeni Urin gelistirme
takiminin uyeleri  kendi fonksiyonel departmanlarina bir matris yapiyla
organizasyonel olarak bagh olurlar. ikinci takim formu, takim icerisinde stirekli
olarak c¢alisacak uzmanlardan olusturulimus yeni Urun geligtirme takimlaridir.
Burada calisanlar ayrica bagka bir fonksiyonel departmana bagli olmayip
sadece o gelistirme takimina baglidirlar. Kidemli yoneticiler bu takimlarin direkt
olarak yeni Urdnlerin gelistiriimesinden sorumlu olmalarini saglarlar (Millson and
Wilemon, 2002).

Cooper and Robert (1998) yaptiklari arastirmada, yeni Urin gelistirme
surecinin basar faktorlerinden birisi olarak projelerin organize edilme seklini ele
almislaridir. Projelerin organize edilme seklini iki faktore indirgemis; birincisini
proje takiminin kalitesi, ikincisini proje takiminin gergek bir ¢capraz fonksiyonel
takim olup olmadigi ile tanimlamiglar ve arastirmalarini bu dogrultuda
gerceklestirmislerdir. Bu ¢alismanin bulgularina gore yuksek kaliteli proje takimi

asagidaki ozelliklere sahiptir:
Yiiksek kaliteli proje takimlarinda,
e Takim lideri belirli bir sure boyunca yalniz bir projeye baghdir. (Pek ¢ok
projeye liderlik etmek veya baska pek ¢ok gorev almanin proje igin

olusturdugu dezavantajlar bu konudaki diger c¢alismalarda da ele

alinmistir).
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Takim Uyeleri sk sk proje guncelleme toplantilari, slreg
degerlendirmeleri ve problem ¢dézme seanslari ile iyi ve sik bir iletisim
ve etkilesim igerisindedir. Cooper and Robet (1998) calismalarinda en
iyi takimlarin, kisa fakat haftalik toplantilar ile butliin takimin hizli olup
olmadigini kontrol eden takimlar oldugunu ortaya koymuslardir.

Takim digindaki gruplar ve bireylerin aldiklari kararlardan haberdar

olarak bunlari hizli ve verimli bir sekilde kullanirlar.

Cooper and Robert (1998) tarafindan gerceklestiriien bu c¢alismada

Uzerinde durulan ikinci nokta proje takiminin gergek bir gapraz fonksiyonel takim

olup olmadigidir. Bu calismaya gére gercek bir capraz fonksiyonel takim

asagidaki ozellikleri igerir:

Gergek bir ¢capraz fonksiyonel takimda,

Takim, 6zel olarak o proje igin atanmis Uyelerden olusmaktadir.

Bu atanmis Uyeler ar-ge/muhendislik, pazarlama,uretim..vb farkl
departmanlardan gelmekte ve  bdylece gergek anlamda c¢apraz

fonksiyonel takimlar olusturmaktadirlar.

Tum belirlenmis projelerin tanimlanmig ve sorumlu bir takim lideri

vardir. Bu kisi projeyi ileletmekten sorumludur.

Proje liderinin projenin bir asamasinda yer almasi ve bir proje suresi
boyunca pek ¢ok lider degisimi uygulamasi yerine, proje lideri atandigi

projenin baslangicindan sonuna dek sorumludur.

Song et al (1997), takim calismasi icin resmi degerlendirme kriterlerinin

olmasi, takim ayelerinin degerlendiriimesinin takim performansi Uzerinden

yapilmasi, Ust yonetimin fonksiyonel bagliliktan ¢ok takim baghhgini
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desteklemesinin takim performansini  olumlu ydnde etkiledigini ortaya

cikarmiglardir.

Capraz fonksiyonel grup/takim c¢alismasi uygulamalari ile yeni Grln
sureclerini organize eden igletmelerin kisiler arasi butinlesme ve igbirligini
artirarak yeni urun geligtirme performansi Uzerinde pozitif etkiler olugsmasini

sagladig! yapilan pek ¢ok arastirmada da ortaya konan bir nokta olmustur.

4.4.4. Tesvik Edici Yontemler

Tesvik ve oduller, organizasyonlar iginde belli davranislarin olugmasini
saglamak icin dnemli bir rol oynarlar. Yoneticiler galisanlari gesitli araglar yoluyla
gudulemek yoluyla hem c¢alisanlarda kigisel tatmin saglamis, hem de isletme
amaglarinin gerceklesmesine katkida bulunmus olurlar (Eren,2001). Bu araglar
maddi olanaklar (gelir artigi,prim sistemi), sigorta ve guvenlik sistemleri, terfi
olanaklari, islerin gekici hale getirilmesi, sorumluluk, statu ve yetki saglanmasi
gibi sekillerde kendini gosterir. Orgitlerde cabalarin amaclar dogrultusunda
artmasiyla orantili olarak geligtirilen yontemler kigileri belli alanlarda 6zendirir.

Bunlar da cesitli performans degerlendirmeleri ile dlgulur.

Daha oOnceki calismalara goére, farkli galisanlarin gérevleri arasindaki
dayanismay! dikkati alan performans degerlendirmeleri, ortak amaglar
dogrultusunda hareket eden grup davranisini tesvik etmektedir (Leenders and
Wierenga,2002). Song et al (1997), isbirligine etki eden faktorlerden birisi olarak
takim Uyelerinin degerlendiriimesinin takim performansi Gzerinden yapilmasi

oldugunu one surmustur.
Adams adh dusundr yapilan cgesitli deneyler sonucunda 6dul adaletinin

calisanlari surekli gidilemek ve tesvik etmek bakimindan ¢ok dnemli olduguna

isaret etmistir ( Eren,2001). “Duasunur incelemelerinde bireylerin kendilerine
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verilen odulleri daima karsilastirdiklari ve kendilerine uygun gorulen odullerin
benzer basariyi gosteren kimselerle ne oranda esit oldugunu saptamaya
cahstiklarini belirlemistir’” (Eren,2001). Buna goére burda dengesizlik oldugunu
algilayan kisi, tatminsizlik duygusu yasayacak, kendi &dullerini nasil
artirabilecegini arastiracak, basarili olamazsa igletme icin gosterdigi c¢abalari
azaltacak, hatta belki de dedikodu ve yipratma faaliyetleriyle diper Kigilerin
morallerini bozmaya, performanslarini dusurmeye ve oOdullerini azaltmaya
calisma yoluna gidecektir (Eren,2001).

Organizasyonel teoriye goére, kisinin kendisi ve c¢alisma arkadaslari
arasinda esitlik ve dengenin var olduguna inanmasi durumunda huzurlu olacagi
dikkate alinirsa, yeni urtn gelistirme surecinde pek ¢ok defa beraber galismak,
etkilesimde ve bilgi alisverisinde bulunmak durumunda olan ar-ge/muhendislik
ve pazarlama departmanlari ¢alisanlarinin da elde ettkileri 6duller ile ilgili esitlik
ve adalet algilamalarinin, aralarindaki butunlesme ve igbirligini artirarak sonugcta
performansi artiracagl soylenebilir. Leenders and Wierenga (2002) tarafindan
yapilan arastirmada ar-ge ve pazarlama arasinda daha esit gelir ve kariyer
olanaklari saglanmasinin butunlesmeyi pozitif olarak etkiledigi ortaya

cikariimigtir.

5. CEVRESEL BELIRSIZLIK VE AR-GE ILE
PAZARLAMA ARASINDAKI BUTUNLESME

Yeni Uran gelistirme sdrecinin ilk asamalari detayli bir pazar analizi,
hedeflerin  belirlenmesi, teknolojik vyeterliliklerle birlikte maliyet-kazang
analizlerinin yapilmasini icerir. Bu analizler, isletmenin iginde yer aldigi gevreye
ait bilgiler ve onlarin degerlendiriimesi Uzerinde sekillenir. Cevre bilgisi ile, yeni
uriin gelistirme slrecine yon verecek olan musgteriler, rakipler, teknolojik
gelismeler..vb ile ilgili bilgiler kastedilmektedir. Bu asamalarda ar-ge ve
pazarlama departmanlari arasindaki es gudum ve igbirliginin ne derecede

onemli oldugu daha 6nce vurgulanmistir. Griffin and Hauser (1998), fonksiyonlar
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arasindaki butunlesme icin yapisal ve durumsal olmak Uzere iki boyut
tanimlamigtir. Yapisal boyut, butinlesme saglanmasi igin yapilan faaliyetler
(6rn: butunlestirme mekanizmalari) Uzerinde odaklanirken durumsal boyut bir
projede gerek duyulan ve projenin asamasi ve projenin belirsizlik derecesine
badli olarak dedisen butlinlesme tiplerine isaret eder. Cevresel belirsizlik burada
yeni urun geligtirme surecini organize ederken goz onune alinmasi gereken bir
durumsal boyut olarak gériilmektedir. Ornegin Lu and Young (2004), isletmenin
icerisinde bulundugu c¢evre, teknoloji ve pazar yonunden yogun ve ani
degisiklikler gdsteren bir gevre ise, ar-ge ve pazarlama arasindaki bitlinlesmeye

gereksinim arttigini ortaya ¢ikarmistir.

Bilgi isleme teorisi, pazar ve teknoloji 6n gorulebilir ise karar ve
aksiyonlarin énceden programlanabilir olacagini sdyler. Bu 6éngérulebilirlik, ar-ge
ve pazarlama arasinda yogun bir igbirligi olmasi gerekliligini ortadan kaldirabilir.
Souder et al. (1998) ve Gupta ve al.(1986) , bir isletmenin i¢cinde bulundugu
cevresel belirsizlik duzeyi yuksekse yeni Urun gelistirme takimlarinin ar-ge ve

pazarlama igbirliginin 6nemini daha fazla algilayacagini ortaya koymustur.

Cevresel belirsizligin fonksiyonlar arasindaki bilgi paylagimi ihtiyacini
artiracagl dusunulmektedir. Cevresel belirsizlik yuksek ise, ar-ge ve pazarlama
calisanlarinin pazar egilimlerinden, rakiplerin hareketlerinden ve teknolojilerden
haberdar olmalarini ve buna gore hizli ve etkin harekette bulunmalarinin
saglanabilmesi icin bu iki departman arasindaki isbirliginin guclendiriimesi
gerekir ( Lu and Young, 2004). Song et al (1998), cevresel belirsizligin yeni Grin
gelistirme takimlarini daha hizli, daha etkin ve daha verimli bir sire¢ ortaya

koymak icin zorladigini ortaya koymuslardir.

Lu and Young (2004), cevresel belirsizligi iki dizeyde olgmustlr Bunlar,

“pazar belirsizligi” ve “teknik belirsizlik™ir. Bu belirsizlerin 6zellikleri asagidaki

sekilde tanimlanmisgtir.
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Pazar belirsizligi olan bir gevrede;

e Mausteri ihtiyaglarinin belirlenmesi zordur. Musteri ihtiyacglari siklikla

degisiklik gosterir.

e Rakiplerin stratejilerinin anlasiimasi ve takip edilmesi zordur.

e Rakiplerin pazara sunacaklari Urlnleri dnceden goérebilmek ve tahmin

edebilmek zordur.

Teknik belirsizlik olan bir ¢evrede;

e Teknolojiyi elde etmek zordur.

e Teknoloji hizli degisiklikler gostermektedir.

Millson and Wilemon (2002) da, bir isletmenin yeni Urin gelistirme
performansini etkileyen faktorleri “harici ¢gevresel faktorler” ve “dahili ¢cevresel
faktorler” olarak ikiye ayirarak incelemistir. Buna gore harici ¢evresel faktorler,
isletmenin disinda olusan ve yoOneticilerin kontroll altinda tutulamayan
durumlardir. Bunlar pazar dinamizmi veya musteri ihtiyac ve isteklerinin degisme
oranli, pazar rekabetciliginin derecesi, pazar karmasikhgi veya musteri ihtiya¢ ve
isteklerinin belirsizlik derecesi ele alinmigtir. Calismalarinda gevresel belirsizligi

pazar boyutunda ele almiglardir.

Song et al (1997) da, fonksiyonlar arasindaki isbirligini kolaylastiran
etkenleri “dahili kolaylastiricilar” ve “harici kolaylastiricilar” olarak incelemistir.
Burada da “harici kolaylastiricilar” ile firmanin c¢alisma c¢evresinde kontrol
edilemeyen faktorler kastedilmistir. Bu ¢alismaya gore, dis kuvvetler yeni Grin

gelistirme surecinin daha hizl, verimli ve etkin olabilmesi i¢in organizasyonu
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degisiklik yapmaya zorlayabilir. Dig kuvvetler, rakiplerin davranislarinin
belirsizligi, teknolojik belirsizlikler ve talep belirsizliklerini kapsamaktadir. Yuksek
seviyedeki belirsizlikler firmalarin daha verimli ve etkin ¢alismaya zorlayarak
firmalar ve igletim metodlarini etkileyebilir. Ayni sekilde Song et al (1993),
Japon teknoloji firmalarinda yaptiklari arastirmada, ar-ge yoOneticilerinin
batunlesme igin algiladiklari 6nemin firma stratejisi ve g¢evresel belirsizlikten

belirli bir sekilde etkilendigini ortaya ¢ikarmislardir.

Langerek et al (1997) firmalarin c¢alisma c¢evresinde meydana gelen
degisimler olarak rekabet seviyesinin yukselmesi, teknolojilerin eskime hizinin
artmasi, yeni urun gelistirme maliyetlerinin yUkselmesi ve musteri taleplerinin
degisimi olarak gostermistir. Yaptiklari ¢galismada ¢evrenin yeni Uran gelistirme
¢abalarinin etkinligi Uzerinde ara etken oldugunu ortaya koymuslardir. Buna
gore, rekabet gevresinin Ozelliklerine gore urun gelistirme surecinin tasarimlari
farkhliklar ~ gOstermektedir.  Yaptiklari  ¢alismanin  sonucunda, ¢evrenin
kosullarina goére Urin surecinin organize edilme seklinin degistigi ortaya
clkmistir. Bazi rekabet kosullarinda igbirliginin artirlmasinin gerekli olmadigi
gérulmustir. Buna gore, her cevrede ayni dlizeyde bir butinlesme fayda
getirmeyebilir. Firmalarin yeni tran gelistirme sureglerini organize etme c¢abalari
sonucunda faydayla birlikte bir dlcide maliyet olustugu géz éniune alindiginda,
bu cabalar 6ncesinde gevresel kosullarin dogasinin iyi belirlenmesi ve teshis
edilmesi zorunlulugu oldugu ortaya konmustur. Song et al (1993) da ayni
sekilde, cevresel belirsizlik ve karmasiklik duzeyi degistikce fonksiyonlar
arasinda igbirligi saglanmasinin fayda ve maliyetlerinin degistigini ortaya

koymuslardir.

Cevresel belirsizlik konusundaki diger bir goruse gore, bir igsletmenin maruz
kaldigi cevresel belirsizlik ne kadar fazla ise orgutin yapisinda fonksiyonel
uzmanlagsma o kadar fazla olacaktir (Olson et al, 2001). Boyle ylksek bir
belirsizlik ortaminda igletme daha yogun bir arastirma icin  problemleri

fonksiyonlara dag@itir. Ornegin ar-ge uzmani yeni teknolojiler ve teknolojik
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belirsizlikler Uzerinde odaklanirken pazarlama uzmani musteri beklentileri ve

pazar talebi ile ilgili belirsizliklere odaklanir.

Yeni urtn gelistirme surecinde ar-ge ve pazarlama departmanlari arasinda
saglanacak buttinlesmenin yeni trin performansi Gzerinde olumlu anlamda etkili
oldugu pek c¢ok arastirmasi tarafindan ortaya konmustur. Ancak bazi
caligmalarda her durumda butunlesmenin artirlmasinin maliyete gore
faydasinin az olabildigi, uygun butinlesme seviyesinin ¢evresel belirsizlige gore
degiskenlik gdsterebildigi 6ne surtlmagstir. Her yeni Urln gelistirme slrecinde
ayni butinlesme seklini ve seviyesini uygulamak isletme icin fayda
getirmeyebilir. Bu sebeple bu calismada, yeni urin gelistirme sureglerinin
tasarlanmasinda, slrecin durumsal boyutu da dikkate alinarak, isletmenin
icerisinde bulundugu ¢evrenin dogdasinin analiz edilmesinin gerekli oldugu 6ne

surulmektedir.

6. METODOLOJI VE UYGULAMA

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, isletmelerde buylik dneme sahip olan pazarlama ve ar-ge
departmanlari arasinda saglanacak batinlesmenin firmanin yeni Grin gelistirme
performansi Uzerindeki etkisi ve isletmelerde uygulamaya konabilecek
batlunlestirme mekanizmalar ile igletmenin maruz kaldigi ¢evresel belirsizligin
s6z konusu batunlesmeyi ve butinlesme ile birlikte firma performansini nasil

etkileyecegi ortaya konmaya calisiimistir.

6.1.1. Arastirma Modeli

Arastirmada Uzerinde analiz yapilacak model sekil 6.1'de gorulmektedir.
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Biitlinlestirme Mekanizmalari

1) Yer degistirme ve fiziki kosul
tasarimi

2) Personel hareketi (Rotasyon)

3) Resmi olmayan sosyal
sistemler

4) Organizasyonel yapi

5)Tesvik Edici Yontemler

Cevresel Belirsizlik
1) Pazar belirsizligi

2) Teknolojik Belirsizlik

H3 +

—
H1 +
Pazarlama ve ar-ge
arasindaki butiinlegsme
H2 +
—>

v

H5 +

H4 -

Sekil 6.1: Arastirma Modeli

6.2. Arastirma Orneklem Kitlesinin Segilmesi

v

Yeni Uriin Gelistirme

Performansi

Anket yénteminin kullanildigi arastirma, istanbul ve Kocaeli'de endistriyel

urin imalat sektorinde faaliyet gosteren ve c¢alismalarinda arastirma -

gelistirmenin yogunluk gosterdigi

Ocak 2005 — Mayis 2005 tarihleri arasinda yuratalmustar.

9 adet orta ve blyuk dlgekli firma Uzerinde
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Calismanin hedef kitlesi olarak bu firmalarin ar-ge/muhendislik, pazarlama
ve imalat departmanlarindaki Ust ve orta kademe yoneticiler ile diger calisanlar
belirlenmistir. Secilen kitle, pazarlama calisanlari da dahil olmak Uzere imalat
sektorinde calisan teknik konuda uzman kisilerden (muihendis,teknisyen)
olusmustur. Bu da arastirmanin amacina uygun olmasi agisindan onemli

gOrulmustar.

6.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Bilgisayar ortaminda hazirlanmis olan anketler, e-mail yoluyla Kocaeli ve
istanbul civarinda endistriyel Uriin imalat sektériinde faaliyet gdsteren
firmalarda caliganlar ve yoneticiler olmak Uzere toplam 150 kisiye gonderilmistir.
Ilk agsamada 50 kisi anketleri doldurarak geri bildirim saglamis digerlerinden bir
cevap alinamamigtir. 1 ay sonra e-mail yoluyla yapilan birinci hatirlatma ile
elimizdeki veri sayisi 70’e ulagsmig, 1 ay sonra yapilan uguncu hatirlatma
sonrasinda ise veri sayisi 97'ye yukselmistir. Elde edilen anketlerden 5’i
istenilen kriterleri yerine getirmedigi icin gecersiz sayilmistir. istenilen kriterler;
firmada calisan sayisinin en az 51-100 arasi olmasi, anketi cevaplayan kisinin
firmanin pazarlama, muihendislik veya imalat birimlerinden birinde c¢alisiyor
olmasi, anketin tamaminin ya da %90’inin bigimsel olarak dizgun bir sekilde
doldurulmus olmasi olarak belirlenmigtir. Anketin gecersiz sayilmasi igin bu
kriterlerden herhangi birinin karsilanmamasi yeterli bir neden sayilmistir. Sonug
itibariyle , 9 firmadan elde edilen toplam 92 adet anket analiz igin

degerlendirmeye alinmigtir.

6.4. Kullanilan Olgekler
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Arastirmada butun degiskenler icin 5'li Likert tipi olgek kullaniimigtir. Bu
Olceklerde 1: Kesinlikle katimiyorum, 2 :Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum cevabini temsil etmektedir.

6.4.1. Pazarlama ve Muhendislik / Ar-Ge Departmanlari

Arasindaki Butunlestirme Mekanizmalari

Pazarlama ve muhendislik / Ar-Ge boélimleri arasinda butlnlestirme
saglayabilmek icin uygulanan butunlestirme mekanizmalarinin kullaniima
derecesi Leenders and Wierenga (2002) tarafindan uygulanmig olan Olgek

yardimiyla olgulmuastar.

6.4.2. Pazarlama ve Muhendislik / Ar-Ge Departmanlari Arasinda

Saglanabilen Butiinlesme
Pazarlama ve miuihendislik / Ar-Ge bdlimleri arasinda saglanabilen
batinlesme de Leenders and Wierenga (2002) tarafindan uygulanmig olan dlgek
yardimiyla olgulmustir. Leenders and Wierenga, yaptiklari faktor analizinde bu
batinlesme oOlgeginin  tek boyutlu bir yapi gosterdigini ve guvenilirlik analizi ile

de o« =0.91 bularak 6lgegin guvenilir oldugunu ortaya koymusglardir.

6.4.3. Cevresel Belirsizlik

Pazarlama ve ar-ge arasindaki butunlesme ile yeni drin gelistirme
performansini etkileyecedi éngorulen faktorlerden biri olan “gevresel belirsizlik”
Lu and Young (2003) tarafindan uygulanan dlgek yardimiyla olgtilmustar. Lu
and Young bu calismalarinda gevresel belirsizligi teknolojik ve pazar belirsizligi
olmak Uzere iki boyutta ele almislardir. Bu ¢alismada da ¢evresel belirsizlik bu

sekilde ele alinmistir.

6.4.4. Yeni Uriin Gelistirme Performansi
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Yeni urun geligtirme performansi , Song et al (1998) tarafindan kullanilan
Olcegin Leenders and Wierenga (2001) tarafindan uygulanan dlgekten yapilan

eklemeler sonucunda zenginlestiriimesiyle dl¢liimustar.

Song et al (1998), yeni urun geligtirme performansini Gran etkinligi ve urun
verimliligi olmak Uzere iki boyutta 6lgmustur. Surecin Urun etkinligi alti soru ile,
urtin verimliligi bir soru 6lgtlmustir. Olgegin glvenilirligi icin o« degeri 0.7

olarak ortaya konmustur.

Leenders and Wierenga (2001) alti maddeli bir olgek ile yeni Grun
gelistirme surecinin hizi ile kalitesini olgmustur. Kullandiklar dlgek icin ¢ = 0.91

bularak 6lgegin glvenilirligini ortaya koymusglardir.

Bu arastirmada yeni urin gelistirme performansinin dlgiimesi igin
kullanilan Olcekte Song et al (1998)'I1n Urun etkinligi ve verimliligi olgceklerinin
yani sira Leenders and Wierenga (2001)'nin karar surecinin hizi, kalitesi ve yeni

firsatlara aciklik igin gelistirdikleri dlgekler kullaniimigtir.

7.ANALIZLER VE SONUGLARI

7.1. Verilerin Analizi

9 firmanin pazarlama, ar-ge ve imalat bolimlerinde boélum ydneticisi,
ariin/proje mudurd, kidemli muhendis / teknik baskan ve muhendis/teknisyen
olarak gorev alan galisanlar Uzerinde yurutulen ¢alismada toplam 97 adet anket
elde edilmis ve kriterleri saglayan 92 adedi Uzerinde analizler yurutUlmustar.
Arastirma yapilan firmalarda anket yapilan kisilerin hepsi (pazarlama galisanlari

da dahil olmak Uzere) muhendislik veya teknik uzmanlik egitimine sahiptir.
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Verilerin analizinde SPSS 10.0 istatistik paket programi kullaniimistir. Sorularda
5 Olcekli likert tipi ordinal Olgek kullaniimisg ve faktor analizine bagvurulmustur.
Faktorlerin - guvenilirligi Croanbach Alfasina gore belirlenmis ve faktorler
arasindaki bire bir iligki korelasyon analizi ile ortaya konmustur. Arastirma

hipotezlerinin test edilmesi i¢in regresyon analizi kullaniimistir.

7.2. Tanimlayici Analizler

Anketimize katilan 9 firmanin, 56’si muhendislik/tasarim bolimunden, 20’si
pazarlama bolumunden ve 16’si imalat bolumunden olmak Uzere toplam 92
¢alisanindan alinan anketler analize dahil edilmistir. Bu 92 ¢alisanin 16’si
cahstiklari bolumin muidurld yani orta dizey yonetici iken, 13’0 Urun/proje
muadard, 117 kidemli muhendis/teknik bagskan, 52’si ise muhendis /

teknisyenlerden olusmaktadir.

Arastirmada analize dahil edilen bireylerin ¢alistiklari bolim ile Gnvanlarina

iliskin tanimlayici analiz sonuglari Tablo 7.1’de gortulmektedir.

Tablo: 7.1- Galigilan Boliim ile Unvana Dair Tanimlayici Analiz Sonuglari

Calisan Gegerli
DEGISKENLER Sayisi Oran (%)
56 60.9
Muahendislik / Tasarim
GALISTIGI | Pazarlama 20 21.7
BOLUM
imalat 16 17.4
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UNVAN

Bolim Madurd 16 17.4
Uriin/Proje Miid{irii 13 14.1
Kidemli MUhendis/Teknik

11 12
Bagkan
Muhendis veya Teknisyen 52 56.5

7.3. Faktor Analizi

SPSS paket programi kullanilarak yapilan faktdér analizi sonucunda |,

degigkenlerin  Olgllmesi

icin kullanilan 40 sorudan; 4’0

“‘batunlestirme

mekanizmalari”, 2’si “saglanabilen butinlesme”, 1’i gevresel belirsizlik, 4’G “yeni

uriin gelistirme performansi” olmak Uzere toplam

11 soru elenmis ve kalan

sorular ( 29 soru) kendi aralarinda 4 faktor olusturmustur. Calismamizda faktor

analizine tabi tutulan degiskenlerimiz ve bu degiskenlerimizi olgmek igin

kullanilan olgekler yik agirliklariyla birlikte Tablo 7.2°de gorulmektedir.

Tablo: 7.2. Faktor Analizi Sonuglari

SORULAR Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
PAZARLAMA ve MUHENDISLIK / AR-GE

DEPARTMANLARI ARASINDAKI

BUTUNLESTIRME MEKANIZMALARI

Muhendislik/Ar&Ge departmaninda daha 0.531

onceden firma igi diger fonksiyonlarda
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rotasyon deneyimi kazanmig olan yonetici ve

calisan orani yuksektir.

Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge yoneticileri
ve c¢alisanlari, sik sik grup dinamigini
geligtiren aktivitelere katilmaktadir (Grupga
yapilan aktiviteler, geziler,beyin firtinasi

toplantilari..vs)

0.471

Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge
Departmanlarinin galiganlari ve
yoneticilerinden olusan ortak ¢alisma gruplari

firmamizda yaygindir.

0.737

Ayri ayri departmanlarin kararlarindan gok, bu
iki departmanin galisanlari ve yoneticilerinden
olugsmus ortak ¢alisma gruplarinin kararlari

onemli ve etkilidir.

0.676

Ortak calisma gruplarinda ¢alisma deneyimi
kazanmig olan pazarlama yoneticisi ve ¢alisan

orani yuksektir.

0.776

Ortak calisma gruplarinda ¢alisma deneyimi
kazanmig olan Muhendislik/Ar&Ge yoneticisi

ve galisan orani yuksektir.

0.821

SORULAR

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

PAZARLAMA ve MUHENDISLIK / AR-GE
DEPARTMANLARI ARASINDA
SAGLANABILEN BUTUNLESME

Pazarlama ve Muhendislik/ Ar&Ge
Departmanlari arasinda arkadasca bir tutum

vardir.

0.86
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Bu iki departman arasinda bilgiler agik¢a

birbirine iletiimektedir.

0.738

Bu iki departman ortak kabul edecekleri

¢ozUmleri ararlar.

0.708

Bu iki departman birbirleriyle rakipten ¢ok
arkadas gibidir.

0.767

Karsilikli bir anlasmazlik olmasi durumunda,
Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge

departmanlari bunu birlikte kolaylikla ¢ozebilir.

0.858

Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge
departmanlari, acik bir sekilde fikirlerini

birbirleriyle paylagirlar.

0.797

Bu iki departmanin galisanlari , gorevlerini
daha verimli yapabilmeleri igin birbirlerine

yardim ederler.

0.767

Bu iki departman, olugsan hatalar igin

c¢ogunlukla birbirlerini suglarlar.

0.639

Pazarlama ve MUhendislik/Ar&Ge
departmanlarinin birbirleri ile iliski kurmasi

zordur.

0.701

Bu iki departman arasinda bir anlasmazlik
ciksa da, bu anlagmazlik yapici bir nitelige

sahiptir.

0.772

Bu iki departmanin her biri, kendi problemlerini

birbirlerinin ortak problemleri gibi algilarlar.

0.661

Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge
departmanlari ,birbirlerinin sahip oldugu

yetenek ve uzmanliklarin bilincindedirler.

0.797
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Bu iki departman, gorevlerin yerine
getirilebilmesi i¢in, sahip olduklari kaynaklari

birbirleriyle paylasirlar.

0.712

SORULAR

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

GCEVRESEL BELIRSIZLIK

Musteri ihtiyaclarini belirlemek zordur.

0.814

Rakiplerin stratejilerini anlamak zordur.

0.869

Rakiplerin gelistirdikleri ve piyasaya sunmak
Uzere olduklari Grlnleri 6n gérmek ve takip

etmek zordur.

0.852

Teknoloji elde etmek zordur.

0.627

SORULAR

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

YENi URUN GELISTIRME PERFORMANSI

Firmamizda yeni drtn geligtirme kararlari

rakiplerimize gore daha hizli verilmektedir.

0.877

Firmamizda,yeni Urln gelistirme karar
surecinin kalitesi rakiplerimize gore daha

yuksektir.

0.869

Verilen yeni trln gelistirme kararlari
rakiplerimize gore daha g¢abuk ve etkin bir

sekilde eyleme donusturdlmektedir.

0.881
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Firmamizda yeni urlnlerin geligtiriimesi , daha

0.857
hizli gergeklesmektedir.
Yeni urdnlerimiz, rakiplerimizin yeni drunlerine 0.675
gbre daha kalitelidir. '
Firmamiz yeni firsatlara,rakiplerimize gore
daha hizl ve etkin bir gekilde reaksiyon 0.627
gOsterebilmektedir.
ACIKLANAN TOPLAM VARYANS (%) 46.326 | 56.985 |63.425 |64.754

7.4. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik, bir degigken igindeki sorular arasindaki ortalama iligkiyi goz

onune alan olgumun igsel tutarliigi olarak tanimlanabilir. Literatirde Croanbach

0.7 alfa katsayisi sosyal bilimlerde i¢sel guvenilirlik icin yeterli kabul edilmigstir

(Baum ve Wally, 2003). Tablo 7.3’de goruldagu Uzere analiz sonucunda alfa

degerlerinin 0.7 ‘den buyuk olusu, Ol¢eklerimizin guvenilirligini, diger bir ifadeyle

degiskenlerimizin igsel tutarhliga sahip oldugunu gdstermektedir.

Tablo: 7.3. Faktorlerin Guvenilirlik (« ) Degerleri

DEGISKENLER

Soru Sayisi

Croanbach Alfa (« ) Degerleri

Bltunlestirme

Mekanizmalan

0.7495
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Saglanabilen Butlinlegsme 13 0.9328

Cevresel Belirsizlik 4 0.8005

Yeni Uriin Gelistirme
6 0.8878
Performansi

7.4.1. Pazarlama ve Muhendislik / Ar-Ge Departmanlari

Arasindaki Butiinlestirme Mekanizmalari

Pazarlama ve Muhendislik / Ar-Ge Departmanlari arasindaki
batunlegtirmeyi artirabilmek icin kullanilan butanlestirme mekanizmalarini
olgcmek igin sorulan 10 sorudan 4 tanesi faktor analizinde diger faktorlerlere egit
dizeylerde dagildidi igin elenmis , dolayisiyla bu degisken 6 soru ile dl¢gliimus

ve bu sorularin kendi aralarinda tutarli (« = 0.75) oldugu goralmustar.

7.4.2. Pazarlama ve Muhendislik / Ar-Ge Departmanlari

Arasinda Saglanabilen Buttiinlesme

Pazarlama ve Muihendislik / Ar-Ge Departmanlari arasinda saglanabilen
batinlesmeyi 6lgmek igin sorulan 15 sorudan 2 tanesi faktor analizinde diger
faktorlere esit duzeylerde dagildigi igin elenmigtir. Kalan sorular tek faktorde
incelenebilmistir. Glvenilirlik analizi sonucunda alfa degerinin 0.9328 olmasi

Olgcegimizin guvenilirligine isaret etmektedir.

7.3.3. Cevresel Belirsizlik
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isletmenin icerisinde bulundugu cevresel belirsizlik diizeyini dlgmek icin
sorulan 5 sorudan 1 tanesi faktor analizinde diger faktorlere dagildigr igin
elenmigtir. Dolayisi ile bu degisken 4 soruyla dl¢gliimustir. Bu doért sorunun alfa

degeri 0.8 olarak bulunarak olgegin tutarliligi ortaya konmustur.

7.4.4. Yeni Uriin Gelistirme Performansi

Aragtirmamizda nihai bagimli degigken olarak ele aldigimiz yeni urin
gelistirme performansini 6lgmek igin sorulan 10 sorudan 4’0 bagka faktorlere
dagildidi igin elenmistir. Kalan sorular tek faktérde incelenebilimistir. Glvenilirlik
analizi sonucunda alfa degerinin 0.8878 olmasi dlgegimizin glvenilirligine isaret

etmektedir.

7.5. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

7.5.1. Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayisi, Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Degiskenlere ait Alfa ve Pearson katsayilari, standart sapma ve ortalama
degerleri Tablo 7.4 'de verilmigtir. Birgok degisken arasinda p<0.01 ve p<0.05

duzeyinde birebir anlamli iligki goze carpmaktadir.

Tablo: 7.4. Degiskenlere ait Alfa, Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve

Korelasyon Katsayilari
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Butunlestirme

0.75 | 2.88 0.7 1

Mekanizmalari

Saglanabilen

L 0.93 | 3.45 0.67 0.397** |1

Butunlesme

Cevresel
o 0.8 3.03 0.91 0.12 -0.169 1

Belirsizlik

Yeni Uriin

Gelistirme 0.88 | 3.32 0.71 0.267** | 0.228* | -0.68 1

Performansi

* 1 p < 0.05 dizeyinde Pearson Korelasyonu Anlaml

** . p < 0.01 Dizeyinde Pearson Korelasyonu Anlamli

Tablo 7.4’e gore: Ar-Ge ve pazarlama departmanlari arasindaki butinlestirme
mekanizmalari ile saglanabilen butinlesme arasindaki iligki ile yeni Urln
gelistirme performansi ile buatinlestirme mekanizmalari arasindaki iligki 0.01
dizeyinde anlamlidir. Benzer sekilde: yeni Urun gelistirme performansi ile
saglanabilen butunlesme arasindaki iliski 0.05 duzeyinde anlamlidir. Bu
iligkilerin yonunlu saptamak ve hipotezleri test etmek igin regresyon analizine

bagvurulmustur.

7.5.2. Hipotezler ve Regresyon Analizi Sonuglari

Modele ait hipotezlerin regresyon analizleri yapildi ve bagimsiz

degiskenlerin tek tek ve birlikte bagimli degisken uzerindeki etkileri incelendi.
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7.5.2.1. Pazarlama ve Ar-Ge Arasinda Saglanabilen Biitiinlesme Uzerinde
Tiim Faktorlerin Etkileri ile ilgili Hipotezler ve Regresyon Analizi

(Regresyon 1)

H1, . Ar-Ge ve pazarlama departmanlari arasindaki buUtlnlestirme
mekanizmalarinin  kullanimini arttkga bu iki departman arasinda

sagalanabilecek butunlesme artar.

H1, : isletmenin icinde bulundugu cevresel belirsizlik diizeyi arttikga, Ar-Ge ve

pazarlama departmanlari arasinda saglanabilen butinlesme artar.

Tablo 7.5: Biitiinlestirme Mekanizmalari ve Cevresel Belirsizligin Saglanabilen

Biitiinlesme Uzerindeki Etkilerini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Bagimsiz Degiskenler B Sig 5

R F
Butunlestirme

0.4** 0.000
Mekanizmalari
0.17 10.321

Cevresel belirsizlik -0.174W 0.072
*: p<0.05 ** : p<0.01
Bagimli Degisken : Saglanabilen Bitiinlesme

Bagimsiz Degiskenler : Bitlinlestirme Mekanizmalari, ¢cevresel belirsizlik.

Tablo 7.5'de géruldugu Uzere butunlestirme mekanizmalari ile yeni urin gelistirme
performansi arasinda p<0.01 dizeyinde anlamh bir iligki bulunmustur. Cevresel
belirsizlik ile yeni trin gelistirme performansi arasindaki iliski de , analiz ¢ift kuyruklu
oldugu igin 0.05 duzeyinde anlamli kabul edilmistir. Model bir buttn olarak anlamli olup,

bagimli degiskendeki degisimin %17’sini agiklamaktadir. Bu bulgulara goére H1,4

57




hipotezimiz desteklenmis olup, H1p hipotezimiz iliski eksi yonde anlamh c¢iktigi icin

desteklenememistir.

Biitiinlestirme

Mekanizmalari
\ H 1 ]

| Saglanabilen

Biitiinlesme
o (
- H1o |
Cevresel Belirsizlik -
- Desteklenen
______________ > Desteklenemeyen

Sekil 7.1. Birinci Regresyon Modeli

7.5.2.2. Yeni Uriin Gelistirme Performansi Uzerinde Tiim Faktorlerin Etkileri

ile ilgili Hipotezler ve Regresyon Analizi (Regresyon 2)

H2, . Ar-Ge ve pazarlama departmanlari arasindaki buUtlnlestirme

mekanizmalarinin kullanimini arttikga, yeni uruin geligtirme performansi artar.
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H2, : isletmenin icinde bulundudu cevresel belirsizlik diizeyi arttikga, yeni Griin

gelistirme performansi duser.

H2; : Ar-Ge ve Pazarlama arasinda saglanabilen butinlesme arttikga yeni trin

geligtirme performansi artar.

Tablo 7.6 : Bitlinlestirme Mekanizmalari, Cevresel Belirsizlik ve Saglanabilen
Biitiinlesmenin Yeni Uriin Gelistirme Performansi Uzerindeki Etkilerini Gésteren

Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Bagimsiz Degiskenler B Sig 5

R F
Butunlestirme

0.213* 0.058

Mekanizmalari
Cevresel belirsizlik -0.48 0.646 0.06 2.933
Saglanabilen Butinlesme | 0.135 0.235
* 1 p<0.05 ** 1 p<0.01
Bagimli Degisken : Yeni Uriin Gelistirme Performansi
Bagimsiz Degiskenler : Bitinlestirme Mekanizmalari, c¢evresel belirsizlik.

Saglanabilen buitlinlesme

Tablo 7.6’da goruldigu Uzere, butinlestirme mekanizmalari ile yeni Grdn
gelistirme performansi arasindaki iliski, analiz ¢ift kuyruklu oldugu icin p< 0.05
dizeyinde anlamli kabul edilmistir.Cevresel belirsizlik ile yeni arin gelistirme

performansi ve saglanabilen butlinlesme ile yeni Urin gelistirme performansi
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arasinda anlamli bir iligki bulunamamigstir. Bu sonuglara gore H2,: butunlegtirme
mekanizmalarinin kullaniminin yeni urdn geligtirme performansini artirdigi
hipotezi desteklenirken, H2, : Cevresel belirsizlik dizeyi arttikca yeni Urin
gelistirme performansi dustigu ve H2;: Saglanabilen bltlinlesme arttikga yeni

artin gelistirme performansinin arttigi hipotezleri desteklenememektedir.

Biitlinlestirme
Mekanizmalari \
H2,
\ Yeni Uriin
Cevresel Belirsizlik l()}eléstlrme
erformansi
"""""" H2, [T
o 4
H2.
Saglanabilen P
Biitliinlesme
R Desteklenen
______________ > Desteklenemeyen

Sekil 7.2: ikinci Regresyon Modeli
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7.5.2.3. Yeni Uriin Geligtirme Performansi Uzerinde Gevresel Belirsizlik ve
Saglanabilen Biitiinlesmenin Etkileri ile Iilgili Hipotezler ve

Regresyon Analizi (Regresyon 3)

H3, :Ar-Ge ve Pazarlama arasinda saglanabilen butunlesme arttikga yeni Grin
geligtirme performansi artar.

H3, : isletmenin icinde bulundudu cevresel belirsizlik diizeyi arttikca, yeni Griin

gelistirme performansi diser.

Tablo 7.7: Gevresel Belirsizlik ve Saglanabilen Biitiinlesmenin Yeni Uriin

Gelistirme Performansi Uzerindeki Etkilerini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimli Degisken
Bagimsiz Degiskenler B Sig o2 =
Saglanabilen Butlinlesme | 0.223* 0.036

0.032 2.482
Cevresel Belirsizlik -0.3 0.773
*: p<0.05 ** 1 p<0.01
Bagimli Degisken : Yeni Uriin Gelistirme Performansi

Bagimsiz Degiskenler : Saglanabilen bitlinlesme ve ¢evresel belirsizlik.

Tablo 7.7°de goruldigu uzere, saglanabilen butunlesme ile yeni urin gelistirme
performansi arasindaki iliski p< 0.05 dizeyinde anlamli olup, ¢evresel belirsizlik
ile yeni Urln gelistirme performansi arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir.

Bu sonuglara gore H3,: saglanabilen butinlesme arttikga yeni Grun gelistirme
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performansinin artti§i hipotezi desteklenirken, H2, : Cevresel belirsizlik dizeyi
arttikga  yeni ardn geligtirme performansinin dustugu  hipotezi

desteklenememektedir.

Saglanabilen

Biitlinlesme
\ H3a

\ Yeni Uriin
Gelistirme
_--Y Performansi

. H4p
Cevresel Belirsizlik -
- Desteklenen
______________ > Desteklenemeyen

Sekil 7.3: Uciincii Regresyon Modeli
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7.5.2.4. Butunlestirme Mekanizmalari Uzerinde Saglanabilen
Biitiinlesmenin Etkisi ile ilgili Hipotez ve Regresyon Analizi

(Regresyon 4)

H4, :Ar-Ge ve Pazarlama arasinda saglanabilen buitlinlesmenin bitlinlesme

mekanizmalari Uzerinde etkisi vardir.

Tablo 7.8: Saglanabilen Biitiinlesmenin Biitiinlestirme Mekanizmalar Uzerindeki

Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Bagimsiz Degiskenler B Sig 5

R F
Saglanabilen Butinlesme | 0.397** 0.000 0.149 16.887
*: p<0.05 ** 1 p<0.01
Bagimli Degisken : Bitlinlestirme Mekanizmalari

Bagimsiz Degiskenler : Saglanabilen bitiinlesme

Tablo 7.8'de goruldigu Uzere, saglanabilen butinlesme ile butunlestirme
mekanizmalari arasindaki iliski p< 0.01 duzeyinde anlamlidir. Bu sonuca gore
H4,: saglanabilen butinlesmenin butlinlestirme mekanizmalari Uzerinde etkisi

oldugu hipotezi desteklenmektedir.
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Biitlinlestirme
Mekanizmalari

Saglanabilen H4, >
Biitiinlesme -
R Desteklenen
______________ > Desteklenemeyen

Sekil 7.4: Dordiincii_Regresyon Modeli

Tum bu regresyon analizleri sonucunda

arastirma modelimiz ortaya ¢ikmistir.

sekil 7.5°de gorulen genel
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Pazarlama ve Ar-Ge Arasindaki
Biitiinlestirme Mekanizmalari

-Personel Hareketi (Rotasyon)
-Resmi olmayan sosyal  sistemler
- Organizasyonel Yapi1

Sig = 0.000

Sig = 0.058

Cevresel Belirsizlik

-Pazar Belirsizligi
-Teknolojik Belirsizlik

Sig = 0.072

Pazarlama ve Ar-Ge
Arasinda Saglanabilen
Biitiinlesme

——3 | Destekleven

— — — —» | Desteklenemeven

—p| Yeni Uriin Gelistirme

Sig =0.036 Performansi

 Sig=0.646

A 4

Sekil 7.5: Genel Arastirma Modeli
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8.BULGULARLA ILGILIi TARTISMA VE
TAVSIYELER

8.1. Ar-Ge ve Pazarlama Arasinda Saglanabilen

Biitiinlesme Uzerindeki Etkiler

8.1.1. Bitunlestirme Mekanizmalari - Saglanabilen Butlinlegsme

Bu calismada ele alinan butlinlestirme mekanizmalarindan fiziksel olarak
yakin yerlesim, personel hareketi (pazarlama c¢aligsanlar) , tesvik edici
yontemlerle ilgili sorular faktdér analizinde esit faktorlere yuiklendigi icin
cikarilmis, personel hareketi (muhendislik/ar-ge c¢alisanlari), resmi olmayan
sistemler ve organizasyonel yapi (ortak galisma gruplar ve takimlar) sorular
analize katilarak tek faktorde incelenmistir. Bu Ug¢ butunlestirme mekanizmasi ile
cevresel belirsizligin birlikte katildigi birinci regresyon analizinde butunlegtirme
mekanizmalari ile saglanabilen batinlesme arasinda p<0.01 dizeyinde anlamli

olumlu iligki (B = 0.4, sig= 0.000) bulunmusgtur.
8.1.2. Cevresel Belirsizlik - Saglanabilen Blitunlegsme

Lu and Young ( 2004) yaptiklari arastirma sonucunda, yeni ariin gelistirme
surecinin prototip Uretme ve deneme uretimi asamalarinda gevresel belirsizlik
arttikga butinlesmenin artacagini ortaya koymuslardir. Bu calismada da one
surtlen hipotez: c¢evresel belirsizlik arttikca saglanabilen buatinlesmenin
artacagidir. Ancak yapilan analiz sonucunda cevresel belirsizlik ile saglanabilen
batinlesme arasinda p<0.05 dizeyinde (analiz ¢ift kuyruklu) anlamli fakat ters
yonde iligki (8 = -0.174, sig= 0.072) bulunmustur .
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Bu analiz sonuglarina gobre, c¢evresel belirsizlik arttikga ar-ge ve
pazarlama arasinda saglanabilen butunlesmenin azalacagdi soylenebilir. Bu
durum, Olson et al (2001) tarafindan 6ne surtlen goérisu desteklemektedir. Bu
gbrise goére cevresel belirsizlik ne kadar fazla ise o&rgutin yapisinda
uzmanlagsmanin o kadar fazla olacagi, islemlerin gok fazla butunlesme olmadan
fonksiyonlara dagitilarak yurutilmesinin tercih edilebilecegidir. Langerek et al
(1997) da yaptiklari galismanin sonucunda her gevre kosullarina gére yeni trin
gelistirme surecinin organize edilme seklinin (butinlesme de dahil ) degistigini
ortaya koymustur. Burada butunlesmenin hangi ¢evresel kosullarda gerekli

oldugunu belirleyecek durumsal bir yaklasima gerek oldugu gorulmektedir.

8.2. Yeni Uriin Gelistirme Performansi Uzerindeki Etkiler

8.2.1. Bitiinlestirme Mekanizmalari — Yeni Uriin Gelistirme

Performansi

Batlnlestirme  mekanizmalari, ¢evresel belirsizlik ve saglanan
batinlesmenin birlikte katildigr ikinci regresyon analizinde batinlesme
mekanizmalari ile yeni trun gelistirme performansi arasinda p<0.05 diuzeyinde
(analiz ¢ift kuyruklu) (B = 0.213, sig= 0.058) anlaml olumlu iligski bulunmustur.
Buna gdre, bltlnlestirme mekanizmalari ile yeni Urln gelistirme performansi

arasinda direkt olarak olumlu yénde iligki oldugu hipotezimiz desteklenmisgtir.

8.2.2. Cevresel Belirsizlik — Yeni Uriin Gelistirme Performansi

Butunlestirme  mekanizmalari, g¢evresel belirsizik ve saglanan
butinlesmenin birlikte katilldigi ikinci regresyon analizinde c¢evresel belirsizlik ile

yeni arin  gelistirme  performansi arasinda  anlaml bir  iligki
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bulunamamistir.Sagalanabilen butinlesme ile c¢evresel belirsizligin birlikte
katildigi Uglncu regresyon analizinde de c¢evresel belirsizlik ile yeni Urln
gelistirme performansi arasinda anlamli bir iliski bulunamamigtir. Bu ¢alismaya
gore, cevresel belirsizlik arttikga yeni driin gelistirme performansinin disecegi
ile ilgili hipotezimiz desteklenmemis olup, ¢evresel belirsizlik duzeyi ile yeni trin

gelistirme performansi arasinda herhangi bir iliski olmadigi soylenebilir.

8.2.3. Saglanabilen Biitiinlesme - Yeni Uriin Gelistirme

Performansi

Batunlestirme mekanizmalarinin da modelde oldugu ikinci regresyon
analizinde saglanabilen buatinlesme ile yeni drin gelistirme performansi
arasinda anlamli bir iliski bulunamamis, ancak butinlesme mekanizmalarinin
modelde olmadigl uglncu regresyon analizinde saglanabilen butunlesme ile
yeni Uran geligtirme performansi arasinda p<0.05 duzeyinde anlamli olumlu iligki
(B = 0.223, sig= 0.036) bulunmustur.

Bu sonuglarin 1s1ginda, saglanabilen butunlegsmenin yeni Urun gelistirme
performansi  Uzerindeki etkisinin butunlesme mekanizmalari modelden
cikarildiginda anlamli  oldugu gorilmektedir. Buna go6re, butunlestirme
mekanizmalari, saglanabilen butinlesmenin yeni Urin gelistirme performansi
uzerindeki etkisinde ara degisken rolu oynamaktadir denebilir. Bu ara etkiyi
gorebilmek amaciyla, saglanabilen butunlesmenin butinlestirme mekanizmalari
uzerindeki etkisini gorebilmek igin dorduncu regresyon analizi yapilmig, burada
da saglanabilen butinlesme ile butinlestirme mekanizmalari arasinda 0.01

dizeyinde anlamh olumlu iligki (B = 0.397, sig= 0.000) bulunmustur.

Bu analiz sonuglarina goére, saglanabilen batinlesmenin yeni Grdn

gelistirme performansi Uzerinde etkili oldugu, ama bu etkisini butinlesme
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mekanizmalari araciliiyla gosterdigi , yani butunlestirme mekanizmalarinin

burada araci degigken rolunu Ustlendigi goruimektedir.

Buradan ¢ikan sonuca goére, ar-ge ve pazarlama arasinda saglanacak
batinlesme ile (iletisim miktarinin artisi, ortak ¢oézumler Uretebilme, yapici
iligkiler, paylasim...vb) inceledigimiz butlunlestirme mekanizmalari ( rotasyon,
resmi olmayan sosyal sistemler, ortak galisma gruplari) etkilenmekte ve bunun

sonucunda yeni urun gelistirme performansi artmaktadir.

8.3. Oneriler

8.3.1. Yoneticilere Yonelik Oneriler

Gunumuz kosullarinda isletmelerin dunyanin degisim hizina ayak
uydurabilmesi ve devamliliklarini saglayabilmeleri igin yeni Gran gelistirmenin ne
kadar buyuk bir éneme sahip oldugu bilinmektedir. Yeni drin gelistirme
sureclerinin basariya ulagabilmesinin c¢esitli araglarla birlikte buyUk oranda
calisanlara bagh oldugu gergedi , yoneticiler tarafindan gézden kacirilmamasi
gereken bir noktadir. Yeni urin gelistirme surecinde ¢ok dnemli bir yere sahip
olan ar-ge ve pazarlama cgaliganlari arasinda saglanacak butlinlesme (isbirligi,
uyum, ortak amaclara sahip olma ve ortak kazanim duygusu) bu sireci

basariya basariya goturecek onemli bir faktordir.

Arastirma sonuglarinda ar-ge ve pazarlama departmanlari arasinda
saglanacak butlnlesme ile yeni Grin gelistirme performansi arasinda anlamh
olumlu iliski ¢ikmasi firmalarin bu departmanlar arasindaki butinlesmeyi
destekleyen yapilanmalara gitmeleri gerektigini gostermektedir. Bunu i¢in de
yoneticilerin butinlesmeyi kolaylastirmasi, desteklemesi, c¢alisanlar arasi
rekabeti dnleyici sistemler Uzerinde disinmeleri ve uygulamalari gerekmektedir.

Bu calismada, butinlUk ortaminin yaratiimasi i¢in ¢esitli butinlestirme

mekanizmalari 6ne surulmustar. Analiz sonucunda butunlestirme mekanizmalari
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ile yeni Urin gelistirme performansi arasinda da olumlu anlamh iligki
bulunmustur. Burada da yoOneticilere buyuk gorev dusmektedir. Yoneticiler
tarafindan olusturulacak ve desteklenecek bu mekanizmalar sayesinde
¢alisanlar arasindaki dayanigsma, birlik duygusu, belirli bir amaca hizmet etme
davraniglar gelisecek ve bunun sonucunda yeni Urin gelistirme sureci daha

etkin ve verimli bir hale getirilebilecektir.

Muhendislik/ar-ge departmaninda c¢alisan Kisilerin bir slUre pazarlama
departmaninda ¢alismasi bu calisanlarin GrGnin pazar boyutunu gdérmesini,
musgterilerin ihtiyaglarini daha iyi anlamasini ve bu bilgileri tasarimina
aktarmasini saglar. Bagka bir mekanizma olan sosyal sistemler ile, galisanlar
arasinda arkadaslk duygulari geligtirilerek birbirlerini rakip olarak gérmeden
ortak amag i¢in dayanisma iginde galismalari saglanir. Calismada Uzerinde gok
durulan bir nokta olan ¢apraz fonksiyonel takimlar (ortak ¢alisma gruplari) da ar-
ge ve pazarlama c¢aliganlarinin bir takim olma bilinci ile birbirlerine bilgi
aktariminda bulunduklari, zamani ve kaynaklari verimli, etkin bir sekilde
kullandiklari bir c¢alisma ortami sadlar. Batin bunlar saglamak ve
isletmelerinde bir kaltur olmasini saglamak icin elbette yoneticilere buyuk

gorevler dusmektedir.

Analiz sonuglarinda c¢evresel Dbelirsizlik ile ar-ge ve pazarlama
departmanlari arasinda saglanabilen butunlesme arasinda anlamlh ama ters
yonde bir iliski ¢ikmistir. Buna gore cevresel belirsizlik duzeyinin artmasi ile
birlikte butinlesme azalmaktadir. Burada yoOneticiler icin énemli nokta, her
cevresel ortamda ayni derecede butunlestirme saglanmasinin ayni faydayi
getirmeyecegidir. Her bltlnlestirme cabasinin faydalari oldugu kadar isletme
icin maliyetleri oldugu da unutulmamaldir. Belirli ¢cevrelerde yuksek derecede
batinlesme fayda saglarken, bazi c¢evrelerde o derecede bir fayda

saglamayabilir.
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8.3.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu galisma, Istanbul ve Kocaelide endiistriyel (riin imalat sektoriinde
faaliyet gOsteren 9 adet orta ve buyluk Olcekli firma Uzerinde yudrutulmustar.
Dolayisiyla ¢alisma sonuglari sadece bu firmalara 6zgu olabilir. Arastirma
sonuglarinin genellenebilir olmasi anketin daha genis bir bdlgede daha ¢ok

sayida firmaya uygulanmasi gerekir.

Butunlestirme mekanizmalarinin saglanabilen buatunlegsmenin yeni Grun
gelistirme performansi Uzerindeki etkisinde ara dedisken roli oynadidi
sonucunun tesadufi bir bulgu mu yoksa yapisal bir gerceklik sonucu mu
oldugunun anlagilmasi i¢in bu c¢alisma oncelikle daha genis gruplar ve farkh
orneklem kitleleri Uzerinde yurutulebilir. Ayrica butinlestirme mekanizmalari ayri
ayri ele alinarak (ayri faktérlerde) her birinin ayri ayri saglanabilen butinlesme

uzerindeki etkisi incelenebilir.

Aragtirma bulgularindan biri olan c¢evresel belirsizligin saglanabilen
batinlesme ile ters yonde iliskili oldugu ve cevresel belirsizligin yeni Urin
gelistirme performansi ile anlamli bir iligskisinin olmamasi sonucunun da tesadfi
bir bulgu mu yoksa yapisal bir gergeklik sonucu mu oldugunun anlasiimasi igin
de aragtirma genis orneklem Kkitleleri Uzerinde yuratulebilir. Ayrica cevresel
belirsizlik teknolojik ve pazar belirsizligi olarak iki boyutta analize katilarak her

birinin ayri ayri etkileri incelenebilir.

Daha 6nce yapilan bazi ¢alismalarda yeni Urun gelistirme surecinde énemili
bir yere sahip olan Uretim departmani da bitlinlesmeye analizine dahil edilmigtir.
Bu calisma da Uretim departmaninin butunlesme analizine katilimiyla
gelistirilebilir.  Yeni Gran gelistrme sdrecinin  hangi asamasinda hangi

batunlesmenin faydali olacagdi da arastirmaya dahil edilebilir.
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uygulama kismi ile ilgilidir..

Bu arastirma calismasi tamamen akademik bir amaca yoneliktir.Gonderilecek
cevaplarda firmalarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup, elde edilecek sonuglar sadece
tezim igin kullanilacaktir. llginiz icin tesekkurlerimi sunar, islerinizde bagarilar dilerim.

Pinar YILDIZ
Gebze Yuksek Teknoloji Enstitusl
Isletme Fakiiltesi

Kigisel Bilgiler

Calistiginiz Bolim

|:| Muihendislik / Tasarim |:| Pazarlama |:| imalat |:| Diger

Bu firmadaki tinvaniniz nedir? (lutfen birini seginiz)
[ ] Baskan/Sahip  [_] Genel Miidiir ] Uriin/Proje Muduirii [ ] Bslim Mudiri

[] Kidemli Miihendis/Teknik Baskan [] Mihendis veya Teknisyen | Diger

Firma Bilgileri

Firmaniz esasen hangi endustride faaliyet gdstermektedir? (lltfen birini seginiz)

[] Tiiketici Uriinleri [] Tiiketici Hizmetleri [ ] Endiistriyel Uriinler

|:| Endustriyel Hizmetler |:| Kamu Uriinleri |:| Kamu Hizmetleri

Sirketinizdeki ¢alisan sayisi :

[ ]10'dan az

|:| 11-50 arasi

[ ]51-100 arasi

[ ]101-250 arasi
[] 251-499 arasi
[]500-5000 arasi
[ ]5000'den gok
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Bu Olgekte: (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum ,(3)Kararsizim , (4)
Katiiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum secenegini temsil etmektedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Pazarlama ve Miihendislik/Ar&Ge Departmanlar Arasi Biitiinlestirme Mekanizmalari

1. Pazarlama ve Mihendislik/Ar&Ge Departmanlari fiziksel olarak birbirine yakin
konumlarda c¢alismaktadir.

2. Pazarlama departmaninda,daha dnceden firma ici diger fonksiyonlarda rotasyon
deneyimi kazanmig olan ydnetici ve ¢alisan orani yuksektir.

3. Mihendislik/Ar&Ge departmaninda daha énceden firma ici diger fonksiyonlarda
rotasyon deneyimi kazanmig olan ydnetici ve ¢alisan orani ylksektir.

4. Pazarlama ve Mihendislik/Ar&Ge yoneticileri ve galisanlari, sik sik grup dinamigini
gelistiren aktivitelere katilmaktadir (Grupga yapilan aktiviteler, geziler,beyin firtinasi
toplantilari..vs)

5. Pazarlama ve Mihendislik/Ar&Ge Departmanlarinin ¢alisanlari ve yoneticilerinden
olusan ortak g¢aligma gruplari firmamizda yaygindir.

6. Ayri ayri departmanlarin kararlarindan ¢ok,bu iki departmanin galisanlari ve
yoneticilerinden olusmus ortak ¢alisma gruplarinin kararlari 6nemli ve etkilidir.

7. Ortak ¢alisma gruplarinda galisma deneyimi kazanmis olan pazarlama yoneticisi ve
¢alisan orani yuksektir.

8. Ortak ¢alisma gruplarinda galisma deneyimi kazanmis olan Muhendislik/Ar&Ge
yoneticisi ve galigan orani ylksektir.

9. Pazarlama ve Muhendislik/ Ar&Ge calisanlari ve yoneticilerine esit kariyer olanaklari
sunulmaktadir.

10. Bu iki departmanin c¢alisanlari ve ydneticilerine esit derecede maddi imkanlar ve
tesgvik edici dduller saglanmaktadir.

oo oodos

Pazarlama ve Miihendislik/Ar&Ge Departmanlarn Arasi Saglanabilen Biitiinlesme

11. Pazarlama ve Muhendislik/ Ar&Ge Departmanlari arasinda arkadasca bir tutum
vardir.

12. Bu iki departman arasinda bilgiler acik¢a birbirine iletiimektedir.

13. Bu iki departman birbirine kasten yaniltici bilgiler vermektedir.

14. Bu iki departman ortak kabul edecekleri ¢ézUmleri ararlar.

15. Bu iki departman birbirleriyle rakipten ¢ok arkadas gibidir.

16. Karsilikhi bir anlasmazlik olmasi durumunda,Pazarlama ve Mihendislik/Ar&Ge
departmanlar bunu birlikte kolaylikla ¢ézebilir.

COEE0 .=

17. Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge departmanlari,acik bir sekilde fikirlerini birbirleriyle
paylagirlar.

18. Bu iki departmanin ¢alisanlari ,g6revlerini daha verimli yapabilmeleri i¢in birbirlerine
yardim ederler.

19. Bu iki departman genellikle birbirlerine bilgi aktariminda basarisizdir.

20. Bu iki departman, olusan hatalar i¢in ¢cogunlukla birbirlerini suglarlar.

21. Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge departmanlarinin birbirleri ile iligski kurmasi zordur.

22. Bu iki departman arasinda bir anlasmazlik ¢iksa da,bu anlasmazlik yapici bir nitelige
sahiptir.

OO0 O o

23. Bu iki departmanin her biri, kendi problemlerini birbirlerinin ortak problemleri gibi
algilarlar.

24. Pazarlama ve Muhendislik/Ar&Ge departmanlari ,birbirlerinin sahip oldugu yetenek ve
uzmanliklarin bilincindedirler.

25. Bu iki departman, gdrevlerin yerine getirilebilmesi igin, sahip olduklari kaynaklari
birbirleriyle paylasirlar.

O O O
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Cevresel belirsizlik 1 12 |3 |4 |5
26. Misteri ihtiyaglarini belirlemek zordur. HEINEInlIniing
27. Rakiplerin stratejilerini anlamak zordur. HEINEInlIniing
28. Rakiplerin gelistirdikleri ve piyasaya sunmak Uzere olduklari Griinleri 6n gérmek ve HEIREIREIRRE
takip etmek zordur.
29. Teknoloji elde etmek zordur. HEIREIREINEIn
30. Icinde bulundugumuz enddistride teknoloji ok hizli degismektedir. HEIREIREIREIn
Yeni Uriin Gelistirme Performansi 1 12 |3 |4 |5
31. Firmamiz, endiistrideki en basarili firmalardan biridir. BRI
32. Firmamizda yeni Giriin gelistirme kararlari rakiplerimize gére daha hizl verilmektedir. HEIRNIREINEIn

1 (2 |3 |4 |5
33. Firmamizda,yeni Uriin geligtirme karar sirecinin kalitesi rakiplerimize gére daha HEIREIRRIREE
yuksektir.
34. Verilen yeni Griin gelistirme kararlari rakiplerimize gére daha gabuk ve etkin bir sekilde |[ ] {[_] [[_] [[] |[]
eyleme doénusturdimektedir.
35. Firmamizda yeni Urlinlerin gelistiriimesi , daha hizli gerceklesmektedir. HEINEInlIniing
36. Yeni Urlin gelistirme maliyetlerimiz, cogunlukla én gérdiigimiiz ve bitceledigimiz HEIREIREIRRE
maliyet sinirlari igerisinde Kkalir.
37. Gelistirdigimiz yeni Uriinlerin toplam performansi , hedeflerimizi karsilamaktadir. HEIREIRRIREIn
38. Yeni Uriinlerimiz, rakiplerimizin yeni triinlerine gére daha kalitelidir. HEIREIREINEIn
39. Firmamiz yeni firsatlara,rakiplerimize gére daha hizli ve etkin bir sekilde reaksiyon HEIREIREIREIn
gOsterebilmektedir.
40. Urlin gesitliligimiz rakiplerimize gére daha genistir. HEIREIRRIREIN
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OZET

Gunumuzde pazarin kuresellesmesi ile teknolojide ve pazardaki hizl
degisikliklerle birlikte, tuketici ihtiyaglari ve zevkleri hizla degismekte, bunun
sonucunda da mevcut Urlnler hizli bir gekilde gegerliligini kaybetmektedir. Bu
sebeple, isletmeler daha uzun sure hayatta kalabilmek igin surekli yeni trtinler
ve hizmetler gelistirmek durumunda kalmaktadir. Gelistirilen yeni Urlnlerin
basarisi, yeni (riin gelistirme siirecinin kalitesine ve hizina baglidir. isletmelerde
yeni urln gelistirme slrecinde bir araya getirilen pek ¢ok faktdérden en dnemlisi
stphesiz ki insan faktérudur. Yeni trtn gelistirme slrecinde yer alan iki 6nemli
departman olan pazarlama ve ar-ge departmanlari c¢alisanlarinin bu surecte
birlikte, esgudumllu ve ortak amaclara sahip bir sekilde ¢alismalari, streci daha
verimli ve etkin bir hale getirecek ve bunun sonucunda firma performansi

artacaktir.

isletmeler, cevrelerinden bagimsiz bir sekilde ele alinamazlar. isletmenin
icerisinde bulundugu cevrenin teknoloji ve pazar agisindan ne derecede bir
belirsizlik icerdigi, isletmenin igindeki yapilanmay! ve isletmenin basarisini

etkileyecektir.

Bu calismada Once ar-ge ve pazarlama departmanlari arasindaki
butinlestirme mekanizmalari ile ¢evresel belirsizlik faktorlerinin saglanabilen
batinlesme Uzerindeki etkileri incelenmis, daha sonra bu faktorlerle birlikte
saglanabilen batlinlesmenin yeni Grin gelistirme performansi Gzerindeki etkileri

incelenmigtir.

istanbul ve Kocaeli civarinda, endistriyel tirlin imalat sektériinde faaliyet
gOsteren ve caligmalarinda arastirma-gelistirmenin yogunluk gosterdigi 9 adet
orta ve buyuk Olgekli firmada yurutilen anket galismasi sonucunda toplanan

veriler, SPSS 10.0 istatistik paket programi yardimiyla analiz edilmigtir.



SUMMARY

The demand for the existing market products diminish rapidly due to the
promt change in consumer needs and preferences as a result of globalization
and advances in technology. In order to survive in such a competitive
environment, the companies have to develop new products and services in a
sustainable manner. The succes of the new products depends on the quality and
the speed of new product development process. The human factor is the most
important among the factors brought together for the purpose of developing new
products. Engineering and R&D departments are two of the important
departments involved in the new product development process. The new product
development process becomes more efficient and effective if these departments

work closer in coordination and collaboration with common objectives.

Companies should be analyzed considering the environment around them.
The degree of the uncertainty (technological and marketing) in its environment,
would affect the organizational structure and therefore entire succes of the

company.

In this study, the effects of the integration mechanisms and the
environmental uncertainty on the integration of R&D and marketing departments
have been examined. The effects of all the factors (integration mechanisms,
environmental uncertainty and integration between R&D and marketing) on the

new product development performance have then been examined.

A survey has been conducted on 9 medium and large-scale industrial
product manufacturing companies located around istanbul and Kocaeli
provinces. The data obtained from the survey been analyzed by using the SPSS

10.0 statistical packet program.



ICINDEKILER DiZziNi

OZET

SUMMARY

ICINDEKILER DIZINi

TABLOLAR DiziNi

SEKILLER DIZINI

1. GIRIS

2. ISLETMELERDE YENI URUN GELISTIRME

2.1. Yenilik

2.1.1. Yenilik Kavrami ve Tanimi
2.1.2. Yenilikgilik Kavrami ve Tanimi
2.1.3. Yenilik Cesitleri

2.2. Yeni Uriin Gelistirme Sireci ve Asamalari

2.2.1. Yeni Urlin Gelistirme Stireci
2.2.2. Yeni Urdn Geligtirme Agamalari

2.2.2.1. Fikirlerin Uretiimesi ve Elenmesi
2.2.2.2. Kavram Gelistirme ve Test Etme
2.2.2.3. Planlama

2.2.2.4. Yeni Uriiniin Gelistirilmesi ve Uretim
2.2.2.5. Test Pazarlama

2.2.2.6. Ticarilestirme

3. ISLETMELERDE YENI URUN GELISTIRME PERFORMANSI

3.1. Yeni Qrﬂn Gelistirme Performansinin Boyutlari
3.2. Yeni Urun Geligtirme Performansini Etkileyen Faktorler

4. YENI URUN GELISTIRME SURECINDE FONKSIYONLAR ARASINDAKI
BUTUNLESMENIN YERI

4.1. Fonksiyonlar Arasindaki Butunlesmenin Tanimi



\YJ

4.2. Yeni Urlin Gelistirme Asamalarinda Fonsiyonlar Arasi Biitiinlesmenin
Onemi

4.3. Ar-Ge ve Pazarlama Fonksiyonlari Arasindaki Butunlesme

4.4. Ar-ge ve Pazarlama Fonksiyonlari Arasinda Buitlinlesme Saglayici
Mekanizmalar

4.4.1. Fiziksel Olarak Yakin Yerlesim
4.4.2. Personel Hareketi (Rotasyon)
4.4.3. Resmi Olmayan Sosyal Sistemler
4.4.4. Organizasyonel Yapi

4.4.5. Tesvik Edici Yontemler

5. CEVRESEL BELIRSIZLIK VE AR-GE ILE PAZARLAMA ARASINDAKI
BUTUNLESME

6. METODOLOJi VE UYGULAMA

6.1. Arastirmanin Amaci
6.1.1. Arastirma Modeli

6.2. Arastirma Orneklem Kitlesinin Secilmesi
6.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi
6.4. Kullanilan Olgekler

6.4.1. Pazarlama ve Ar&Ge Arasindaki Butunlestirme Mekanizmalari
6.4.2. Pazarlama ve Ar&ge Arasinda Saglanabilen Butinlegsme
6.4.3. Cevresel Belirsizlik

6.4.4. Yeni Uriin Gelistirme Performansi

7. ANALIZLER VE SONUCLARI

7.1. Verilerin Analizi

7.2. Tanimlayici Analizler

7.3. Faktor Analizi

7.4. Guvenilirlik Analizi
7.4.1. Pazarlama ve Ar-Ge Arasindaki Butunlestirme Mekanizmalari
7.4.2. Pazarlama ve Ar-ge Arasinda Saglanabilen Butunlesme
7.4.3. Cevresel Belirsizlik
7.4.4. Yeni Uriin Gelistirme Perfomansi

7.5. Korelasyon ve Regresyon Analizleri



\Y

7.5.1. Degigkenlere Ait Korelasyon Katsayisi,Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri
7.5.2. Hipotezler ve Regresyon Analizi Sonuglari
7.5.2.1. Pazarlama ve Ar-Ge Arasinda Saglanabilen Buitlinlesme
Uzerinde Tum faktorlerin Etkileri ile llgili Hipotezler ve
Regresyon Analizi (Regresyon 1)
7.5.2.2. Yeni Uriin Geligtirme Performansi Uzerinde Tum Faktérlerin
Etkileri ile ilgili Hipotezler ve Regresyon Analizi (Regresyon
2)
7.5.2.3. Yeni Urin Gelistrme Performansi Uzerinde Cevresel
Belirsizlik ve Saglanabilen Bitinlesmenin Etkileri ile llgili
Hipotezler ve Regresyon Analizi (Regresyon 3)
7.5.2.4. Butunlestirme Mekanizmalari Uzerinde Saglanabilen
Biitiinlesmenin Etkisi ile ilgili Hipotez ve Regresyon Analizi
(Regresyon 4)

8. BULGULARLA ILGILI TARTISMALAR VE ONERILER

8.1. Ar-Ge ve Pazarlama Arasinda Saglanabilen Bitiinlesme Uzerindeki
Etkiler

8.1.1. Butunlesme Mekanizmalari-Saglanabilen Butlinlesme
8.1.2. Cevresel Belirsizlik-Saglanabilen Butinlesme

8.2. Yeni Uriin Gelistirme Performansi Uzerindeki Etkiler
8.2.1. Entegrasyon Mekanizmalari-Yeni Uriin Gelistirme Performansi
8.2.2. Cevresel Belirsizlik-Yeni Urin Gelistirme Performansi
8.2.3. Saglanabilen Butunlesme-Yeni Urtin Gelistirme Performansi
8.3. Oneriler
8.3.1. Yoneticilere Yonelik Ongriler
8.3.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler
9. KAYNAKLAR
EKLER

Ek 1: Anket Sorular



