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ISLETMELERDE YENi MAMUL GELISTIiRILME UYGULAMALARI
VE TIBBi CIHAZLAR SEKTORUNDE BiR INCELEME

Tezi Hazirlayan: Serife Feray ALTINAY

Ozet

Insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin arttig1 ve beklentileri karsilamak icin yeni ve daha etkili
yollarin kesfedildigi bugiinlin yiliksek rekabetci ortaminda, imalat yapan isletmelerin
miisterilerinin artan beklentilerini kargilamak i¢in yeni ¢oziimler gelistirmeleri gerekmektedir.
Yeni iriinler gelistirmek miisterilerin mevcut ve olasi problemlerine, isteklerine ve

ihtiyaclarina yeni ¢oziimler sunmanin en bilinen yollarindan birisidir.

Bu calismanin amaci genel olarak yeni mamul gelistirilmesi siirecini analiz etmek ve Tiirk
Tibbi Cihazlar Endiistri’sindeki bir isletmenin uygulamasini incelemektir. Calisma temel
olarak iki boliimden olusmustur. Birinci boliimde, yeni triin gelistirme alanindaki literatiir
incelenmis ve siire¢ temel boyutlar ile tamimlanmstir. ikinci boliimde, Tiirk Tibbi Cihazlar

Sektoriinden bir uygulama ele alinarak irdelenmistir.

Birinci kisimda deginildigi tlizere, yeni mamul fikirlerinin toplanmasi, bu fikirlerin 6n
elemeden gecirilmesi, ticari analizin yapilmasi, kavram gelistirme, pazar testi ve pazara sunus
(ticarilestirme) yeni iiriin gelistirmenin belli bagh siiregleri arasindadir. Tiirk Tibbi Cihazlar
Sektoriindeki uygulama bu siireglerin hemen hepsinin Tiirk isletmeleri arasinda uygulanmakta
oldugunu, ancak yeni mamul gelistirme fikrinin biiyiik oranda basarili iiriinleri taklit etme
veya benchmark etme cabalarina dayandigini gostermistir. Tiirk tibbi cihazlar igletmelerinin
yeni mamul gelistirme siiregleri i¢in daha ¢ok kaynak ayirmalart ve daha ¢ok c¢aba
gostermeleri gerektigi ve devletin de bu cabalar1 finansal yardim ve danigsmanlik hizmeti

saglayarak desteklemesi gerektigi tavsiye edilmistir.

Anahtar Kelimeler: isletmelerde Yeni Mamiil, Yeni Mamiil Gelistirme Siiregleri, Tiirk Tibbi

Cihaz Sektorii, Yeni Mamiil Test, Yeni Mamiil Pazara Sunum.



THE NEW PRODUCT DEVELOPMENT PROCESS IN COMPANIES
AND A CASE STUDY IN MEDICAL DISPOSABLE PRODUCTS
INDUSTRY

Presented by: Serife Feray ALTINAY

Abstract

In today’s highly competitive world where people’s needs and desires are increasing and new
and more effective ways of satisfying expectations are being discovered, manufacturing
companies also need to develop new solutions to meet increasing expectations of their
customers. Developing new products is one of the most common ways of providing new

solutions to customers’ current and potential needs, wants, and problems.

The objective of this study was to analyze the new product development process in general
and to investigate an application of a company in Turkish Medical Devices Industry. The
study mainly consists of two parts. In the first part, the literature on the new product
development process was reviewed and the process was identified with its major aspects. In
the second part of the study, an application from the Turkish Medical Devices Sector was

examined.

As mentioned in the first part of the study, collecting new product development ideas,
filtering the ideas, trading analysis, concept development, market testing, and
commercialization are primary stages of new product development. The application in the
medical devices sector in Turkey provided evidence that almost all of the stages of new
product development process were applicable in Turkish companies, but new product
development ideas are widely based on efforts to imitate or benchmark successful products. It
was recommended that Turkish medical companies should reserve more resources and more
efforts for new product development process and the state should support these efforts by

providing financial aids and consultancy services.

Key Words: New Products in Companies, New Product Development Processes, Turkish

Medical Disposable Products Sector, New Product Testing, Introduction of New Product.



ICINDEKILER
Yemin Metni
Juri Sayfasi
Tiirkce Ozet ve Anahtar Kelimeler
Ingilizce Ozet ve Anahtar Kelimeler (Abstract)

Tablolar Listesi \
Kisaltmalar Listesi vi
GRS .o o 1
BOLUMLER

I. ISLETMELERDE YENI MAMUL GELISTIRILMESI .........ocooooiiii, 3
1.1. Yeni Mamul Kavrami ve Yeni Mamul Gelistirmenin Onemi .................. 3
1.1.1. Yeni Mamul Kavrami ..., 4

1.1.1.1. Bulus Anlaminda Yeni Mamul .................................. 5

1.1.1.2. Isletme Igin Yeni Mamul ................coooviiiiiiiiiiin, 5

1.1.1.3. Pazar I¢in Yeni Mamul ...........oooooiiiiiiiiiiieiiee, 6

1.1.2. Yeni Mamul Gelistirmenin Onemi ...............c.coovieiiieinininn. 6

1.2. Yeni Mamul Gelistirmede Orgiitlenme ..................cccoeeivniiineiiieiinnna 7

1.2.1. Mamul Yoneticilerin Yeni Mamul Gelistirmeden Sorumlu Olmalari . 8

1.2.2. Yeni Mamul Y 6neticisinin/Y 6neticilerinin Gorevlendirilmesi ......... 9

1.2.3. Yeni Mamul Komiteleri ... 9
1.2.4. Yeni Mamul BoOlUmleri ... 10
1.2.5. Yeni Mamul Gelistirmede Takim Calismast ....................ooeeeee. 10
1.3. Yeni Mamul Gelistirmede Basarinin Degerlendirilmesi ......................... 11
1.3.1. Yeni Mamullerde Basarisizlik Nedenleri ......................oooeal. 11
1.3.2. Yeni Mamullerde Basar1 Faktérleri ve Basar1 Olgiitleri ................ 12
II. YENI MAMUL GELISTIRME SURECI .........cociiiiiiiiiiiiiiee 15
2.1. Yeni Mamul Fikirlerinin Toplanmast ..............ccooviiiiiiiiiiiiiiiiinen... 17
2.1.1. Isletme I¢inde Yararlanilan Fikir Kaynaklart ............................ 18
2.1.1.1. Arastirma Gelistirme ..............ccooeiiiiiiiii i, 18
2.1.1.2. Calisanlar .........ooouiiii i 19



2.1.2. Isletme Dis1 Fikir Kaynaklart ..............ccoooiiiiiiiiiiiiin, 19

2.1.2. 1 RaKIPICT .o 19
2.1.2.2. MUStEriler .. ... 20
3.1.2.3. Dagitim Kanalt Uyeleri .............ccoviuiiiiiiiiiiiiiiieieian 21
2.2 0N EICME ... 21
2.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme .............coooiiiiiiiiii e 22
2.3.1. Kavram GeliStirme ........ooviiiiiiiiii i e, 23
2.3.2. Kavram TeStl «..ueeieiiiii i 24
2.4, Ticari ANALIZ ... 25
2.4.1. Toplam Satislarin Tahmin Edilmesi ..................ooooiiiiiinnn. 26
2.4.2. Maliyet ve Karlarin Tahmin Edilmesi ......................oo. 26
2.5. Mamul GeliStIME ......oitiii i, 26
2.6. Pazar TeStL ...t 27
2.6.1. Pazar Testi YONtemIeri .......o.evueiiniiiiiiiii e 28
2.6.1.1. Endiistriyel Mallarda Pazar Testi ............c.ccooveiiiiiiiinint. 28
2.6.1.2. Tiiketim Mallarinda Pazar Testi .............coooviiiiiiinnnin 28
2.7. Inceleme ve Deerlendirme .............ccouiiuiiniiiiie e, 29
2.8. Yeni Mamuliin Pazara Sunusu ile ilgili Calismalar ................................. 29
2.8.1. Yeni Mamul i¢in Hedef Pazar Sec¢imi ve Konumlandirilmasi .......... 28
2.8.1.1. Hedef Pazar Se¢imi ...........coiiiiiiiiiiiiiii i, 30
2.8.1.2. Konumlandirma .............cooiiiiiiiiiiiiii e 31
2.8.2. Yeni Mamul I¢in Pazarlama Karmas1 Unsurlart .......................... 32
2.8.2.1. Yeni Mamulde Marka, Ambalaj, Servis ve Kalite ............... 32
2.8.2.2. Fiyatlandirma Stratejisi ..........c.ooevuiieiiiiiiiiiiniiiiinnn, 34

2.8.2.2.1. Fiyatin Onemi ve Yeni Mamul Fiyatlandirmanin
(€ 11 To] 13 <43 USSR 34
2.8.2.2.2. Yeni Mamuliin Fiyatlandirma Yontemi ................. 35
2.8.2.2.3. Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri ..................... 36
2.823.  Tutundurma ..........cocoiiiiiiiiiiiii 37
2.8.2.4. Yeni Mamuliin Dagitimi ..., 39
2.9. Rakiplerin DUurumu ..........oooiiiiiii e 40

I1I. YENI MAMUL GELISTIRME CALISMALARI iLE ILGILI TIBBI

CIHAZLAR SEKTORUNDE BIR INCELEME ............ccccooiiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 42
3.1. Tibbi Cihazlarin Tanimi ve Siniflandirilmast ... 42

il



3.2. Diinyada ve Avrupa’da Tibbi Cihazlar Sektorii ................ccooiiiiiin. .. 43

3.3. Tiirkiye’de Tibbi Cihazlar SeKtOrl .........cooveiiiiiiiiiiiii 45
3.4. Incelemenin AMACI ...........ccceeiuniiinieii e, 48
3.5. Incelemenin Kapsam1 ...............ooiiuiiiiiiii e, 49
3.6. Incelemenin Metodu ................ovuiiniiiiiie e 49

3.7. Sasan Saglik Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S.’de Yeni Mamul
Gelistirme Calismalart ...t 50

3.7.1. Sasan Saglik Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S. ve Uriinleri ... 50

3.7.2. Yeni Mamul Gelistirme SUreci ...........ooeviiiiiiiiiiiiii i 52

3.7.2.1. Fikirlerin Toplanmast ..........cc.covveiiiiiiiiiiiiiieieeenen. 53
3.72.2.ONEICME ...oviniiii e 53

3.7.2.3. Kavram Gelistirme, Tasarim ve Test Etme ..................... 54

3.7.2.4. Yeni Mamule Iliskin Ticari Analizin Yapilmasi ............... 55

3.7.2.5. Yeni Mamuliin Gelistirilmesi ve Pazar Testinin Yapilmasi... 56

3.7.2.6. Pazara SUNUS .......c.viiiiiieiiie i eieeeaaenes 58

SONUC VE ONERILER ... ..iuiiiiiii e, 59
KA Y N A K C A o e e e e 62

iii



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No
Tablo 3.1: AB Tibbi Cihazlar Sektoriiniin Ulkelere Gére Dagilmi ................c.c........ 44
Tablo 3.2: Diinya Tibbi Cihazlar Sektorii Ozet Verileri ................coceuveeiieeiineiinnn. 44

v



AR-GE

CE
EUROMED
TUSUG
MDD
AIMD
IVDD

CMP

KISALTMALAR LIiSTESI

Aragtirma Gelistirme

Conformité Européenne

European Medical Industry

Tiimlesik Uriin Ve Siire¢ Gelistirme

Tibbi Cihazlar Direktifi

Viicuda Yerlestirilebilir Aktif Tibbi Cihazlar
In-vitro Tibbi Cihazlar Tan1 Cihazlar1

Chip Multi Processing



GIRIiS

Yeni mamul geligimi, artan rekabet ortaminda varligini silirdirmek zorunda olan
isletmelerin var olma, pazar paymi koruma ve gelistirme, karliligin1 artirma ve benzeri
hedeflerine uygun olarak kullanabilecekleri en 6nemli rekabet stratejilerinden birisidir.
Satilan mamuliin farklilagtirllmas1 ve bu yolla miisteri tarafindan alternatif {iriinlere
tercih edilmesi anlayigina dayali yeni mamul gelistirme calismalari, fiyat rekabeti
altinda kar marjlar1 giderek diisen isletmeler agisindan karlilig1 koruyabilmenin ve hatta
artirabilmenin, miisteri algilamasinda farkli ve 6zel bir yere sahip olmanin ve bu yolla

satiglarin ve karliligin artirilabilmesi yollarindan en belirginidir.

Piyasadaki mevcut iireticilerin (isletmelerin) ayni (identical) iirlinii iirettikleri i¢in kar
paylarinin norm degeri gecemedigi, isletmelerin uzun vadede sifir kara iiretim yaptiklari
klasik tam rekabetci ekonomi teorisinin aksine eksik rekabetci ekonomi modellerinde
isletmelerin en belirgin yaklasimi piyasaya birbirinden farklilagmis {irtinler sunmak ve
bu iriinler i¢in farkl fiyatlar talep ederek kar marjlarini miimkiin olan en {ist seviyeye
getirmek olarak tespit edilir. Bu strateji bazi isletmelerin normalin {istlinde karlar
yaparak biiytimelerinin altindaki sebep olarak gosterilmistir. Bir diger ifade ile
ekonominin biitiinii ve tiiketiciler acisindan bazi sakincalari olsa da triinlerin
farklilastirilmasi ve bu sekilde rekabetci avantaj elde etme ve daha yiiksek fiyat ve kar
elde etme c¢abasina dayanan rekabet yaklasimi pek c¢ok isletmenin varligini

stirdiirebilmek ve biiyliyebilmek i¢in uygulamaya calistig1 bir stratejidir.

Yeni mamul gelistirilmesi artan tiiketici bilinci, tiiketici ihtiyaglar1 ve talepleri, serbest
ticaretin Oniindeki engellerin kaldirilmas1 ve yogunlasan kiiresel ekonomik rekabet,
hizlanan bilgi akis1 ve iletisim ve benzeri piyasa dinamikleri sayesinde hemen her
isletme i¢in yerine getirilmesi zorunlu bir {iretim ve pazarlama siireci olmaktadir.
Degisen miisteri taleplerine, artan beklentilere, rakip isletmelerin gelistirdikleri yeni
irlinlerin ¢ektigi talebe ve yeni ortaya ¢ikan ihtiyaclara cevap vermekte aciz kalan veya
geciken isletmeler pazar paylarmi kaybettikleri gibi ayakta kalmakta da

zorlanmaktadirlar.



Bu ¢alismanin genel amaci genis anlamda yeni mamul gelistirme siirecinin; yeni mamul
kavrami, yeni mamul gelistirmenin yontemleri, yeni mamul gelistirme siireci, yeni
mamuliin test edilmesi, pazara sunumu ve inceleme, degerlendirme ve diizeltme
asamalar1 goz oniinde tutularak incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise daha 6zel bir hedefe uygun olarak Tiirkiye’deki tibbi cihazlar sektoriinde
yeni mamul gelisimi ile ilgili bir inceleme gerceklestirilmis ve degerlendirmeye
almmistir. Bu degerlendirme yapilmadan once diinyada, Avrupa Birligi'nde ve
Tiirkiye’de tibbi cihazlar sektoriiniin son durumu irdelenmis ve incelemenin

gergeklestirilebilmesi i¢in teorik bir altyapi olusturulmustur.



1. ISLETMELERDE YENi MAMUL GELISTiRILMESI

Gliniimiiz rekabet kosullarinda igletmelerin pazarda kalabilme veya yok olma durumu
yeni mamul gelistirme ugraslar1 ona ciddi bir dinamizm kazandirmistir Isletmeler icin
tiretim faaliyetlerinin 6nemi giderek artmaktadir. Bdylece, yeni mamullerin
gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ile isletmenin uzun siire var olabilmesi ve basariya

ulagmasini saglamis olur.

Yeni teknolojiler yeni hammaddelerin kullanimi ve yeni mamullerin iiretimini
beraberinde getirebilir. Teknolojik degisim, isletmelerin ¢evresindeki yaratici ortamin
varligina, sektoriin buluslara agik olmasina, devlet destegine bagli olarak hizli veya

yavas olacaktir'.

Oniimiizdeki doénemde iiriinlerin diinya iizerindeki farkli yerlerde bulunan ve
birbirlerinden farkli olan miisterilerin isteklerini kargilamasi kosulu giderek daha 6nemli
hale gelecektir. Yerellige gore degisecek isteklerin yaninda bireylerin 6zel isteklerinin
de karsilanmasi, pazardaki iirlinlerin tercih edilmesinde karar unsuru olacaktir.
Uriinlerin bu istekleri karsilamak iizere tasarlanmasi ve tasarimlarin yerel ve kiiresel
kriterlere gore dogrulanmasindaki yetkinligin rekabet¢iligi saglayan onemli bir 6ge
olarak belirginlesmesi, tasarim ve {iriin gelistirme silireglerinin bu donemin kritik

stiregleri olarak kalacagini gostermektedir.
1.1.  Yeni Mamul Kavram Ve Yeni Mamul Gelistirmenin Onemi

Herhangi bir iiretim isletmesinin uzun vadeli rekabetciligi, nihayetinde onun mamul
gelistirme yeteneklerindeki basarisina  baghidir. Yeni mamul gelisimi, pazar
pozisyonunun ve finanssal performansin iyilestirilmesi, yeni endiistriyel standartlar ve
yeni uygun pazarlar olusturmasi ve hatta organizasyonun yenilenmesi umudunu tagir’.
Pazarda olusan pek ¢ok firsati degerlendirmek veya yeni firsatlarin olusumuna imkan
vermek yeni mamul gelistirilmesi ile miimkiindiir. Yeni gelistirilen mamul pazardaki bir

ihtiyaci etkili bir sekilde karsilayabilir veya kendi talebini yaratabilir.

! Esin Ergin, isletme Politikasi, Istanbul, Der Yayinlari, Yaym no: 104, 1992, s. 54.
% Steven C. Whellwright and Kim B. Clark, “Creating Project Plans to Focus Product Development” Harvard
Business Rewiew, March- April 1992, 5.70



1.1.1. Yeni Mamul Kavrami

“Yeni” sOzciigii, isletmelerde “mamul” icin kullanildiginda, literatiirde cesitli uglara
cekilmektedir. Kavram oldukga esnek ve genis kapsamlidir. Bir mamulde yenilikten s6z
edebilmek igin, yeniligin tiiketicinin veya kullanicinin bir ihtiyacin1 gidermeye yonelik
olmas1 gerekir. Dolayisiyla, " yeni mamul " kavramina tiiketici yonlii bakilmalidir.
Yoksa tiiketicilerin fizyolojik, ekonomik veya psikolojik ihtiyaglarindan herhangi
birisini bile karsilamaya yonelik olmayan, sadece bir savunma stratejisi amaciyla

mamule “yeni” damgasim vurmak, gercek anlamda bir yenilik degildir’.

Yeni iiriin kavram, orijinal iirlin, gelistirilmis iirlin, degistirilmis iiriin olgularini iceren
olduke¢a genis kapsamli bir terimdir®. Isletmeler hedef aldiklari pazarlarda tespit ettikleri
ihtiyaglarin oncelikle, mevcut mamullerle giderilip giderilemeyecegini arastirmalidirlar.
Bu arastirma sonucunda mevcut mamullerin buna uygun olmadig: anlasilirsa, iste o

zaman yeni bir mamul gelistirmek zorunlu olur.

Yeni mamul gelistirmenin birinci ve en kolay yolu, mevcut mamullerde degisiklik
yapmaktir. Degisiklik mamuliin fiziksel yapisinda yapilabilecegi gibi, fiziksel olmayan
(tat, renk, koku, marka, fiyat, v.s.) Ozelliklerinde de yapilabilir. Tiiketicilerin veya
kullanicilarin ihtiyaclarma uygunluk saglamak amaciyla mamuliin fiziksel, ekonomik
veya psikolojik ozelliklerinde yapilan her tiirlii degisiklik sonunda yeni bir mamul

dogar’.

Yeni mamul gelistirme siirecinin etkili ve yeterli bir sekilde planlanmasi1 ve yonetilmesi
gereklidir. Ayrica tiim riskler de minimumda tutulmalidir. Mamul gelistirme iki sekilde
yapilir. Isletme yeni mamulleri kendi laboratuarlarinda gelistirebilir veya bagimsiz
arastirmacilarla veya yeni mamul gelistirme firmalartyla bazi yeni mamuller

gelistirmeleri i¢in anlasmalar yapabilir®.

3 Mete Oktav, Uluslararasi Pazarlama, izmir Dokuz Eyliil Universitesi Yayini, Izmir, 1984, s. 83.

* Ulrike, B. (2000), “Innovative Versus Incremental New Business Services: Different Keys for Achieving Success”,
Product Innovation Management, 18, s.169-187.

3 Cooper, Robert G (1994), “New Products: The Factors that Drive Succes”, Internation Marketing Review, Vol.11,
Say1 1, s. 60-76.

6 Philip Kotler, Pazarlama Y 6netimi, Ceviren: Nejat Muallimoglu, Istanbul, Beta Yayinevi, 2000, s.328.



Isletmelerin daha onceden iiretmedikleri yeni mamulii iiretmeleri ve gelistirmeleri
oldukg¢a maliyetlidir. Bu sebeple pek cok isletme yeni iirlin yaratmak yerine rakiplerin

mevcut mamullerini taklit etme yoluna gidebilir.

1.1.1.1. Bulus Anlaminda Yeni Mamul

Bulus, ekonomide uygulanma potansiyeli olan yeni bir diislincenin olusturulmasidir.
Buluslarin sikliginin bilimsel bilgi birikimi tarafindan belirlendigi, buluslarin zaman

icinde adeta tesadiifi bir sekilde dagildigi varsay1lir’.

Bulus Anlaminda yeni mamul, hi¢bir pazarda bulunmayan ve herkesin bulus olarak
nitelendirdigi bir mamuldiir. Bu manada mamul, ger¢ek anlamda yenidir. Ve pazarda o
zamana kadar gizli kalmis talebi harekete gecirmek amaciyla iiretilir. Bulug anlaminda
yeni mamuller yliksek bilgi ve teknoloji gerektirdikleri gibi, satis basaris1 bakimindan
da zengin pazarlar1 gerektirirler. Bundan dolay1 da, s6z konusu mamuller, genellikle

gelismis iilkelerde ortaya gikar; denendikten sonra, az zengin iilkelere dogru dagilirlar®.

1.1.1.2. Isletme i¢in Yeni Mamul

Bunlar halen pazarda bagka isletmelerce {iretilen ve pazarlanan mamuller olup,
isletmenin mamul karmasina ilk kez almak istedigi mamullerdir. Bu konuda karar
vermeden Once pazarin doyuma ulasip ulasmadigini, mamul hayat egrisinin seyrini ve
mamuliin hangi asamada oldugunu arastirmali, ¢esitli 6zelliklerinde degisiklik yapilip
yapilamayacagmi, yapildigi takdirde pazarda basarili olma sansi arastirilmalidir’,
Isletmenin iirettigi bu tip mallara “taklit mallar” da denir ve isletmeler herhangi bir Ar-
Ge ¢alismasina gitmeden, halihazirda piyasada olan bir herhangi bir mamuliin {iretimini
gerceklestirir. Taklit stratejisinin uygulanmasi pratikte taklidi planlanan {iriine dair
patent, faydali model ve benzeri sinai miilkiyet haklar belgeleri ile saglanan korumanin
etkinligine baglidir. Sinai miilkiyet haklar etkili bir sekilde korunan mamulleri taklit

ederek iirlin karmasina dahil etmek isletme i¢in maddi tazminat davalari ile sonuglanan

7 Erol Taymaz, Tiirkiye imalat sanayiinde teknolojik degisme ve istihdam Iktisat Boliimii Orta Dogu
Teknik Universitesi Ankara (1 Ekim 1997) s. 1
8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yo6netimi, Istanbul, Beta Yayinevi, 1999, s.334

? Cemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeler- Yénetim, Ankara, Detay Yayncilik, 2000, s.140



yasal siireclerin baglamast ve yeni mamuliin {iriin karmasindan zorunlu olarak

c¢ikarilmasi ile sonuclanabilir.

1.1.1.3. Pazar I¢in Yeni Mamul

Bir iiriin bagka pazarlarda bulunurken hi¢bir bulunmadig1 bir pazara ilk kez giriyorsa bu
mamuliin o pazar i¢in yeni bir mamul oldugu sdylenebilir. Pazara bu yeni mamulii ilk
defa sunan isletme, mamuliin daha 6nce yer aldig1 pazarlardaki performansini ve yeni
olarak sunuldugu pazarda karsilayacagi ihtiyacit géz oniinde bulundurarak, pazar igin
yeni olan bu mamuliin kendisine olas1 katkis1 hakkinda fikir sahibi olabilir ve pazarlama

stratejisini buna gore belirleyebilir.

1.1.2. Yeni Mamul Gelistirmenin Onemi

Isletmeler biiyiiyiip gelismek icin ve hatta iktisadi hayatin hizli rekabet ortaminda
varliklarmi siirdiirebilmek i¢in yenilik yapma geregi duyarlar. Zira, karliligimi yitiren
mamuller karsisinda yeterli onlem alinmazsa igletme karliligini ve zamanla varligini
yitirecektir. Gliniimiizde Ozellikle sanayi {iretimi alaninda biiyiik gelismeler olmakta,
eski mamullerin yerini ¢ok kisa siirede yenileri almakta ve mamul hayat seyrinde

devamli olarak bir kisitlama egilimi goriilmektedir'’.

Bir taraftan rekabetin hizli bir sekilde artmasi, diger taraftan teknolojik gelismeler,
gelismis iilkelerde pazarlarin doymasi, haberlesme olanaklarinin kolaylagsmasi ve geri
kalmis tilkelerde halkin gelismis iilkelerin yasam diizeyine ve tiikketim aligkanliklarina
yonelmesi  yeniliklere olan gereksinimi arttirmaktadir.  Ayrica, tiiketicilerin
gelirlerindeki artis, mevcut mamullerin yerine daha iyi, daha iistiin 6zellikli olanlarin
talep edilmesi de yeniligi 6zendiren ve hatta isletmelerin yeni mamul iiretimine zorlayan

baslica etkenler olarak ¢ikmaktadir''.

Teknolojik gelismeler ve rekabetteki artislar nedeniyle, yeni mamul arastirma

calismalarinda yogun bir hareket s6z konusudur. Yasanilan kiiresellesme (globallesme)

' fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 13. Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2001, s. 123.
" Michael J. Etzel, Bruce J. Walker and William J. Stanton, Marketing, 12.th Ed. , Boston, McGraw-Hill
Irwin, 2001, s.223



siireci, aragtirma gelistirme faaliyetlerini de Onemli derecede etkilemektedir.
Globallesme platformunda, isletmelerin basarili olabilmesi ve ayakta kalabilmesi ancak,
onlarin rekabetci pazarlama anlayis ve uygulamalarini benimsemis olmalariyla miimkiin

olacaktir'.

Hedef pazarda tespit edilen ihtiya¢, mamulde yapilacak fiziksel veya fiziksel olmayan
degisikliklerle karsilanamayacak derecede farkli ise, o zaman tamamen yeni bir
mamuliiniin gelistirilmesi gerekir. Bu tiir mamul gelistirme oldukca pahali ve zaman
alicidir. Yeni iirlinlerin teshisinin gdzden gecirilmesi, son yillarda yeni iiriinlerin goreli
basarisinin degerlendirilmesi amaciyla kullanilabilir. Once, bu iiriinler yeni iiriin ¢esidi
olarak smiflandirilir. Daha sonra, gelistirme maliyetleri, gelirleri, karliliklari, geri
O0deme siireleri ve gelistirme doniisiim siireleri her iiriin i¢in hesaplanir. Bu sonuglar,
yeni Uriin gelistirme asamasinda, basarili olmak igin belirlenen tahmini degerlerle, her
irlin i¢in karsilastirilir. Son olarak, her iirlin i¢in basar1 veya basarisizlik durumundaki
sonuclar degerlendirilir. Bagimsiz {iriin bulgular1 bir araya getirilerek her {iriin ¢esidinin
basaris1 belirlenir. Bu gbézden gecirme isletmenin {irlinlerinin problemlerinin

belirlenmesine yardimci olur.

Yeni Mamul Gelistirilmesinde Orgiitlenme

Yeni mamul gelistirilmesinde saglikli bir organizasyonu varliginin énemi biyiiktiir.
Diger pek ¢ok faaliyet ve siirecte oldugu gibi yeni mamul gelistirilmesinde de f{ist
yonetim ana hedeflerin belirlenmesinde ve slirece yon verilmesinde kilit rol oynar. Yeni
mamul gelisimi i¢in gelistirilen projeler genel bir amaca hizmet eden unsurlar olarak

degerlendirilmeli ve sistem yaklagimi benimsenmelidir'>.

Yeni mamul gelistirme calismalarinin koordinasyonun saglikli olmasi i¢in goérev
paylasiminin, yetki ve sorumluluklarin oldukga iyi tanimlanmis olmasi gerekmektedir.
Yeni mamul gelisimi ile ilgili 6zel ekipler olusturulabilir, yeni mamul gelistirilmesinden
sorumlu yoneticiler atanabilir veya bu belirtilen yontemlerden iki veya daha fazlasi ayni

anda kullanilabilir. Her durumda basar1 icin tepe yonetimin yeni mamul gelistirilmesi

'> Randall L. Englund and Robert J. Graham, “From Experience: Linking Projects to Stragegy”, Journal
of Product Innovation Management, Vol:16, 1999, .53
! Randall L. Englund and Robert J. Graham, a.g.m., s. 53.



caligmalari i¢in gerekli destegi vermesi ve temel hedef ve stratejileri belirlemesi esastir.
Tepe yonetimin katilimi ve destegi olmayan ve iyi bir 6rglitlenmeye sahip olmayan yeni

mamul gelistirme siire¢leri sorunlarla, hatta basarisizlikla sonu¢clanmaya mahkimdur.

Basaril1 bir yeni mamul gelistirilmesi slirecinin yasanabilmesi i¢in etkili bir orgiitlenme
sarttir. Etkili bir orgiitlenmesinin geregi olarak degisik yollar gorev ve yetki dagilimi
yapilabilir. Yeni mamul gelistirilmesi siirecinin koordinasyonu amaciyla mevcut mamul
yoneticileri veya yeni mamul yoneticileri atanabilir, yeni mamul komiteleri, yeni mamul
boliimleri ve/veya yeni mamul girisim ekipleri kurulabilir. Orgiitlenmenin bu
sekillerden hangisi ile olacagi yapilacak c¢alismanin kapsamina, hedeflerine, ayrilan

biit¢eye ve saglanacak imkanlara ve benzeri degiskenlere bagl olarak belirlenebilir.

1.2.1. Mamul Yoneticilerinin Yeni Mamul Gelisiminden Sorumlu Olmalar1

Pek ¢ok isletmede gozlemlenebilecegi lizere, mevcut mamul yoneticileri yeni mamul
gelistirilmesi fikirlerinin degerlendirilmesi ve mamul gelistirme siirecinin yoneticiligi
gorevini ylrttebilirler. Genellikle tek bir mamul grubu veya marka ailesinde sorumlu
olan bu yonetici yeni mamul gelistirilmesi fikirlerinin degerlendirilmesi ve bu tiir bir
ihtiyacin tespiti sirasinda halihazirdaki tecriibelerinden faydalanacaktir. Bu tiir bir
yonetici pazardaki gelismeleri ve firsatlari gozlemleme sansina sahip oldugundan
gerektiginde bu pozisyonunu yeni bir mamuliin gelistirilmesi kararini verirken etkili bir
sekilde kullanabilir. Bu haliyle mevcut bir mamul veya marka yoneticisinin yeni mamul

gelistirilmesinden sorumlu olmast mantikli bir se¢im olarak goriinmektedir.

Ote yandan mevcut marka veya mamul yoneticisinin yeni mamul gelistirilmesi
siirecinden de sorumlu olmasi belli sakincalar1 da igcerir. Mevcut mamul yoneticileri
halihazirdaki mamul hatlarin1 yonetmekle ¢ok fazla mesgul olduklarindan, mamul
hattina ilave yapmak ve c¢esitlendirmeye gitmek konusunda yeterince bilingli
olamayabilirler'*. Dahasi mevcut triin hatti ile olan mesguliyet yeni mamul
gelistirilmesi ¢aligsmalarina etkili bir sekilde katilmayir miimkiin kilmayabilir. Yeni

mamul gelistirilmesi i¢in ilave personel, komite veya ekip gorevlendiremeyecek

' Philip Kotler, a.g k., s. 333.



isletmeler bu sakincalara karsin mamul yoneticilerini yeni mamul gelistirilmesinden

sorumlu kilabilirler.

1.2.2. Yeni Mamul Y0Oneticisinin/Y Oneticilerinin Gorevlendirilmesi

Yeni mamul gelistirilmesi silirecinin ana sorumlulugunun mevcut marka veya mamul
yoneticilerinden birine degil de bu alanda uzmanlik ve deneyim sahibi, sadece yeni
mamul gelistirilmesi siirecinden sorumlu olacak bir veya birka¢ yoneticiye verilmesi
yaklasimina dayali olan bu orgiitlenme bi¢imi de 6zellikle biiylik isletmeler tarafindan
tercih edilmektedir. Bu orgilitlenme bicimine gore atanan yeni mamul ydneticileri
genellikle gerekli deneyime sahiptirler ve hedef miisteri grubunun tercih ve istekleri

konusunda yeterli bilgileri vardir.

Yeni mamul yoneticisinin pazarda yeni mamul gelistirilmesi ile degerlendirilebilecek
firsatlar1 fark etmesi mevcut bir marka veya mamul yoneticisinin bu isten sorumlu
olmasi durumu ile karsilagtirildiginda daha kuvvetli bir ihtimal olarak goériinmektedir.
Bunun sebebi de yeni mamul yoneticisinin bu firsatlar1 gozlemlemek ve degerlendirmek

konusunda daha fazla zaman ve imkaninin olmasidir'’.

1.2.3. Yeni Mamul Komiteleri

Isletmenin yeni mamul hedeflerini, politikalarmi ve siireglerini belirlemek icin yeni
mamul komiteleri kurulabilir. Yeni mamul komitelerine genellikle pazarlama, iiretim,
Ar-Ge ve finans béliimlerinin tecriibeli ve kidemli yoneticileri atanir'®. Yeni mamul

komitesi yeni mamul tekliflerini inceler, degerlendirir ve nihai karar1 verir.

Yeni mamul komiteleri atanarak, yeni mamul gelisiminden sorumlu ve tam giin mesai
veren yoOneticilerin istihdamindan kaginilmis ve bu yolla tasarruf edilmis olunur. Bu
durumda mevcut personel yeni mamul komitesinin gorevlendirmesi dahilinde siirecin

islemesinde ve verilen kararlarin yerine getirilmesinde rol alir. Yine de yeni mamul

'* Brassington and Pettitt, Principles of Marketing , Second Edition, Peorson Education Ltd. London,
2000, s. 369.
' Brassington and Pettitt a.g k. s. 369-370.



komitelerinin isleyisinde yetki karmasasi yasanabilir ve koordinasyon eksikligi

gbzlemlenebilir.

1.2.4. Yeni Mamul Boliimleri

Yeni mamul boliimii, yeni mamul komitesi ile ayni islevi yerine getirebilir. Ancak
komiteden farkli olarak yeni mamul boliimiiniin isletmenin organizasyon semasinda
stirekli bir yeri vardir ve yeni mamul komitesine oranla yeni mamul boliimii daha etkili
calisir. Yeni mamul gelisiminin rekabet giiciinii ayakta tutmanin 6nemli bir unsuru
oldugu isletmelerde ve belli bir biiyiikliigiin {izerindeki organizasyonlarda yeni mamul

gelistirme boliimleri, yeni mamul komitelerine oranla daha fazla tercih edilmektedir.

Yeni mamul gelistirme boliimleri genellikle en {ist yonetim kademeleri ile dogrudan
iliski kurma yetkisine sahip ve genis yetkilerle donatilmig bir yonetici tarafindan
yonetilirler. Yeni mamul boéliimlerinde planlama ve koordinasyon yeni mamul

komitelerine oranla ¢ok daha etkilidir'’.

1.2.5. Yeni Mamul Gelistirilmesinde Takim Calismasi

Cesitli bolimlerden secilmis calisanlarin yeni bir mamuliin gelistirilmesi ile ilgili
caligmalar1 yiiriitmesi i¢in bir araya getirilmesi ile yeni mamul gelistirme ekipleri
olusturulur. Yeni mamul gelistirme ekibine secilen calisanlar genellikle mevcut
gorevlerine tamamiyla veya haftanin belli zamanlarinda ara verirler ve yeni mamul
gelistirilmesi i¢in fikir gelistirilmesi, fikirlerin degerlendirilmesi, kavram olusturulmasi
ve benzeri siireglere dahil olurlar. Ekip calismasi i¢in gorevlerini yarim birakan
calisanlarin her iki gorevlerinde de uyum sorunu yasamalar1 olasidir. Benzer sekilde
isletmenin farkli boliimlerinden gelen calisanlarin uzlasma saglayamayip c¢atisma

yasamalar1 muhtemeldir.

Tim bunlara karsin ekip ¢alismasi, tek bir boliimden uzmanlarin degerlendirip dogru
karar1 vermesinin zor oldugu durumlarda yeni mamul gelistirilmesi siirecini basari ile

isletebilir. Isletmenin iiretim, Ar-Ge ve pazarlama gibi degisik boliimlerinden gelen

" Kotler, a.g k., s. 333-334.
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uzmanlar deneyimlerini paylasabilir ve sinerji olusturabilirler. Bu sekilde yapilacak
uyumlu ve iyi koordine edilmis bir ekip ¢alismasi iyi sonuglar verebilir ve tek bir

boliimden ¢aliganlarin bagsaramayacagi projelere imza atabilir.

1.3. Yeni Mamul Gelistirmede Basarinin Degerlendirilmesi

Yeni mamul gelistirme kavramina isletmelerin bakis agilar1 zaman iginde Onemli
farkliliklar gostermistir. 1950-1960 yillart arasinda mal ve hizmet talebi arzdan fazlaydi.
Dolayisiyla bu donemde yeni {iiriin gelistirme firmalar tarafindan bir maliyet unsuru
olarak gorilmekteydi ve yeni iirlin gelistirme i¢in itici gii¢ teknolojik gelismelerdi.
1960-1970°11 yillar arasinda arz talep dengesi saglanmaya baslamis ve rekabet olgusu
kendini hissettirmistir. Bu donemde yeni {iriin gelistirmeye dnem verilmeye baglanmis

ve itici gii¢ pazar kosullar1 olmustur'®.

Isletmeler, yeni iiriin gelistirme siirecinin farkli safhalarinda verecekleri dogru kararlarla
yeni Uriiniin basarist karsisindaki belirsizlikleri azaltarak riski minimize edebilirler.
Firmalarin dogru kararlar verebilmeleri, onlarin yeni iiriin gelistirmenin basarisini

etkileyen faktorleri goz 6niine alma derecelerine bagl olarak degisir'”.

Uriin gelistirme siirecinin performans parametrelerinde 3 nokta &ne ¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi pazara sunum siiresidir. Yani bir iirlinlin kavramdan miisterinin
eline ulasincaya kadar gegen siiredir. Ikincisi gelistirilen iiriin say1s1, yani nitel ve nicel
olarak miisteri beklentilerinin karsilaniyor olmasidir. Ugiinciisii ise yeni iiriinlerden elde

edilen cironun veya gelirin toplam ciroya oranidir.

1.3.1. Yeni Mamullerde Basarisizlik Nedenleri

Isletmelerin yasamlarini siirdiiriip, planladiklar1 kar miktarlarmi gergeklestirebilmeleri

ancak pazara yeni triinler siirerek veya lriinlerinde degisiklik yaparak, olabilir. Ancak

'8 Ahmet Biiyiikdzkan ve Mustafa Baykasoglu, Yeni Nesil Uriin Gelistirme Yonetimi, YA/EM'2004 -
Yoneylem Arastirmasi/Endiistri Mithendisligi -XXIV Ulusal Kongresi, 15-18 Haziran 2004, Gaziantep —
Adana.

' Ekrem Cengiz, Hasan Ayyildiz ve Fazil Kirkbir, “Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin Basarisinda etkili
Olan Faktérler” Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 24, Ocak - Haziran
2005, s. 133-147.
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bunun masrafli ve riskli bir is oldugu unutulmamalidir. Ciinkii bir {iriiniin basarisizlig
isletmeyi hem biiylik bir mali yiikiin altina sokar hem de ticari sayginligin1 zedeler.
Ayn1 zamanda 6zellikle gelismekte olan iilkeler i¢in zaten kit olan kaynaklarin israfina
neden olur. Ancak mamullerin gelistirilmesi ve dig pazarlarda basarili olunmasi,

isletmelere 6nemli bir rekabet iistiinliigii saglayabilir.

Uriinii gelistirme donemi, iiriiniin yaratilmasi, pazar potansiyellerinin saptanmasi ve
pazarlama planlarinin diizenlenmesini belirtir. Yeni iirlinlerin pazarda siirim olanaklar
bulamama olasilig1 vardir. Bu yiizden yeni iiriin gelistirilmesi isleminin maliyeti yliksek
olur. Gelismis iilkelerde, yeni bir malin piyasalardaki basarisizlik oran1 1/40’tir. Bu oran
yeni bir mal i¢in her 40 yeni goriis ve fikirden ancak birinin basarili oldugunu

belirtmektedir.

1.3.2. Yeni Mamullerde Basar1 Faktorleri ve Basar1 Olgiitleri

Yeni bir mamuliin basar1 6l¢iisii bir dizi degiskenden birisi veya birkaginin yardimu ile
Olciilebilir. En belli basli basar1 Olgiileri “finansal basar1 o6lgiileri” olarak
gruplandirilabilecek kar, satis hacmi, biiylime orani ve maliyet gibi unsurlardir. Finansal
Olciiler disinda pazar basarisi, rakip mamuller ile rekabet iligkisi, teknik basar1 ve
miisteri algilamasi gibi basar1 Olgiileridir vardir ve bu basar1 Olgiilerinde istenen

sonuglari elde eden yeni mamuller basarili sayilir®.

Genel mamul gelistirme programlarini ve bireysel mamul gelistirme programlarini
degerlendirirken farkli Olgiitlerin 6ncelikle kullanilmasi yaygin olarak kullanilan bir
basar1 dlgme yoOntemidir. Genel mamul gelistirme programlarinda “finansal basari
Olctitleri” siklikla degerlendirme unsuru olarak dikkate alinirken, 6zel mamul
gelistirmede finansal basari kriterleri disinda kalan unsularin daha siklikla kullanildigi
gozlemlenir. Tiiketici memnuniyetini artiran, 1srarla aranan mamul meydana gelmesi ile
sonu¢lanan 6zel mamul projeleri finansal Olgiitler dikkate alindiginda ¢ok basarili
goziikkmese de isletmenin genel imajina ve kalite imajina yaptiklar1 katki ve artirdiklari
miisteri sadakati ve memnuniyeti dikkate alindiginda basarili sayilmalidirlar. Genel

olarak asil faaliyet amaglar1 ortaklar1 ve ¢alisanlar1 i¢in katma deger yaratmak olan

2% Ulrike de Brentani, “Success Factors in Developing New Business Services”, Journal of Marketing,
Vol. 25, No. 2, 1991, s. 39.
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isletmelerde finansal Olgiitler disindaki Olgiitlerde basarili goriilen 6zel mamul
projelerinin igletmenin finansal hedeflerine uzun vadede daha ciddi ve bazen dolayl bir

katk1 yapacagi kesindir.

Yeni mamuliin basarisi {izerine yapilan bir takim c¢alismalar basarinin daha yiiksek
kalite, yeni Ozellikler ve kullanimda daha yiiksek miisteri degeri saglanmasi gibi
Slgiitlerle dogru orantili olarak arttigini ifade etmislerdir®'. Genel bir degerlendirme ile

yeni mamul gelistirmede basariy1 belirleyen unsurlar agagidaki gibi siralanabilir®:

- Tiketici veya miisteriye iistiin deger sunan, farklilastirilmis mamul sunma

- Yeni mamulde pazara uyumu saglamak

- Geri besleme ile yeni mamulde degisiklik ve iyilestirmeler yapabilmek

- Gelistirmeden 6nce erken mamul tanimlamasi

- Uygun organizasyon yapisina sahip olunmasi

- Tepe yonetimin uygun role sahip olmasi

- Pazara zamaninda ve etkili bir giris yapilmasi

- lyi bir plan dahilinde yeni mamul gelisiminin gerceklestirilmesi ve pazara
sunulmasi

- Yeni mamul gelistirilmesi ve pazara sunulmasi asamalarindaki aktivitelerde

kalite hedeflerine ulasilmasi

Uygulanan strateji, kullanilan kaynaklar ve siirecin kendisi, yeni mamul gelistirme
calismalarinda basarinin ii¢ ana belirleyenidir. Ozelde isletmenin yeni mamul gelistirme
hedeflerine, genelde ise isletmenin temel hedeflerine uygun bir stratejinin se¢ilmesi ve
uygulanmasi basariin ilk sartidir. Dogru stratejinin sec¢ilmesinden sonraki agama,
yeterli miktarda ve uygun kaynaklarin yeni mamul gelistirilmesi siirecinde
kullanilabilmesidir. Sorumlu kisiler gerekli yerlerde ihtiya¢ duyduklari harcamalari
yapabilmelidir. Son olarak yeni iiriin gelistirme siirecinin kendisi bagar1 da énemli bir

rol oynar ve genel bir ifade ile “kalite faktorii” olarak isimlendirilir™.

! Armstrong and Kotler, Introduction to Marketing, Prentice Hall International Ltd., London, s. 262.

> Russel S. Winer: Marketing Management, New Jersey, Prentice Hall International Ltd., 2000, s. 480.

» Robert G. Cooper: “The Invisible Success Factors in Product Innovation” Journal of Product
Innovation Management, Vol. 16, 1999, s. 116.
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Kalite i¢in degisik tanimlar verilmekle beraber genel olarak mamulde kalite ile
kastedilen belirli bir ihtiyaci karsilayabilmek i¢in sahip olunmasi gereken ozelliklere
sahip olma durumu ve derecesi ve miisteriye ve sartlara uygunluk olarak ifade edilebilir.
Bir diger ifade ile kalite, mamuliin ustiinliik derecesini ve miikemmellik Ol¢iisiinii

gosterir™.

Estetik, performans, kullanim 6mrii ve is¢ilik degeri bir mamuliin kalitesini belirleyen
dort belli bagh boyuttur. Yeni mamuliin tasariminin ¢ekiciligi estetik degerini ortaya
koyarken mamuliin meydana getirilme sebebini yerine getirmesi ve iglevini gérebilme
yetenegi performansini belirler. Kullanim Omrii yeni mamuliin ne kadar siire ile
tilkketiciye hizmet edebilecegini gosterirken, is¢ilik degeri yeni mamuliin meydana
getirilmesi agamasinda kullanilan emegin ve yaratilan degerin beklentileri karsilamaya

yeterli olup olmadigi hususunu ifade eder.

#* {smet Mucuk, Modern Isletmecilik, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 1996, s. 191.
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2. YENi MAMUL GELIiSTiRME SURECI

Isletmeler teknolojik gelismeler ve rekabetin ivmesi ile iiriin ve hizmetlerinde
yeniliklere gitmeye veya yeni {riin ve hizmet gruplart olusturmaya Onem
vermektedirler. Ozellikle mevcut iiriinlerde yapilan yenilikler ve miisteri beklentilerine,
rakip iirlinlerin 6zelliklerine gore iyilestirmeler artan oranda uygulanmaya baslamistir.
Uriin dizisinin uzatilmas1 miisterilerin gizli kalmis ihtiyaclarina hitap ettigi gibi, farkl
pazar boliimiindeki miisterilerin de farklilasmis beklentilerini karsilama yoniinde
olumlu bir yaklasimdir. Pazara siiriilen iirlinlerin ¢ogunlugu mevcut iiriinlere iliskin

iyilestirmelerdir®.

Giliniimiiz teknolojisi, miisteri istek ve ihtiyaclarina gore rekabetin siirekli artarak
degismesi, isletmelerin pazardaki yerlerini koruyabilmeleri ve degisken rekabete ayak
uydurabilmeleri yeni mamul gelisimine ihtiya¢ dogurmustur. Bdylece iiretim yapan
isletmelerin uzun vadeli varligini siirdiirebilmesi ve rekabetini korumasi onun mamul
gelistirmedeki basarisina baghdir. Yeni mamul gelisimi pazar pozisyonunun ve finansal
performansin iyilestirilmesi, yeni endiistriyel standartlar ve uygun pazarlar olusturmasi

ve hatta organizasyonun yenilenmesi umudunu tasir®.

Sosyal ve ekonomik yasamda meydana gelen hizli degisimler, de§isen pazar sartlar1 ve
ihtiyaclar, firmalar1 yeni iiriinler iiretme ihtiyacina sevk etmistir. Isletmeler artik
misterilerin  ihtiyaglarim1  ve isteklerini karsilayabildikleri siirece varliklarini
stirdiirebilmektedirler. Rekabet ortaminin artmasi sebebiyle, isletmelerin pazardaki

konumlarini korumak i¢in siirekli kendilerini yenilemeleri gerekmektedir.

Bir isletme yeni mamul gelistirme asamasina girmeden once yeni mamul stratejisine

odaklanmalidir. Bir yeni mamul stratejisi, yeni mamul gelistirme siireciyle pazarlama

3 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak igin
Pazarlama Stratejileri, MediaCat Yay., ikinci basim, 2004

%% Steven C. Whellwright and Kim B. Clark: “Creating Project Plants to Focus Product Development”
Harvard Business Review March-April, 1992, 5.70.
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hedefleri, ¢calisma ekibi ve isbirligi arasinda baglanti kurar’’. Yeni mamul stratejisi ve

belirlenen hedefler birbirleri ile baglantili ve uyumlu olmalidir.

Diinyanin 6nde gelen imalatgilarindan gelen son sinyaller iiriin gelistirme siirecine
yogunlastiklarim  gostermektedir. Uretici firmalar esas olarak ofis arkasindaki
sistemleriyle degil, mamulleri ile tanmirlar. Mamul gelistirme siirecini miisteri
memnuniyeti, operasyonel verimlilik ve firmanin hedeflerinin kesistigi yere yerlestirir.
Tiim is stireclerini kapsayan sistemler i¢in kurumsal gelisimini tamamlamada gerekli
cerceveyi olusturur. Gelistirdigi trlinlerinde degisiklikleri kisa siirede yapabilen,
miisterilerden gelen 6zel siparisleri cok hizli cevap verebilen parametrik yapida tasarim
siireci takip eder. Uriin gelistirme siireclerinin tamamini (parga tasarimi, montaj, analiz,
optimizasyon vb.) kendi biinyesinde barindirir. Bu siireglerde her adimda degisiklik
yapabilir ve bu degisiklik diger siireglere yansir. Hatasiz tasarima odaklanir. Uretim
sirecinde siirprizlerle karsilasmayacagini, zaman ve para kayiplar1 yasamayacagini bilir.

Optimizasyona odaklanir, rekabet edebilir ve karlilig1 artiracak ¢oziimler tiretir.

Yeni iirlin gelistirme siirecinin isleyisi yedi asama halinde ele alinacaktir. Bu asamalar
e Yeni mamul fikirlerinin toplanmasi
e Uriin fikirlerinin 6n elemesi,
e Kavram gelistirme ve test etme
e Ticari analiz
e Mamul gelistirme
e Pazar testleri
e Inceleme ve Degerlendirme
e Pazara sunus

e Rakiplerin Durumunu Degerlendirme

Her asamada yonetimin bir sonraki agamaya gecip gegmeyecegi ve mamulil iiretmeye
devam edip etmeyecegi ayri ayri karar verilerek incelenir. Yeni mamul gelistirilmesi
siirecinde genellikle takip eden asamalar bir Onceki asamalara nazaran daha fazla

calisma, 6zen ve maliyet gerektirir.

" Charles W. Lamb, Joseph F. Hair and Carl Mc Daniel: Marketing, Third Edition, Ohio South Western
College Pub., 1996, s. 318
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2.1. Yeni Mamul Fikirlerinin Toplanmasi

Yeni mamul gelistirme siirecindeki temel ama¢ miimkiin oldugu o6l¢iide yeni fikirler
tiretmektir. Bu asamada hayal giinline dayanarak yeni fikirlerin tiretilmesinde 6nemli bir
yer tasir. Yapilan arastirmalara gore her yiiz yeni Uriin fikrinden sadece bes veya altisi

pazarlanabilir bir mamule déniismektedir™.

Herhangi bir fikrin nasil bir potansiyel tasidigi ve gelisen siire¢ i¢inde nasil bir yer
alacagi baslangigta bilinemez. Boylece baslangicta miimkiin oldugu kadar fazla sayida
fikirle yola ¢ikilmahidir. Az sayida fikirle yola ¢ikildigi zaman, yeni iiriin gelistirmek

anlaminda fazla sans kalmamaktadir. Fikir asamasinda her zaman vazgegilebilir.

Bazi fikirler, ortaya c¢ikan pazar gereksinimlerinin fark edilmesinin ve teknik
uygulanabilirligini arastirmanin bir kombinasyonu olarak geligirler. Boylece fikirler
sorun ya da firsat giidiimlii olabilir. Ancak Fikirlerin kaynagi ne olursa olsun, sistemli

bir sekilde bunlari iiretip bir araya getirmeye ihtiya¢ duyulur®.

Fikirlerin toplanma asamasinda isletmenin tipik olarak gecerli birka¢ iyi mamuli
bulmak i¢in bir¢ok fikir liretmesi gerekir. Fikir yaratma gelisigiizel olmaktan ziyade
sistematik bir sekilde yiiriitiilmelidir. Tepe yoneticileri, mamulii ve Pazar alanini ve yeni
mamuliin amagclarin1 belirtmeli; yeni mamullerin gelistirilmesi, mevcut mamullerin
degistirilmesi ve rakip mamullerin taklit edilmesi i¢in ne kadar c¢aba harcanmasi

gerektigini de anlamalidirlar®®.

Fikir yaratma asamasinin en Onemli kismi bilgiyi oOrtiiliiden agik hale getirme
(digsallastirma) asamasidir. Burada ortaya konan fikirlerin ilgili birey ve gruplarin
anlayacag1 sekle doniisiimii gergeklestirilir. Bu asamada kullanilmayan bilgi mutlaka
acik bilgi olarak saklanmali ve korunmalidir. Ortiilii olarak kalmasi durumunda,
calisanlarin ileride isletmeden ayrilmalar1 géz oniine alindiginda, gelecekte rekabet araci

olarak 6nem kazanabilecek bir varlik yitirilmemis olur. iletisim modeli agisindan

2 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, Birinci Basim, Istanbul, Literatiir Yayincilik, 2005, s.137
% Frances Brassington and Stephen Pettitt. Principles of Marketing, Second Edi., London, Pearson
Education Ltd.,2000, s.348

3% Philip Kotler, a.g k., s.335.
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baktifimizda birden ¢ok kisi ile ve capraz fonksiyonel departmanlarla iligkilere

31
rastlanir’ .

Yeni mamul gelistirme yonetimi i¢in bagar1 olasiliklarinin arttirllmasinda en kritik
faktor, yeni mamul fikirlerinin kalitesini ylikseltmektir. Hatali uygulamalardan biri, bu
siirecin pazarlama calisanlar1 disinda ele alinmasidir. Oldukga iyi pazarlamacilar bile,
yeni mamul fikirleri i¢in olasi kaynaklarin kavranmasinda yeni mamul fikri ve basarili

yeni mamul arasinda biiyiik bir ugurum oldugunu yeni yeni anlamig bulunmaktadir®*.

Yeni mamul i¢in ortaya atilan fikirler isletme i¢i ve dis1 olarak iki ana kaynaktan
dogmaktadir. Isletme ici kaynaklarim, isletme biinyesinde calisanlar ve iist diizey
yoneticiler olusturdugu gibi, misteriler, bilim adamlari, rakipler, ve dagitim kanali
tiyeleri de isletme dis1 kaynaklardir. Isletme bu her iki kanaldan gelen bilgiler {izerine

mamul gelistirme ¢alismalarini yiiriitiir.
2.1.1. isletme I¢inde Yararlanilan Fikir Kaynaklari

Isletme, kendi biinyesinde ¢alisanlardan edinecegi yeni mamul fikirlerini 6nemli bir
kaynak olarak benimsemeli ve calisanlar1 bu konuda motive etmelidir. Oncelikle fikirler
taramadan gecirilip toplanmali ve sonra kagida dokiilmelidir. Bu bilgiler gerekli
aragtirmalardan gectikten sonra hangi fikir {izerinde yogunlasilacagina karar

verilmelidir.
2.1.1.1. Arastirma Gelistirme

Aragtirma ve gelistirme bilimsel ve teknik bilgi birikimini arttirmak amaciyla sistematik
bir temele dayali olarak yiiriitiilen yaratici c¢aba ve bu bilgi birikiminin yeni
uygulamalarda kullanmmudir. Boylece yeni teknik ve teknoloji kullanarak maliyeti
diisiik, kalite ve standartlar1 yiiksek yeni iriinler, madde ve malzemeler, araglar-

gerecler, sistemler gelistirilmesine yonelik olarak yeni yontemler gelistirilmesi veya

3! Atik Kulakli Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Bilgi Paylasimmim Onemi Ve Bir Uygulama, istanbul
Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi Yil: 4 Say1: 8 Giiz 2005/2, s105

32 Noel Capon and James M. Hulbert, Marketing Management in the 21st. Century, New Jersey, Prentice
Hall, 2001, s.344

3% Halime Sarman Inceler, Teknoloji Yonetimi, Desnet Yayinlar1 Birinci Baski, Istanbul. 1998, s. 21.
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yeni teknikler iiretilmesi saglanmis olur. 22 Eyliil 2005 tarihli Kurumlar Vergisinde
indirim mevzuatina gore, Ar-Ge calismalarinda, ilk madde ve hammadde giderleri,
personel giderleri ve genel giderler, disaridan temin edilen destek giderleri (bakim,
onarim), Vergi, Resim ve Harg¢lar, Amortisman ve Tiikenme Paylar1 degerleri lizerinden
%40 indirim yapilmis olmasina ragmen; fikir iiretmek ve gelistirmek uzun zaman aldig:
gibi olduk¢a da maliyeti yiiksektir. Biitlin masraflarin yiliksek olmasina karsin,
yenilikleri takip etmek, pazarda kalabilmek icin isletmelerin Ar-Ge ¢alismalarini

uygulamalar1 gerekmektedir.

2.1.1.2. Calisanlar

Isletmelerde satis ve pazarlama ekibinde bulunan miidiirler ve satis temsilcileri,
tiretimde calisan personel siirekli olarak miisteriler ile irtibat halindedirler. Bu isletme
icin {irtin gelistirme fikirleri i¢in bir firsattir. Boylece miisterilerin degerlendirmeleri,
izlenimleri cesitli fikirle dogmasina vesile olabilir. Sonug olarak da miisterilerden alinan

veriler degerlendirilerek tiiketici problemleri belirlenmis olur.

Calisanlarin yeni fikirler iiretmeleri konusunda pek c¢ok diisiince ortaya c¢ikmustir.
Bunlarin arasinda odiiller, yeni fikirler i¢in zaman ve bosluk yaratma, siiregler arasi
guruplar kurma, yaratici diislinme konusunda personeli egitme ve ne kadar ¢ilgin gelirse
gelsin, tiim fikirlere pozitif bir tavirla yaklasma vardir. Sik sik, bir “degisim, yaraticilik

ve bilyiime yoneticisi” atamak fikir gelistirmenin odak noktasi olarak rol oynar™*.

2.1.2. Isletme Dis1 Fikir Kaynaklari

Isletme dis1 fikir kaynaklarmin basinda basarili yeni mamuller gelistiren rakipler, artan

talepleri olan miisteriler ve miisteri ile temas halindeki dagitim kanali tiyeleri gelir.

2.1.2.1. Rakipler

Rekabet, isletmeleri liriin yarisinda olabildigince hizli kosup, rakiplerinden geri

kalmamaya zorlamakta, ayn1 zamanda tek bir yeni iirlin i¢in de olsa Ar-Ge, iiretim,

3 Brassington and Pettitt, a.g k., 5.349
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pazarlama ve satis birimlerinin tiimiintin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin potansiyel pazardaki hedef tiiketici kitlesini kendi iiriinlerine ¢ekebilmeleri,

bu konuda gosterecekleri cabaya bagh olacaktir”.

Halihazirda pazarda olan veya pazara girmeye ¢alisan rakiplere gore pazarlama
stratejileri degerlendirilebilir. Pazarda bulunan rakiplerin gii¢lii oldugu ve de zayif
oldugu yonler tespit edilir. Bdylece yeni gelistirilecek mamul, pazardaki mamule benzer
yapida olacaktir. Potansiyel rakipler herhangi bir kisitlama olmaksizin piyasada yerlesik
firmalarin sahip oldugu iiretim teknolojilerinin aynilarina ulagabilmekte ve onlarla ayni

talebe yonelik olarak iiretim yapabilmektedirler*®.

Yeni bir iirtin gelistirme i¢in rakiplerin trlinlerini kiyaslamada sadece cevredeki en
gelismis ve en iyi rakip iriinlere bakmakla kalmayip rakiplerin gelecekteki teknik
yeteneklerinin de tahmin edilmesini gerektirir. Yeni iirlinler sadece mevcut iiriinler degil

rakiplerin gelecekteki tirlinleri de dikkate alinarak hazirlanmalidir

Yeni mamul fikirlerinin %30 unun rakiplerin mamullerinin analiz edilmesinden geldigi
savunulur’’. Boylece isletme, rakip firmalarin iiriin gelistirme trendleri ve pazardaki
konumlarim1 kolay bir sekilde takip edebildigi zaman, mamul gelistirmede ozellikle
bir¢ok farkl disiplinden kisilerin bir arada ¢alismasi1 gereken projelerde verimlilik artigi

saglamig olmaktadir.

2.1.2.2. Miisteriler

Uriiniin kullanicis1 miisteri oldugu i¢in, miisterinin goriisii yeni mamul iiretme siirecinde
onemli bir yer teskil eder. Bu da miisteri ile siirekli iletisim halinde olmay1 gerektirir.
Yeni iirlin fikri, kullanict ve lireticinin karsilikli faydasini géz 6niinde bulundurarak,
iriinlerin fayda ve islevini optimize edecek sekilde bir olusuma ve gelisime yonelik

olmalidir.

3% Baumol,W.J.,The Free Market Innovation Machine: Analyzing The Growth Miracle of Capitalism,
Princeton University Pres, 2002, s.28

36 Bayram Giinalp ve Hiiseyin Ozel, Rekabet Politikalarnin Esaslari, Siyasal, Yil: 1,Sayi:1, Bahar 2005,
s.65.

37 Philip Kotler,a.g k., s.518.
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Uriinlerin kitleleri hedefleyerek ozellestirilmesi her gecen giin daralan pazardaki nisleri
daha cabuk algilayarak pozisyon almay1 ve ardindan da ¢ok fazla degiskenlik gdsteren
miisteri ihtiyaclarini karsilamak igin gerekli teknik yeterlilikleri saglamaya olanak
veriyor. Buradaki temel strateji, miisterileri de {iriin ¢evirimi i¢ine dahil ederek miisteri

ihtiyaclari ile kurum yeteneklerini proaktif bir yaklasimla bulusturmaktir®®.

Baz1 durumlarda tiriinler miisterilerin kendileri tarafindan tasarlaniyor olabilir. Miisteri
beklentileri boylece direkt alinarak iiriine yansitilabilir”.

(3

Giliniimiizdeki pazarlama vakalarinda “yap ve sat”’(make and sell) paradigmasindan
“hisset ve yanit ver” (sense and response) paradigmasma dogru bir kayma s6z
konusudur. Bu yeni paradigmanin 15181 altinda, miisterilerin kendi istekleri
dogrultusunda iiriiniin 6zelliklerinde degisiklik yapabilme ya da {iriiniin tasarim siirecine
katilimlarinin saglanmasi miimkiin olabilmektedir. Béylece miihendisler ile pazarlama

arastirmacilar1 arasindaki sinir giin gectikce azalmaktadir.

2.1.2.3. Dagitim Kanali iiyeleri

Dagitim kanali {iyeleri pazarin i¢inde olduklari i¢in, miisteri ve rakipler siirekli irtibat
halindedirler. Rakiplerin gelismelerinden ve miisteri isteklerinden haberdar
olmaktadirlar. Miisteriler, mamul ile ilgili disiincelerini, yasadigi sorunlari,
sikayetlerini dagitim kanali iiyeleri ile isletmeye bildirirler. Bu bilgiler isletmeye yeni

fikir iretmede yardimei olur.

2.2. On Eleme

Fikirlerin elde edilmesinden sonra bunlarin ilgili konuya uygun, degerlendirme
alternatifi olanlarmmin ayiklanmasi, o asamada uygulama sans1 bulunamayanlarin ise
ileride kullanilmak iizere saklanmasi gerekir. Bu aym1 zamanda degerli zamanim
harcayarak katkida bulunan katilimcilarin motivasyonu ve yaratim isinin devamlilig

acisindan 6nemlidir. Bu asamada kavram olarak uygun goriilmeyenler elimine edilir.

3 Biiyiikozkan, Dereli ve Baykasoglu, Yéneylem Arastirmasi, Endiistri Miihendisligi, 24.Ulusal
Kongresi, 15-18 Haziran 2004

3% Dahan,E. and Hauser, JR., The Virtual Customer, Journal of Product Management 19, 5, September,
2001, s.336.
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Bunu yaparken su sorular1 sormak gereklidir; “Hedef pazar bu iiriinden yeterince fayda
saglayacak m?”, “Teknik olarak firiiniin {iretilmesi miimkiin mii?”, “Uriin karl1 olacak

mi1?”

Isletmeler, kendilerine cesitli kaynaklardan gelen tiim fikirleri topladiktan sonra, en ¢ok
birlikte calistiklari, giivendikleri arac1t ve danismanlardan gelen, onlar tarafindan 6n
elemeye tabi tutulmus ve fikirlere ciddi olarak ilgi gdsterir. On eleme asamasini gegen
fikirler degerlendirilecek, uzun bir ayrintili tetkik ve miizakere agamasi baslayacaktir.
Bu siire¢ kimi zaman aylarca siirebilen, isletme i¢in yorucu ve maliyetli bir siiregtir. Bu
asamada genelde iki tiir hata yapilir. Birincisi yeterli bir taleple karsilasmayacak iiriin
fikirleri tizerinde 1srar etmek olur. Ayni derecede dnemli ikinci bir hata da iyi bir fikrin

dikkatsizlik nedeni ile gézden kagirilmasidir. Bu hataya diisiinme hatasi da denir®.

Aragtirmalara gore isletmelerin %76’sinin yeni iriin kavramlarmi eledigi ortaya
cikmigtir. Bu islem isletmelerin yaklasik iic ayimi alir. Eleme yapmanin amaci,
isletmenin amag ve kaynaklarina uyumlu olmayan fikirleri ortadan kaldirmaktir*'. Bu
yiizden sadece isletme iyi fikirlerle ve karlilig1 yiliksek olabilecek iiriinler iizerinde
durmak ister. Proje ile ilgili mutlaka sorumlular olacagindan, iist yonetimin énemli bir
zaman harcayacagi dnceden goz Oniine alinmalidir. Yeni mamul fikirlerinin toplanma
asamasinda oldugu gibi 6n eleme asamasina da calisanlardan, miisterilerden, dagitim

kanal1 iiyelerinden de yararlanilabilinir.

2.3. Kavram Gelistirme Ve Test Etme

Yeni mamul gelistirilmesinde, yeni mamul fikirlerinin 6n elemeden gegirilmesinden
sonraki agamalar kavram gelistirme ve test etmedir. Kavram gelistirmede yeni mamul
fikri detaylandirilir ve hem isletme hem de miisteri i¢in daha iyi anlam ifade eden somut
halini alir. Gelistirilen kavramin miisteri i¢in dngdriilen anlami ifade edip etmedigi test

edilmelidir ve miisteriden alinan geri bildirime uygun degisiklikler yapilmalidir.

40 Karafakioglu, a.g k., 5.138
*! Dalrymple and Persons, Marketing Management, in the 21.Century, New Jersey, Prentice Hall Inc.,
2000, s.225.
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2.3.1. Kavram Gelistirme

Yeni mamul gelistirme siirecinin dnemli asamalarindan biri de kavram gelistirme
fikirleridir. Tiiretilen ¢ok sayida yeni {iriin fikrinin ancak kii¢iik bir boliimii yeni iiriine
dontisiir. Bu nedenle, bir firmanin yeni {irtin fikir kaynaklarin1 dogru se¢mesi, basarili

yeni liriinlere ulasabilmesinde dnemli bir rol oynar.

Isletmelerdeki biitcelerin kisitli olmasi; maliyetlerin diisiik olmasi ve tamamlama
zamaninin azaltilmasini gerektirmektedir.  Giinimiiz rekabet kosullar1 igerisinde
isletmeler hizli ve akilci ¢6ziimle iiretmek zorunda kalmaktadirlar. Bu anlamda,
iletmelerin biinyelerinde {iretim metotlarint 1iyilestirme ve gelistirme c¢aligsmalari
yapmalar1 gerekmektedir. Bu ¢alismalar kapsaminda giiniimiiz yonetim tekniklerinin
degerlendirilmesi ve firmaya ait projelerde uygulanmasina yonelik degerlendirme ve

diizenleme ¢alismalarinin yapilmasi gerekmektedir*”.

Isletmelerde yonetim tekniklerinin degerlendirilmesi ve firmaya ait projelerde
uygulanmasina yonelik degerlendirme ve diizenleme c¢alismalarinin yapilmasinda
Tiimlesik Uriin Ve Siire¢ Gelistirme (TUSUG) teknigi uygulanabilir. TUSUG teknigi,
bir tedarik programinda maliyet ve performans hedeflerini saglamak amaciyla kavram
asamasindan baslayarak iiretim ve destek asamasi sonuna kadar olan tiim faaliyetlerin,
birden fazla disiplini barindiran ekipler vasitasiyla, tasarim, iiretim, i yonetimi ve
desteklenebilirlik siireclerini optimum yapacak sekilde, es zamanli entegrasyonunu

saglayan bir yonetim teknigidir®.

Diger bir tanimla TUSUG, miisteri ihtiyaclarina cevap verecek etkin ve yeterli bir {iriin
iiretmek icin gereken biitlin siliregleri tiimlestirmek ve aymi anda paralel uygulamak

amaciyla, sistematik olarak fonksiyonel disiplinlerden teskil edilen ekipleri kullanma

felsefesidir*.

2 C. Gencer ve S. incel Gazi Univ. Miih. Mim. Fak. Der. Cilt 17, No 4, 2002, s. 10.

* Batmaca, S., Uysal, I., "Ar-Ge'ye Dayali Savunma Tedarik Programlarimim Ana Esaslari-1 Temel
Politika ve Ilkeler", ASELSAN Dergisi, 1998, s. 25.

4 Cleland, D. 1., Gallgher, J. M., Whitehead, R. S., Military Project Management Handbook, McGraw-
Hill Inc, 1993.
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Boylece mamul ve kavram gelistirmeye genel bir bakis kazandirilarak, her alanda
maliyet diisiirme; miisteri tatmini; kalitede iyilestirme ve iliretim siiresinin azaltilmasi;

rekabet icin imalat stratejileri; tirlin yapist calismalari saglanmis olur.

2.3.2. Kavram Testi

Kavram testi, biliylik miktarlarda kaynaklarin tiiketilecegi gelistirme asamasindan once,
belirlenen {iriin kavrami hakkinda miisteri goriislerinin alinmasidir. Kavram testi ve
kavram gelistirme arastirmalari, yeni bir {iriin tasarlama ya da varolan bir {iriinde
stratejik degisiklik yapmadan Once; {irtin/hizmetin pazardaki basarisi i¢in nelere oncelik
verilmesi gerektigini ve alternatif kavramlardan hangilerinin daha basarili olabilecegini

kesfetmek icin kullanilir.

Kavramin test edilmesi, kavramin tiiketicilere sunularak onlarin tepkisini 6lgmektir.
Kavramlar fiziksel veya demo olarak sunulabilir. Bu durumda test edilen kavram son

mamule benzer ise kavramin test edilmesi basarili olur.

Miihendislik-gelistirmeye dayali tedarik programlarinda, program boyunca sistem
tasariminda ¢ok sayida ve cesitte degisiklik olmaktadir. Degisikliklerin maliyeti,
programin toplam maliyeti i¢cinde 6nemli bir paya sahiptir. Bir degisikligin maliyeti,
programin hangi sathasinda yapildigina bagl olarak degisim gosterir. Erken safhalarda
yani kavram ve gelistirme sathalarinda yapilan degisikligin maliyeti diisiik olmasina
ragmen ileri sathalarda yani iiretim ve kullanma sathalarinda yapilan degisikliklerin

maliyeti ¢ok yiiksek olmaktadir®.

e Uriiniiniizii piyasaya siirmeden o6nce yanitlarim bilmeniz gereken sorular
sunlardir:

e Potansiyel miisterileriniz kimler?

¢ Bu miisterilerin kararlarin1 hangi faktorler etkiler?

e Potansiyel rakipleriniz kimler?

e Varolan iirlin/hizmetleri farklilastiran 6zellikler neler?

e Bu 6zellikler miisterilerce ne derece bilinmekte?

# Ciineyt Gencer ve Semih Incel, Yeni Mamul Gelistirilmesi Siireci, Gazi Univ. Miih. Mim. Fak. Der.
Cilt 17, No 4, 2002, s. 16.
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e Varolan iiriin/hizmetler miisterilerin beklentilerini ne derece karsiliyor?
Bu sorular cevaplandigl zaman giiglii tiiketici portfoytline sahip olup olunmadigi, yeni

mamuliin pazardaki ne tip mamullerle rekabet edecegi belirlenmis olur.

Teknolojik yenilik ve buluslar, prodiiktivitenin ve iktisadi biliylimenin ana
faktorlerindendir. Teknolojik yenilik genel olarak yeni firiinlerin ve yeni usullerin
gelistirilmesi ve bunlarin ekonomiye intikalini saglayan gelisim olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle bu kavram piyasanin ihtiyag¢larinin tespiti, sistematik test etme
ve mamul gelistirme imkanlarinin gelistirilmesi, pazarlama, sermaye bulma ve

teknolojik yeniligin patentle hukuken fiili bir koruma altma alinmasimi kapsar™.

2.4. Ticari Analiz

Mamul kavraminin gelistirilmesinden ve test edilmesinden sonra, varligini siirdiirebilen
yeni mamul fikirleri ile ilgili olarak, talep, satislar kar ve rantabilite konularinda tahmin
ve hesaplarin yapildig ticari analiz asamasina gecilir. Bu ¢ercevede ilk olarak fiyatlar
ve satig gelirleri tahmin edilir ve karsilagtirilir. Mamuliin ve igletmenin yapisina baglh
olarak bu siire¢ basit ya da karmasik olabilir. Mamuliin yeniligi, pazarin boyutu,

rekabetin yapisi tiimiiyle gelir tahminlerinin dogrulugunu etkiler®’.

Mamuliin mevcut mamul portfoyiiyle, dagitimiyla, satisiyla, tutundurma gereksinimleri
ayrintili olarak agiklanmalidir. Fakat pazarlama ¢abalariin tiim unsurlart goz 6niinde
bulunduruldugunda, mamulii pazara sunmak ve pazarda varligin1 devam ettirmek igin
ongoriilen pazarlama caligmalar1 belirli bir plan olmaksizin higbiri bir anlam ifade

etmez48 .

Ticari analiz iki asamada ele alinabilir: Toplam satiglarin tahmin edilmesi ve maliyet ve
karlarin tahmin edilmesi. Her iki asama sonucu elde edilecek sonuglar isletmeye yeni

mamuliin gelistirilmesi ¢aligmalarina devam edip etmemesi yoniinde fikir verir.

46 Yiicel, Ismail Hakki, Bilim ve Teknoloji Politikalart Ve 21. Yiizyitlin Toplumu Agustos 1997
http://ekutup.dpt.gov.tr/bilim/yucelih/biltek.pdf

" Lamb,and .Hair Mc Daniel, Marketing; Third Edi., Ohio, South-Western, Collage Pub., 1996, s.323.

48 Brassington and Pettitt., a.g k.,s.354
* Philip Kotler, A Framework for Marketing Management, New Jersey, Prentice Hall-Inc., 1996, s. 166
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2.4.1. Toplam Satislarin Tahmin Edilmesi

Yonetimin, satiglarin tatmin edici bir kar saglayip saglamayacagini tahmin etmesi
gerekmektedir. Tahmin edilen toplam satiglar, ilk defa yapilan satiglar, satilanlarin

yerine konulanlarin tahmini satislarinin ve tekrarlanan satislarmin toplamidir®.

Isletme yoneticileri, yeni mamullerin degisik dénemlerdeki satiglarin tahminlerini

yaparken benzer nitelikteki mamullerin satiglarini gézlemleyerek bir kaniya ulasabilirler

2.4.2. Maliyet ve Karlarin Tahmin Edilmesi

Satiglarin tahmin edilmesi asamasindan sonra yonetimi yeni mamul i¢in maliyetleri ve
karlar1 tahmin etmelidir. Maliyetler, Ar-Ge, iiretim, pazarlama ve finans boliimleri
tarafindan tahmin edilir. Uretimin her asamasinda, ham madde ve kaynaklar1 bulma ve
depolamada, fabrika alaninda, isgiicli makine gereksiniminde detayli bir analize ihtiyag
duyulur. Ayrica bu mamuliin pazara sunulmasinin diger mamullerin {iretim hatlarint ve
programlarini etkileyip etkilemeyecegi de disiiniilmelidir. Yine de bu gereksinimlerin
hepsi, ¢esitli olasi iiretim seviyelerinde maliyetlendirilmelidir’. Boylece satis ve kar

dengesi belirlenmis olur.

2.5. Mamul Gelistirme

Mamul gelistirme agamasina gelen fikirler, ticari analizi yapilmis fikirlerdir. Fikir
asamasinda gecen fikirler artik kullanim asamasina gelmis ve miisteri tarafindan

kullanima hazirlanmustir.

Glinltimiizde isletmeler i¢in, bir mamuliin sadece fiziksel 6zelliklerinin iyi olmas1 degil,
ayni zamanda tasariminin da iyi olmasi 6nemlidir. Mamuliin formiile edilmesi tiiketici
tercihlerinin  fiziksel 1iirtin Ozelliklerine doniistiiriilmesini  gerektirir.  Tiiketici

ihtiyaglarini karsilamak i¢in mamul gelistirmede ortaya ¢ikan sorunun bir boliimii, yeni

30 Brassington and Pettitt., a.g k.., s.354 .
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mamul gelistirme siirecindeki Ar-Ge ve pazarlama boliimlerinin farkli hedef ve bakis

agilarin sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir®'.

Tasarimin baglatilmasi i¢in dikkatli bir fizibilite yapilmasi ve bunun sonuglarina gore
karar verilmesi dogru ve karl bir iirlinlin dogusu, tasarim emeklerinin bosa gitmemesi
i¢cin sarttir. Bu asamada oncelikle {iriin modeli belirlenir. Bu isletme a¢isinda oldukca
maliyetli bir asamadir. Projeyi en diisiik maliyet, yiiksek performans ve kalite ile kisa
stirede bitirilebilmesi, ¢abuk iiretime girebilmesi ile ilgili isleri yapmak ve koordine

etmek gerekir.

Her {iriiniin tasarimi bir proje ekibince yapilir, ekibin bir yoneticisi olur. Cesitli
boliimlerin (fonksiyonlar arasi) proje ekibinde temsilcisi olur. Ayni kisiler birden fazla
ekipte gorev alabilirler. Uriin ydnetimi tarafindan tasarim girdileri, hedef fiyat, tasarim
zamani gibi parametrelere karar verilir. Tim triin projelerinin gidisatin1 “iiriin
gelistirme izleme tablosu” iizerinde toplanti diizenleyerek takip eder. Uriin ydnetimi
kurulu tim projelerin durumuna gore kaynak tahsis eder, hedef koyar, yeniler,
gerceklesme oranlarini tespit eder, yon verir, veya gerekirse projeleri hizlandirir, kabul

eder, reddeder, durdurur, geciktirir, bekletir, degisiklikleri kontrol eder, gecerli kilar.

2.6. Pazar Testi

Pazar testi (Market test); Bir {iriiniin deneme amagh olarak simirli sayida pazara
surilmesidir. Yeni mamul Pazar sunulur ve alicilarin mali satin alma ve kullanma

davranislar1 izlenir. Elde edilen veriler dogrultusunda satig tahminleri yapilir

Yeni mamul gelistirme ¢aligsmasi yapan isletmelerin, yeni mamullerini pazara stirmeden
once, pazar potansiyelini belirlemek ve mamullerin begenilip begenilmeyecegini
kontrol etmek amaciyla, pazar testleri yapmalari gerekmektedir. Degisen stratejiler
sonucunda arastirma-gelistirmeye toplam iiretim degerinden artan miktarda bir deger
aktarilmaktadir. Kaynaklarin ¢ogu miihendislik, tasarim, deneme {iretimi ve pazar testi

konusundaki yeniliklere aktarilmaktadir™.

°! Henry Assael, Marketing Principles and Strategy, Second Edi., Orlando, The Dryden Press 1993, s. 378
>2 [smail H. Yiicel, Bilim Teknoloji Politikalar1 ve 21.yiizyilin Toplumu, www.dpt.gov.tr/kiitiiphane
(25.08.2006)
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Mevcut iirlinlerin nasil konumlandirilacagi, yoksa bu {iriin veya hizmetin olusturulmasi
yani karar vermek i¢in fizibilite calismasi, rekabet analizi, pazar testi mutlaka
yapilmalidir>. Isletmelerin yeni mamul gelistirme ¢alismalarinda bilimsel yontemler
uygulamalari, béylece mamul ¢esitlendirme yoluyla mevcut pazarlarda pazar paylarini
artirmalar1 ve yeni pazar boliimlerine girmeleri ve potansiyel pazarlara girme yolunda

.. .. . 54
Onlerini agmalar1 gerekir™.

2.6.1. Pazar Testi Yontemleri

Pazar testi yontemleri mamullerin 6zellikleri ve kullanim amaclarina goére endiistriyel
mallar Pazar testi ve tliketim mallar1 Pazar testi olma iizere iki baglik altinda

incelenebilir.

2.6.1.1. Endiistriyel Mallarda Pazar Testi

Endiistriyel mallar, diger mallarin iiretimi veya isletme islemlerinde kullanmak {izere
satin alinan mallardir. Pahali endiistriyel mallar1 ve yeni teknolojiler normalde alfa

(isletme icinde) ve beta (disaridaki miisterilerle) testine tabi tutulur’.

Beta testinde miisterilerin mamulii nasil kullandiklarini isletmenin teknik elemanlari

tarafindan gozlemlenir, raporlanir ve teknik bir problem oldugunda miidahale edilir.

2.6.1.2. Tuketim Mallarinda Pazar Testi

Tiketim mallari, kisi veya aile {iyeleri tarafindan satin alinan ve kullanilan mallardir.
Herhangi bir ticari alana girmemektedir. Tiiketim mallarinin test edilmesinde isletme,
dort degiskeni tahmin etmeye calisir. Bunlar; tiiketicinin mamulii ilk defa satin almasi,

yeniden satin alma, benimseme ve sik sik satin alma davranislaridir. Isletme tiim bu

>3 Mehmet Tolunay Tomruk, “Bilisim Teknolojileri Sektorii igin Stratejik Pazarlama Y 6netimi”, Haziran,
2004

> http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/D.T. Dergi/ekim2001/findik.htm (17.04.2006).

> Kotler, A Framework for Marketing Management, s. 168

28



degiskenlerin oraninin yiiksek olmasinmi ister. Bazi durumlarda, mamulii test eden

tiiketici say1s1 ok olsa da, tekrar satin alanlarin sayisinin az oldugu goriilebilir™®.

2.7. inceleme Ve Degerlendirme

Bir pazarlama faaliyetinde mamul gelistirme asamasi tamamlandiktan sonra iglemler
sona ermez. Siirecin nasil isledigi, basarili olup olunmadigi, nasil uygulandig: takip

edilmeli ve degerlendirilmelidir.

Yeni mamul gelistirmenin basaris1 ortaya ¢ikan mamulde kendini gosterir. Mamul
pazara sunulmadan Once birtakim kriterler belirlenmeli, buna bagli olarak da
tutundurma hedefleri hesaplanmalidir. Bu kriterler satis hedefleri, Pazarda yeni
mamuliin durumu ve tiiketicinin memnuniyeti gibi kriterler olabilir. Inceleme ve
degerlendirme sonucglarina gore, isletme ileride girecegi olast mamul gelistirme

siirecinde tecriibe kazanmis olur.

2.8. Yeni Mamuliin Pazara Sunusu Ile Ilgili Calismalar

Yeni mamuliin pazara sunulmasi sirasinda pazarlama ve iiretim faaliyetlerinin kontrol
ve koordine edilmesi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri, daha iiretim yapilmadan
once baslar. Uretim dncesi baslayan pazarlama faaliyetleri iiretim yapilirken ve satigtan
sonra da, satis sonrasi hizmetler seklinde devam eder. lyi bir pazarlama faaliyeti de

istenen nitelikli pazarlama elemanlariyla ger¢eklesmektedir.

Uretim faaliyetinin zamanlamas1 da oldukg¢a &nemlidir. Uretime erken gegilir ise, bu
durum biiylik maliyetlere yol agabilir ve muhtemelen mamullerin bozulmas: ile
sonuclanir. Eger iiretime baslamada fazla gecikirse satiglarda kayiplara veya miisteri
memnuniyetsizligine yol acacak sekilde mamuliin araci isletmelere arzinda yetersizlik
ortaya ¢ikabilir'’’. Dogabilecek herhangi bir sorunla karsilasmamak igin iretim ve
pazarlamanin ortak caligmasi gerekir ve bu planlar yoneticiler tarafindan ayrintili olarak

hazirlanmalidir.

% Kotler, a.g k., s. 167.
57 Eric N. Berkowitz and Others, Marketing. Fourt Ed., Boston,Richard D. Irwin Inc., 1994, s.364.
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Yeni mamuliin pazara sunulmasi pahali bir islem olmakla birlikte, bu konu sistematik
olarak pek fazla incelenmemistir. Basarili mamul sunumu kararlarinin Pazar acisindan
genel nitelikli mi, yoksa spesifik mi olduguna iligskin deneysel arastirmalar pek yoktur.
Bu konularda son zamanlarda yapilan arastirmalar sunus kararlarini, stratejik ve
taktiksel kararlar olarak iki grupta incelemektedir’®. Bunlardan ilki olan stratejik sunus
kararlar1 mamuliin pazar yapisini, mamul yapisini ve isletme stratejisini izlerken;
taktiksel sunus kararlar1 ise mamuliin pazarlama faaliyetleri kapsaminda

ticarilestirilmesi ve tutundurma faaliyetleri ile ilgilenir.

2.8.1. Yeni Mamul I¢in Hedef Pazar Se¢imi ve Konumlandirma

Hedef miisteri grubunun secilmesi ve konumlandirma ¢abalari yeni mamuliin basarili

bir sekilde piyasaya sunulabilmesi i¢in gerekli ve 6nemli siireglerdir.

2.8.1.1. Hedef Pazar Se¢imi

Pazarlama yonetiminin iki temel strateji unsuru vardir. Faaliyet gosterilecek hedef Pazar
veya pazarlarin segilmesi ve pazara en uygun pazarlama bilegenlerinin gelistirilip
uygulanmasidir”. Bu sebeple yoneticiler isletmelerin sahip oldugu kaynaklarlari
belirleyerek, hedef pazarlar veya pazar boliimleri saptandiktan sonra, pazara sunulacak
mamuliin ve onun O&zelliklerini belirlemeleri, fiyati saptamalari, mamuliin nasil
dagitilacagini ve mamuliin tanittimi i¢in nasil yOntem secilecegine karar vermeleri

gerekir.

Bir isletmenin stratejisi, isletmenin hedefledigi pazarda maksimum pazarlik giicii elde
etmesi i¢in kime, ne satmayr planladigi, isletmenin hedefledigi amagclarina nasil
ulasabilecegi ve hedeflerindeki oncelikleridir. Bir isletmenin isi, kim i¢in ne iirettigi ile

tanimlanir. Bu iiretim ve pazarlama islevlerinin yaptiklaridir®.,

Bilindigi iizere hedef Pazar se¢imi, baslica ii¢ sekilde yapilabilir. isletme ya Pazar

boliimlendirmeye gitmeksizin tim pazar1 hedef olarak secer veya tiiketici

¥ Erik Jan Hulting and Others, “Launch Decision and New Product Success: Empirical Comparison of
Consumer and Industrial Products” Journal of Product Innovation Management, Vol:17, 2000, s.6.

%9 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Y6netimi, Istanbul, Beta Yayinevi, 1999, s.181

5 http://www.igeme.org.tr/TUR/pratik/dispazararastirmasi.pdf. (15.04. 2006)
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Ozelliklerinden biri veya birkagini temel alarak pazari boliimlendirir; sonra da bir veya
birkag boliimii hedef pazar olarak belirler®'. Hedef pazar se¢imi ve hedef pazara 6zgii
konumlandirma stratejisinin belirlenmesi pazar kosullarindaki gelismelere bagl olarak

Oonemli pazarlama faaliyetlerinden biri olmustur

2.8.1.2. Konumlandirma

Konumlandirma; belirlenen miisteri kitlesi veya bolim i¢in miisterilerin zihninde
olusturulacak {iriin imaji ve bu imajin nasil olusturulacagidir. Bir konumlandirma s6z
konusu ise hem isletmenin hali hazirdaki mamullerini, hem de rakip mamulleri

incelemek gerekir.

Isletme, yeni mamullerini konumlandirirken, mal smifinin énemli 6zelliklerini, var olan
markalarin Pazar konumlarini, ideal mal i¢in tiiketicinin bekledigi 6zellikleri tiiketiciden

elde etmek ve buna gore hareket etmek durumundadir®.

Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinde en biiyiik giigliik farkli markali mal ve
hizmetlerin pazarda ¢ok benzer ozelliklerle islem gormesidir. Yani Konumlandirma
stratejisi ile farkli markali fakat benzer 6zellik tasiyan mal ve hizmetleri ayirt edici
kriterlerin ve planlarin olugmasi saglanir. Konumlandirma i¢in bir bagka énemli konu,
isletmeler yakin zamanlara kadar tiiketici kitlesi iizerinde hedeflenen algisal
konumlandirmay1 daha ¢ok tanitim ve tutundurma g¢abalariyla olusturabiliyordu. Ancak
konumlandirmada hedef pazarlara 6zgii gelistirilen mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici
algisinin istenen noktada olusturulmasi bir biitiin olarak uygun pazarlama bilesenleri
stratejisinin olusturulmasina baghdir. Kisaca tiim pazarlama ¢abalar1 hedeflenen tiiketici
algisinin olusturulmasina yonelmelidir. Yapilan caligmadaki 6zgiinliik bu ii¢ nokta

iizerinde yogunlasmaya yénelik olmustur®.

Pazarlama planlamasi ve tiiketici aragtirmalar1 ( ki giderek {ilkeler ve kiiltiirler arasi

yapilmaktadir), pazar segmentasyonu, hedefleme ve konumlandirma pazarlamanin

6! fsmet Mucuk, a.gk., 5.102

52 Berkows ve Digerleri, Marketing, Fourth Edi., Boston, Richard Irwin Inc., 1994, s.201.

63 Sabri Erdil, “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiiketici Algisinin
Degerlendirilmesinde Yasanan Sorunlar”, Oneri Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Say1.21, Cilt. 6, Ocak 2004.
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basarisini etkileyen kritik unsurlar haline gelmektedir. Pazar Arastirma Yontemleri ve
Yaklasimlar1 egitiminin amaci Pazardaki dinamiklerin daha iyi anlasilmasini saglayacak
bilgi toplama, degerlendirme ve bu bilgiyi pazarlama stratejilerinde etkin olarak

kullanabilme yetkinliklerini kazandirmaktir.

2.8.2. Yeni Mamul I¢in Pazarlama Karmas1 Unsurlari

Yeni mamuliin kendisi, fiyati, dagitim kanallar1 ve tutundurma strateji ve taktikleri yeni
mamul karmasinin belli basli unsurlaridir. Ticarilestirilmesine karar verilen yeni

mamuliin her bir pazarlama karmasi unsurunun detayiyla tanimlanmasi gerekir.

2.8.2.1. Yeni mamulde Marka, Ambalaj, Servis ve Kalite

Uriin gelistirme siirecinde giiniimiizde marka yaratma ve markalasma stratejileri de
isletmelerin rakiplerine nazaran rekabet avantaji yaratmalarimi saglamaktadir.
Marka,”bir veya bir grup tiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozcik,
simge(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil veya bunlarin gesitli bilesimleri” olarak

64
tanimlanir’ .

Marka sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama planlamasin1 kolaylastirir, degisik
Ozellikler tasiyan iriinlere degisik marka isimleri verilerek c¢esitli pazar boliimlerine
girme olanagi elde edilir, isletme imaji olusturmaya yardimci olur, tutundurma

kolaylasir, isletme igin serefiye ve marka sermayesi yaratir®.

Kiyasiya rekabetin yasandigir giliniimiizde rekabet avantaji sadece fiyatla degil ayni
zamanda {irlin veya hizmetin miisteriye sagladigi memnuniyetle de dlgiilmektedir. Uriin
Markas1 Kararlarina iliskin Ilkeler Firmalar1 iiriinleri igin iiriin veya pazarlama
stratejileri gelistirirken, ¢agdas iirliniin tamamlayic1 parcalarindan biri olan ve {iriine
deger kalan marka konusunu da ¢6ziime baglamak durumundadirlar. Daha dogrusu

tiriinler markaya doniistiiriilmelidir. Bir mamul markalastigi zaman, marka ve mamul

 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, izmir, Memleket Gazetecilik ve Matbaa., 1991, 5.247
5 Omer Baybars Tek, a.g k., s.357.
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ayrilmaz bir biitiin olustururlar. Bunun sonunda da markay1 almak isteyen miisteri

aslinda geri planda tirliniin kalite ve hizmetinden de emindir.

Ambalaj her tiirli triinlin, tiiketiciye veya kullaniciya ulastirilmast asamasinda,
tasinmasi, korunmasi, saklanmasi ve satisa sunumu i¢in kullanilan herhangi bir
malzemeden yapilmis tiim {rilinlerdir. Cevre ve Orman Bakanligindan: 30.07.2004
tarihli 25538 sayili Resmi Gazetede yayinlanan Ambalaj ve Ambalaj Atiklarinin
Kontrolii Yonetmeligi Birinci Boliim Ambalajlama asil olarak i¢inde bulunan mali
korumaya yoneliktir. Boylece iiriinler {ireticiden tiiketiciye tasinirken mamul korunmus

olur.

Bir isletme ithal irlinlerin pazarlanmasi acisindan; ithal {iriinler i¢in pazar
potansiyelinin belirlenmesi pazarin degerlendirilmesi, tiiketici arastirmalari, hedef
kitlenin ortaya konmasi, satis tahminleri, tanitim programlarinin hazirlanmasi, iiriiniin
ambalaj ve etiket gibi 6zellikleri ile ilgili calismalar, dagitim maliyeti hesaplari, satis
cabalarinin organize edilmesi, tahmini fiyatlandirma gibi ¢aligmalar1 gibi belli temel
konular1 yerine getirmelidir. Bunlar1 yerine getirdikten sonra yerli {iriinlerle rekabet

edebilecek konuma gelir®.

Mallarin ambalajlanmasimnin yani sira, etiketleme de Onemlidir. Etiket, ambalajin
tizerinde ayr1 bir parga olabilecegi gibi, ambalaj lizerinde yer alan ve ambalajin bir
parcasi seklinde de tasarlanabilir. Etikette, malin markasi ile beraber; malin birim fiyati,
tiretim tarihi, son kullanma tarihi, agirh@ vb. gibi. Baz1 bilgilerin de yer almasi

gerekir®.

Degisen rekabet anlayisi, tiretim tistiinliigii ile baslamig, maliyet, kalite ve hiz iistiinliigii
ile gelismis ve giiniimiizde hizmet istiinliigii ile daha da belirgin hale gelmistir®.
Gilintimiizde ulusal ve uluslararasi igletmeler, {liretim ve dagitimdaki basarilarinin yan
sira bu iki kavramin 6nemli ara yiizii olan lojistik hizmetlerle de daha fazla rekabet giicii

elde edebilmektedirler. Varliklarin1 devam ettirebilmek icin rakipleriyle kiyasiya

6 Sevim Yalgin, Pazarlama, Dis Pazarlarin Belirlenmesi, Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhig1 ihracat
Genel Miidiirliigi, IGEME Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, {zmir, Say1 25, Eyliil-Aralik, 2003, s.3.
57 Yiikselen, a.g.e., s.155

6 Mahmut Tekin, Nuri Omiirbek ve Vesile Omiirbek: “Kiiresellesmenin Otomotiv Sektoriinde Uretim
Teknolojileri Kullanimi Uzerine Etkisi” S.Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi Cilt:8 Sayi:1, 2003, s. 22.
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rekabet etmeye c¢alisan, daha kaliteli {irtinleri daha ucuza {iretebilmenin ve
pazarlayabilmenin yollarin1 arayan, hem kalite hem de maliyetler acisindan yeni

basarilar elde eden isletmeler ilgi ve kiyaslama odag1 olmaktadirlar®.

Kalitenin 6n plana ¢ikarildigi, cazip satis yontemleri uygulayan ve iyi hizmet sunan
isletmeler, miisterilere iiriiniin yiiksek kaliteli oldugu imajini verebilmektedirler. Diger
bir deyisle {irliniin, tiiketicinin goziinde “burada kaliteli mal satilir” imajinin yerlestigi

yerlerde satilmasi onun kalite imajina olumlu bir katki saglayacaktir’,

2.8.2.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarlama literatiiriinde fiyat, basit olarak ‘“alicilarin bir mal veya hizmeti elde
edebilmek icin ddemeleri gereken para “ olarak tanimlanir. Fiyat, tiiketicilerin mamulii
algilamalarinda 6nemli bir belirleyicidir. Ayrica fiyatin tiiketici iizerinde psikolojik bir
etkisi bulunmaktadir. Tiketicilerin ¢ogu fiyati, mamul kalitesinin bir gostergesi olarak
gormektedirler’'. Bu anlami ile fiyatlandirmanin yeni mamul igin stratejik bir unsur

olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.8.2.2.1. Fiyatin Onemi ve Yeni Mamul Fiyatlandirmanin Giigliigii

Fiyat, bir iiriin ya da hizmetin pazardaki degeridir. Uriin ne kadar iyi tasarlanmis olursa
olsun eger dogru bigimde fiyatlanmamuissa, islevlerini yerine getiremez. Az sayida insan
bir {liriinii ¢ok yiiksek fiyatla satin alir veya cok diisiik fiyatlandirilmis bir {iriinde de
isletme biiyiik kar kaybina ugrar. Cok yiiksek ile ¢ok diisiik fiyat arasinda uygun bir
fiyat diizeyi belirlemek her {iriin i¢in gecerlidir. Bu sebepten, isletmelerin fiyatlandirma
kararlar1 oldukca zordur. Fakat bu diizeyi belirlemek ise, ancak fiyat belirleme
teknikleri sayesinde dogru bigimde gergeklestirebilir’”. Isletmelerin piyasalarda

pazarlama imkanini belirleyen 6nemli bir faktor malin fiyatidir. Dogru bir fiyatlandirma

% Muazzez Babacan “Lojistik Sektoriiniin Ulkemizdeki Gelisimi Ve Rekabet Vizyonu”, Dokuz Eyliil
Universitesi, [zmir Meslek Yiiksekokulu Pazarlama Programi Yayinlari, 2001, s. 12.

7 Herbert Hovenkamp, Federal Antitrust Policy: The Law of Competition And Its Practice, Second
Edition, West Publishing, St. Paul — Minn, 1999, s.138.

! Hasan Ekinci, “ Isletme yonetimi agisindan Fiyatlandirma Politikalarinin Onemi” Pazarlama diinyas,
Yil:14, Say1: 2000-02, Mart-Nisan 2000, s.34

2 Yavuz Odabasi, Pazarlama Rehberi, Mart 2001, Segkin Matbaa, Ankara, s.47.
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politikasi, rakiplerin piyasadaki konumlarina ve firmanin o iiriin i¢in katlanabildigi

maliyete baghidir.

Tiiketiciler, lirtiniin bir degerinin olmasi, fiyatinin tiiketici i¢in uygun maliyette olmasi,
yer olarak kolaylikla ulasabilecegi bir yerde olmasi ve tanitimin yaninda artik isletme

ile iletisim kurabilmeyi ister’”.

Fiyat kararlar1 isletme agisindan dort ayr1 durumda 6nem kazanmaktadir:

(1) Bir isletme, ilk defa ilk defa bir fiyat belirleme durumunda kaldiginda; yeni bir mal
gelistirdiginde ve mevcut malin1 yeni bir dagitim kanalina ya da pazara sundugu
durumlarda fiyat karar1 ortaya ¢ikar.

(2) Talebin ve maliyetlerin bir fiyat degisikligini gerekli kilmas1 durumunda

(3) Rakiplerin yapmis oldugu fiyat degisikliginin karsilanmas1 durumunda

(4) Birbirlerinin talebini veya maliyetlerini etkileyen mamuller iiretilmesi durumunda’.

Isletmeler pazarlama degiskenleri arasindan en ¢ok fiyat degiskeni iizerinde
durmalidirlar.  Ciinkii bu degisken; iiretilen mamullerin muhtemel satiglarini
etkileyebilecegi gibi, isletmenin pazardaki konumunu ve Pazar paymi da dogrudan
etkilemektedir. Pazarlama karmasini olusturan; mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim
bilesenlerinden sadece fiyat gelir getirir. Diger {i¢ bilesen, maliyet giderlerini temsil
eder. Bu nedenle, Ozellikle yeni mamullerin dogru sekilde fiyatlandirilmast ve

yonetilmesi isletmelerin 6nemli bir yonetim gorevidir.

2.8.2.2.2. Yeni Mamuliin Fiyatlandirma Y 6ntemi

Fiyatlama yontemi her bir iiriin i¢in olusturulacak fiyat1 belirler. Isletmelerin

uygulayacaklari i¢ 6nemli fiyatlama yontemi vardir:

Maliyete Gore Fiyatlama: Uriiniin maliyetine gore yapilan fiyatlandirmada, toplam

birim maliyete belirli bir kar eklenir.

7 Philip Kotler: Pazarlama, s. 258.
" Kotler, Pazarlama Ydnetimi, s.125.
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Talebe Goére Fiyatlama: Bu yontemde maliyet diisiik olsa bile fiyat1 talep belirler talep
yiiksek oldugunda yiiksek fiyat uygulanir talep diisiik oldugunda diisiik fiyat uygulanar.
Bu durumda maliyetler ayn1 olsa bile fiyatin belirleyicisi taleptir. Basabas analiz, hangi
satig fiyatinda ve hangi satis diizeyinde, gelirlerin maliyetlere esit olacagini gdosterir.
Boyle bir analizde, toplam maliyet, sabit ve degisken olarak iki kistmdan olusmaktadir

ve isletme degisken maliyetlerin fiyata olabilecek etkilerini incelemek zorundadir.

Rekabete Dayali Fiyatlandirma: Bu yontemde isletme, rakiplerin fiyatin1 baz alarak
kendi fiyatin1 belirler. Uriin maliyeti ve Pazar talebini gz 6niinde bulundurmaz. Bu
yontem, Ozellikle liriinler benzer oldugunda ya da fiyatin tek 6nemli pazarlama karma

elemani olmasi durumunda etkin ve 6nemlidir

2.8.2.2.3. Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Isletme gecici ya da siirekli olacak bicimde fiyatlama stratejilerini uygulayabilir.
Uygulanacak fiyatlama stratejileri, pazarlama amaglarina, pazar yapisina, iirliniin
degisik oOzellikleri gibi faktorlere bagli olabilecektir. Yeni mamul fiyatlandirmada ise
isletme iki fiyatlandirma stratejisinden birini segmek durumunda kalacaktir. Bunlar;
yiiksek fiyat belirleme yani “Pazarin kaymagini alma” ve diisiik diizeyde fiyat belirleme

yani “pazarin derinligine girme stratejisi”dir’".

(1). Pazarin Kaymagin1 Alma Stratejileri:

Pazarin kaymagini alma; isletmenin birincil hedefi satis miktar1 ve pazar payindan
ziyade, kar ve imaj yaratmak ise bu strateji kullanilabilir. Yiiksek kaliteli ve isim
yapmis tirlinlerde bu strateji kullanilmalidir. Bu stratejide fiyat ve kalite diger tiriinlere
gore oldukea yiiksek bir seviyededir. Tiirkiye’de bu stratejiye 6rnek teskil edilecek
herhangi bir konumlandirma bulunmamaktadir. Bunun en énemli nedeni sektoriin daha
yeni gelisiyor olmasidir’®. Uriin 6ncelikle satin almaya egilimli kisilere yoneliktir ve

pazar genisledikce baslangicta yiiksek olan fiyat diisiiriilmeye baslanir’’.

> Mehmet Olug: “Fiyatlandirma”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:2; Say1:12, Kasim-Aralik 1988, s.12.

76 Ayse Akyol, M.Omer Azabagaoglu ve Aysu Ozay, “Sarap Sektoriinde Pazarlama Karmasi Elemanlart
Agisindan Incelenmesi”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 4 Haziran 2004 Say1: 15.19
" Yavuz Odabasi, Pazarlama Rehberi, Mart 2001, Seckin Matbaa, Ankara, s.47
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(2). Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Pazara niifuz etme: Miisterinin 0demeye hazir oldugu fiyatin daha altinda fiyat
belirlenerek, karliliktan ziyade pazar pay1 kazanmaya yonelik kullanilan stratejidir. Bu
strateji pazara yeni girmek isteyen, pazar payimi artirmak ya da {iriiniin kullanim alanini
genigletmek isteyen firmalar tarafindan kullanilabilecek bir yontemdir. Firmalar gelisen
bu pazardan iyi bir pay alabilmek i¢in fiyatlarini olabildigince alt seviyede tutup marka

bagimlilig1 olusturmaya ¢aligmaktadirlar.

Isletmelerin pazardaki satiglarini daha yiiksek tutmak icin miisterinin 6demeye hazir
oldugu fiyatin daha altinda fiyat belirleyerek, karliliktan ziyade pazar pay1 kazanmaya
yonelik kullanilan stratejidir. Bu strateji pazar payini arttirmak isteyen, pazara yeni
girmek isteyen veya Uriinlin kullanim alanini genisletmek isteyen firmalar tarafindan
kullanilabilecek bir yontemdir. Bu stratejiyi uygulayan ve Pazarda genis yer almak
isteyen isletmeler, fiyatlarini oldukea diisiik tutup, marka bagimliligini saglamis olurlar.
Boylece Isletmelerin yeni mamulleri pazarda mevcut diger mamuller arasinda benzerlik

gosterir ise bu stratejinin basarisindan s6z edilebilir.

2.8.2.3. Tutundurma

Tutundurma “bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da trettiklerine iligkin
bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bi¢cimde

ulastiran bircok elemandan olusan bir iletisim siirecidir” seklinde tanimlanabilir’®.

Tutundurma politikalar1 isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasinda 6nemli bir yer teskil
eder. Bir lriin ne kadar kaliteli ve Ozellikli olursa olsun, hatali ya da yetersiz

tutundurma faaliyeti hedef pazarda istenilenin noktaya gidilmesine engel teskil eder.

Isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun mamulii planlayip gelistirmeleri,
uygun bir fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun dagitimla istenilen yerde satin alinabilecek

sekilde tiiketiciye hazir bulundurulmasi yeterli degildir. Biitliin bunlara ilave olarak,

7 fslamoglu, a.g k., s. 489.
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mamuliin satig arttiric1 ¢abalarla tiiketicilere tamitilmasi gerekir. Bu satig arttirici
cabalardan en yiiksek faydayi saglamak icin optimum bir tutundurma karmasi

olusturulmalidir”.

Tutundurma, reklam, sergi ve fuarlara katilim, sponsorluk vb. tutundurma amaci ile
yapilan faaliyetlerdendir. Tutundurmanin en 6nemli araglarindan birisi reklamdir.
Reklamin temel amaclarini,

* Sunulan hizmetler i¢in farkindalik yaratmak,

+ Imaj olusturmak/mevcut imaj1 korumak/imaj degistirmek,

» Uretilen mal ve hizmet i¢in arzu ve istek yaratmak,

* Miisteriyi bilin¢lendirmek,

« Satis1, dolayisiyla kar1 artirmak,

« Isletmenin ¢esitli konulardaki goriislerini kamuoyuna duyurmak,

seklinde siralayabiliriz®.

Tutundurma politikalari, tavsiye edilen fiyatlara ve satis gelistirme ¢abalarinin sikligina
gbre uygulanmahdir®'. Isletmenin mamullerini tilketiciye tanitmasi ve satisini
gerceklestirilmesi tutundurmaya ayirdigi biitce ile saglanacaktir. Pazarlama yoneticileri

tarafindan segilecek yontemler, tutundurma biitgesini belirleyecektir.

Tim iriinler bir aile markasi ile pazara sunuldugunda, her yeni {iriin icin ek bir
tutundurma ve {riin konumlama masrafina gerek kalmayacak, markanin imaji olumlu
ise, bu durum yeni iirliniin satisina da katkida bulunacaktir. Diger bir deyisle; bir {iriiniin
satilabilirliginin diger {riinlin satis1 sayesinde saglanmasi istendiginde bu politika
izlenir. Isletmenin benzer {iriinler satmasi halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir
iirlinlin Oncekiler sayesinde pazara kolay ve etkin bir sekilde girisi saglanir. Dogal

olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin korunabilmesine baglidir™*.

7 Mucuk, a.g.k., s.168

% Tiirk Telekom Elektronik Yaymi, Tekelci Ortamdan Rekabetgi Ortama Degisen Pazarlama Anlayis,
Pazarlama Dairesi Bagkanligi — Ocak 2002 http://pazarlama.telekom.gov.tr/Mevzuat/pazarlama-kitap.pdf
81 Basuroy, Suman, Murali K.Mantrala ve Rockney G.Walters, The Impact of Category Management on
Retailer Prices and Performance: Theory and Evidence , Journal of Marketing, Cilt 65 Say 4 (Ekim)
2001, s. 43..

%2 Ruziye Cop, Konaklama Hizmetlerinde Tutundurma Faaliyetleri, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi Yil: 2005 Sayt: 1, s. 7.
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2.8.2.4. Yeni Mamuliin Dagitimi

Dagitim genel anlami ile; “uygun friinlerin, uygun zaman ve yerlerde alicilara
ulastirilmasi ile ilgili igletme i¢i ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri
igerir”. Dagitim, iiretim ile tiiketim arasinda fiziksel ve iletisimsel bir koprii gorevi
gorlir. Dagitim alt karmasina iliskin faaliyetler, yer, zaman ve miilkiyet faydasi

yaratarak talep tatminine hizmet etmektedirler®’.

Pek ¢ok pazarda, basarili bir pazarlama faaliyeti siirdiirmenin en biiyiik kisit1 dagitimdir.
Uriinii hedef pazara tasimak, dagitim kanalindaki eksikliklerin, aksakliklarin iistesinden
gelinmedigi siirece, ¢ok maliyetli bir siirece doniisebilir. Bu nedenle, iyi isleyen,
dinamik, giivenilir bir dagitim kanali olusturmak, uluslararasi pazarda faaliyet gosteren

isletmeler i¢in son derece kritik ve zorlu bir gérevdir.

Ithal iiriin pazarlamasi yaparken; isletme yoneticileri kararli olmali, ithalat ve dagitim
stratejisini iyi belirlemeli, stratejiye uygun pazarlama politikalarmi diizenlemeli ve

ithalat islemleri yonetimini en iyi sekilde gergeklestirmelidirler®.

Dagitim kanalindaki {iyelerin davranislari, pazara hakimiyetleri de {iretici isletmelerin
rekabet giicii agisindan Onem tasir. Bu nedenle dagitim kanali iiyelerini segerken
pazarlanacak iriin i¢cin en uygun olan araci secilmelidir. Dagitim kanalinda dogru

tiiketici icin dogru aracimin dogru yerde, dogru zamanda bulunmasi saglanmalidir®.

Dagitim faaliyetlerinin iki boyutu vardir. Bunlardan birincisi, dagitim kanallar1 denilen
aract kurulusglar; ikincisi ise triinlin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasi esnasinda
gergeklestirilen fiziksel hareketlerle ilgili olan fiziksel dagitimdir. Uriin tiiketim {iriinii
ya da endiistriyel {iriin olmasi farkli dagitim kanallarindan yararlanmay1 gerektirecektir.
Endiistriyel iiriinlerin ve pazarlariin 6zellikleri geregi bu iirlinlerin dagitiminda izlenen
kanal genellikle kisayken, tiiketim {iriinlerinde ¢ok sayida tiiketicinin olmasi, bu
tiikketicilerin cografi dagilim, {iriinlerin 6zellikleri gibi nedenlerle kanal genellikle daha

uzundur.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yénetimsel Yaklasim, Sekizinci
Basim, Izmir, Subat 1997, s. 519.

¥ Yalgn, a.g k., s. 25

% Rezan Tathidil ve Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi, izmir, DEU Yayinlari, 1992, s. 145
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2.9. Rakiplerin Durumu

Rekabet; isletmelerin iirlin yenileme yariginda olabildigince hizli kosup, rakiplerinden
geri kalmamaya zorlamakta, ayn1 zamanda tek bir yeni {iriin i¢in de olsa isletmelerin ar-
ge, liretim, pazarlama ve satis birimlerinin tiimiiniin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin potansiyel pazardaki hedef tiiketici kitlesini kendi iiriinlerine ¢ekebilmeleri,

bu konuda gosterecekleri gabaya bagh olacaktir®.

Rekabet yogunlugunun giderek arttigi giinlimiizde yilksek teknolojiye dayali
sektorlerdeki isletmeler, plan, politika ve stratejilerini olustururken 6nlerinde fazlaca bir
secenek olmadigint gormek durumundadirlar. Bu isletmeler, Ar-Ge bdliimlerine diizenli
bir sekilde yatirim yapacak veya rakiplerinin gelecekte yaratacagi yenilik dalgasinda
kaybolup gitme riskini géze alacaklardir. Bu yenilik dalgasimin giicii 6niimiizdeki bes
yil igerisinde, kar vadeden yeni bir Pazar olusturacak veya eski bir pazarda sektoriin

bitytimesini hizlandiracaktir®’.

Pazardaki mevcut rakipler iki grupta ele alinabilir. Bunlardan ilki, isletme ile benzer
iriinler piyasaya sunan rakiplerdir. Bu rakipler isletme ile yaklasik olarak ayni miisteri
grubuna hizmet eder, ayni miisteri isteklerini karsilamak i¢in yeni iirlin gelistiren
rakiplerdir. Bu tip isletmeler benzer teknolojileri kullanir ikincisi, isletmeden farkl
olarak faaliyet gosteren rakiplerin oldugu gruptur. Bu farkliliklar hizmet edilen miisteri
gruplarinda, hizmet edilen fonksiyonlarinda, fonksiyonlar1 yerine getirmek icin
kullanilan teknolojilerde, dikey biitiinlesme diizeylerinde ve bunlarin herhangi bir

kombinasyonunda ortaya ¢ikabilir. Isletmeler baz1 6zel yontemlerle rekabet etmektedir.

Kiiresellesme ve ekonomik sinirlarin kalkmasi ile birlikte, isletmeler piyasada yeni iiriin
ve hizmet sunabilecek c¢ok sayida rakiple karsi karsiya kalmistir. Teknolojinin
gelismesine paralel olarak {iriin ve hizmetlerin kullanim siireleri kisalirken, yeni iiriin ve

hizmet gelistirme ve sunma siiresi de azalmistir. Artik isletmeler eskiye gore daha hizli

% W.J Baumol, The Free Market Innovation Machine: Analzing The Growth Miracle of Capitalism,
Princeton University Press, 2002 s. 28

%7 Tiilin Durukan, “Pazar Ekonomisi Uygulayan Ulkelerin Yeni Uriin Gelistirme Harcamalar1”, 9 Eyliil
Uni. Sos Bil. Dergisi, Say1: 22, s.171.
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hareket etmek zorundadir. Dolayisiyla isletmeler dinamik yapilara uyum saglayabilecek

sekilde tasarlanmalidir™.

Oligopol piyasasinda, alic1 karsisinda tekelle karisik rekabet piyasasindan (veya serbest
rekabet) daha az sayida, birkag¢ tane firma vardir ve bunlar aym veya farklilagtirilmis
mallar1 satan firmalardir. Bu baglamda da oligopolcii firma, az sayidaki rakiplerinin

i 89
davraniglarini g6z oniinde tutmak zorundadir™.

88 Begiim Tatari, Uluslararas1 Rekabet Stratejisi Olarak Yeni Uriin Gelistirilmesi, D1 Ekonomik liskiler
Midiirliigi 2005, s. 23.

¥Nurettin Abacioglu, Kiiresellesme Paradigmasindan Bir Kesit: ilag ve Siyaset, Gazi Universitesi
Eczacilik Fakiiltesi Farmakoloji Ana Bilim Dali Yayinlari, Ankara 2002, s. 8.
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3. YENI MAMUL GELISTIRME CALISMALARI iLE iLGILI TIBBI
CIHAZLAR SEKTORUNDE BiR iNCELEME

3.1. Tibbi Cihazlarin Tanimi ve Siniflandirilmasi

Avrupa Birligi mevzuatinda tibbi cihazlar sektoriine iliskin tanimlanmig ii¢ adet ana
direktif vardir. Bu direktifler; Tibbi Cihazlar Direktifi (MDD), Viicuda Yerlestirilebilir
Aktif Tibbi Cihazlar (AIMD) Direktifi ve In-vitro Tibbi Cihazlar Tan1 Cihazlar1 (IVDD)
Direktifidir. Bu direktifler kapsaminda tibbi cihazlarin, viicuda yerlestirilebilir aktif
cihazlarin ve in-vitro tibbi cihazlarin tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlara goére bu ii¢ grup

asagidaki sekilde aciklanabilir’™:

Tibbi Cihazlar : Insanda kullamldigi zaman asli fonksiyonunu, farmakolojik,
kimyasal, immiinolojik veya metabolik etkiler ile saglamayan; fakat, fonksiyonunu
yerine getirirken bu etkiler tarafindan desteklenebilen ve insan iizerinde bir hastaligin,
yaralanmanin, sakathigin tanisi, tedavisi, izlenmesi ve kontrol altinda tutulmasi,
hafifletilmesi veya magduriyetin giderilmesi, anatomik veya fizyolojik bir iglevin
arastirilmasi, degistirilmesi veya yerine baska bir sey konulmasi, dogum kontrolii veya
sadece ilac uygulamak amaciyla iiretilmis, tek basina veya birlikte kullanilabilen,
amaclanan islevini yerine getirebilmesi i¢in gerekiyorsa bilgisayar yazilimi ile de
kullanilan ve cansiz hayvanlarin dokularindan da elde edilen tiriinler dahil olmaz iizere,
her tiirli arag, alet, cihaz, aksesuar veya diger malzemelerdir (sargi bezi, lensler

(kozmetik olmayanlar), defibilatorler, X Ray cihazlari, manyetik rezonans goriintiileme,

vb)

Aktif Tibbi Cihaz : Insan viicudunun dogal olarak olusturdugu enerji veya
yer¢ekimi kuvvetinden dogan gii¢ haricindeki herhangi bir enerji kaynagi veya bir

elektrik enerjisi kaynagindan gii¢ alarak c¢alisan tibbi cihazlar.

Viicuda Yerlestirilen Aktif Tibbi Cihazlar : Tamami veya bir kismi, tibbi veya
cerrahi bir miidahale ile insan viicuduna, dogal bir viicut girisine veya bosluguna

yerlestirilen ve yerlestirildigi yerde kalmasi gereken aktif tibbi cihazlardir.

? Eucomed (2005) Medical Devices Competitiveness and Impact on Public Health Expenditure,
University of Florence, Rome, s. 5.
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Viicut Disinda Kullanilan Tibbi Tam1 Cihazlari: Uretici tarafindan esas olarak; fizyolojik
veya patolojik durum, veya konjenital anomalilerle ilgili bilgi edinmek, muhtemelen
alicilar icin uygunluk ve giivenligi belirlemek, tedaviyi izlemek amaciyla, tek basina
veya birlikte kullanilmasina bakilmaksizin, kan ve doku bagislar1 da dahil olmaz {izere
insan viicudundan alinan numunelerin incelenmesi i¢in tasarlanan viicut disinda (in-
vitro) kullanilan, reaktif, reaktif {irlinii, kalibrator, kontrol materyali, kit, arag, gereg,
ekipman veya sistem olan biitiin tibbi cihazlar1 ve vakumlu 6zellige sahip olsun veya
olmasin, treticileri tarafindan o6zellikle, viicut disinda (in-vitro) kullanilan tibbi tani
incelemesi i¢in insan viicudundan alinan 6rneklerin konulmasi ve muhafaza edilmesi

amaciyla kullanilan numune kaplarini igerir.

3.2. Diinyada ve Avrupa’da Tibbi Cihazlar Sektorii

2003 yil1 verilerine gore Diinya tibbi cihazlar endiistrisinde toplam 184 milyar Euro’luk
satig gerceklestirilmigtir. Bu bir onceki yil ile karsilagtirldiginda % 16’lik bir artist
isaret eder. Amerika Birlesik Devletleri % 38 ile %43 arasinda degisen oranlardaki pay1
ile Diinya tibbi cihazlar pazarinda en biiyiik paya sahip olan iilkedir. Avrupa Birligi
tilkeleri toplami1 %30 ile %34 arasinda degisen oranlardaki pazar paylar1 ile Amerika
Birlesik Devletleri’nin ardindan gelirler. Avrupa Birligi’nden sonra 3. sirada Japonya %
11°lik pay ile yer alir’’. Bu dagilimda Diinya’nin geriye kalan iilkelerinin toplam pay1

%16°d1r.

Avrupa Birligi’'nde tibbi cihazlar pazarinda 2002 yili itibar1 ile toplam 55.2 milyar
Euro’luk satis gergeklestirilmistir. Almanya Avrupa Birligi icerisindeki en biiyiik
pazardir. Almanya’dan sonra Fransa, Italya ve Ingiltere yer alir. Tibbi cihazlar sektdrii
AB sanayisinde %]1.1°lik toplam pay ile 6nemli bir yere sahiptir ve 25 AB {ilkesinde
istthdamin %1.2°si bu sektor tarafindan gergeklestirilmektedir. Asagidaki tablo AB

icinde t1bbi cihazlar pazarinin belli bash iilkelere gére dagilimini géstermektedir.

°' F. Pammolli, ve Digerleri, Medical Devices Competitiveness and Impact on Public Health Expenditure,
Study prepared for the Directorate Enterprise of European Commission, University of Florence, Rome,
2005, s. 4.
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Tablo 3.1: AB Tibbi Cihazlar Sektoriiniin Ulkelere Gére Dagilimi

Almanya 34.4
Fransa 16.3
Italya 11.2
Ingiltere 10.5
Ispanya 5.4
Hollanda 4.5
Yeni AB Ulkeleri (Toplam 10 Adet)* 3.5
Isveg 2.0
Norveg 1.7
Danimarka 1.6

* Polonya, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Slovenya, Slovakya, Letonya, Litvanya, Estonya, G. Kibris ve
Malta (Kaynak: Eucomed (2005) Medical Devices Competitiveness and Impact on Public Health

Expenditure, University of Florence, Rome.)

T1bbi cihazlar sektoriiniin AB ekonomisindeki payina iliskin daha net bir degerlendirme

yukarda belirtilen rakamlara, ileri teknoloji kimyasal ve biyo-kimya iiriinleri ile

farmasotik miistahzarlarina iligkin veriler eklenirse daha iyi yapilabilir. Yukarda

belirtilen verilere bu alt sektorlere iligkin veriler dahil degildir. AB ¢apinda

standartlagmis bir veri toplama sisteminin olmamasi bu eksikligin sebebidir. Asagidaki

tablo AB’de ve diinyada tibbi cihazlar sektorii hakkinda daha iyi bir degerlendirme

yapabilmek icin faydali olabilir.

Tablo 3.2: Diinya Tibbi Cihazlar Sektorii Ozet Verileri

Pazar / % Pay1 Yil ABD | Avrupa| AB-15| AB-25
Farmasotik 2002 46.5 25 21.6

T1ibbi Cihazlar, Eucomed 2002 43 34

Tibbi Cihazlar, Datamonitor 2002 38 34

Uretim

Farmasotik 2001 | 130.012 126.908 | 130.712
Tibbi Cihazlar (1995 sabit € rakamlar1 | 2001 55.002 31.059 32.139
ile)

Ticaret Dengesi (ihracat/ithalat orani)

Farmasotik 2001 0.78 2.42

T1bbi Cihazlar 2001 1.46 1.15

Calisan Basina Diisen Deger

Farmasotik (1995 € Bin (000) 2001 310.6 193.2

T1bbi Cihazlar (1995 € Bin (000) 2001 106.6 40.5

AR-GE Harcamalan

Farmasotik (AR-GE/Uretim) 2000 10.96 10.91

Tibbi Cihazlar (AR-GE/Uretim) 1999 12.9 6.35

(Kaynak: Eucomed (2005) Medical Devices Competitiveness and Impact on Public Health Expenditure,

University of Florence, Rome.)
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Tibbi cihazlar sektorii biiylime potansiyeli yiiksek ve siirekli yeni iirlinler gelistirilen bir
sektordiir. Sosyal giivenlik sistemlerinin genis kapsami ve yaslanan niifusun bir sonucu
olarak biitce agiklar1 vermeye baglayan ¢cogu biiylik Avrupa tilkesinin harcamalar1 kisma
politikalarima karsin sektdr insanlarin hayat kalitelerini artirmak yoniindeki siirekli
cabas1 ve artan yash kisi sayisi sayesinde biiyiimeye devam etmistir. 25 Avrupa
tilkesinde tibbi cihazlar sektorii 2001 yilinda %12.5, 2002 yilinda ise %7.8 artmistir ki
bu rakamlar sozii edilen iilkelerin ekonomilerinin yillik ortalama biiylime rakamlari ile

karsilastirildiginda oldukea yiiksektir.

Avrupa Birligi'nde Gayri Safi Milli Hasila’nin %8.6’s1 genel anlamda sagliga
harcanmaktadir. Bu rakamin %6.4’i tibbi teknolojiye aittir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde ise sagliga toplam GSMH i¢inde ayrilan pay %13.9°dur ve bu rakamin
%035.1°1 tibbi teknolojiye harcanmaktadir.

3.3. Tiirkiye’de Tibbi Cihazlar Sektorii

Tirkiye’de 1970’1i senelerin baslangicinda iilke genelinde kaynaklarin kisitli olmas1 ve
teknolojinin yeterince gelismemis olmasi, medikal alanda hem hastaliklarin teshisinde
hem de tedavisinde 6nemli eksikliklere sebep olmaktaydi. Bu yiizden bugiin kolayca
tanimladigimiz bazi hastaliklarin tedavisi i¢in bile yurtdisina gitme mecburiyeti
dogmaktaydi. Ekonomik imkanlar1 yurtdisinda tedaviye miisait olmayan hastalar ise
mevcut sistem i¢inde uzun siiren tedavilere ve cesitli komplikasyonlara maruz
kalmaktaydi. 1980°1i yillarin getirdigi dis ticaret serbestligi anlayisi, ithalatt dnemli
derecede tesvik etmis ve buna bagli olarak ithal edilen malzemelerin nasil kullanilacagi
ile 1ilgili egitimi de giindeme getirmistir. Niifusunun biiylikligli acidan Onemli
potansiyeli olan iilkemize dis firmalarin egilimi artmis ve bu yonde dagitim firmalari ile
isbirligi yapilmaya baglanmistir. Yine kaynaklarin kisitli olmasi sebebi ile ithalati
gergeklesen cihazlarin bedelsiz olarak temin edilmesi, bu arada cihazla birlikte
kullanilacak disposible (tek kullanimlik) malzemelerin bedellerinin karsilanmasi
yonlinde uygulamalar baslatilmistir. Ayrica resmi kurumlarin bu uygulamalari
destekleyerek, yeni teknolojilerin ¢ok kisa siirede {iilkemize girmesine olanak
saglamistir. Ancak cihaz maliyetlerinin kullanilan malzemelerin maliyetlerine ekleniyor

olmasi1 sebebiyle de genel olarak medikal sektore ayrilan biitgelerde sikintilar olmustur.
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Yine hastanelerin biit¢elerinin kisitli olmasi sebebiyle hastalarin sagligi i¢in kullanimi
onemli olan malzemeler ayr1 ayri1 regete edilerek satin alinmasi yiiziinden, bu da

maliyeti arttiran bir bagka faktér olmustur.

Tirkiye’de hastalarin biliyiik ¢cogunlugunun sosyal saglik giivencesi, Sosyal Sigortalar
Kurumu (SSK) ve Emekli Sandigt kurumlari tarafindan karsilanmaktadir. Bu
kurumlarin kendi i¢ yapilarindaki isleyis ve asir1 biirokrasi problemleri sebebi ile
zamaninda karar alamamalar1 da 6nemli sekilde israfa yol agmaktadir. Sistemin giderek
islemez duruma gelmesi kurumlarin bazi 6nemler almasina sebep olmustur. 1995’den
itibaren hastanelerin ihale sistemiyle toplu alim ile malzemelerin temini yolunda
adimlar atilmaya baslanmistir. 2000’11 yillarda hastalarin bagli oldugu sosyal giivenlik
kurumlar ile hastaneler arasinda iletisimin daha etkin olmasi sebebiyle ihale usulii
alimlar aktif hale gelmistir. Bugiin itibariyle birtakim 6zel malzemeler harig, tiim

malzemeler ihale ile temin edilmektedir.

Tiirk Tip sektoriiniin 1920 -1925’li yillarda kurulmasim1 goz ontinde alacak olursak,
giinimiizde 70 milyonu asan niifusa paralel bir {iretim siireci baslatilamamistir.
Ozellikle yiiksek enflasyon etkisiyle, isletmeler agir sanayiye (otomotiv ve dayanikli
tilketim mallar1) yonelirken, tip sektoriine yatirim yapilmamistir. Bunun sebebi bilgi

noksanlig1 kadar iilke sermayesinin yetersizligidir.

T.C. saglik Bakanlig1 181 sayili Saglik Bakanliginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun Hiikkmiinde Kararnamesi maddesi ile 3359 sayili Saglik Hizmetleri Temel
Kanununa gore tibbi cihazlar iiretim ve ithalatina yon vermek iizere hazirladigi
yonetmeligi yayimnlamistir. Burada tibbi malzeme yeni bir tanim getirilerek tiim

disposible, malzeme, techizat terimlerini tibbi cihaz adi altinda toplamistir®.

Tibbi cihazlarin yerli tiretim kullaniminda yapilan aragtirmada gerek SADER (Saglik
Geregleri Ureticileri ve Temsilcileri Dernegi) ve TUDER (Tibbi Malzeme ve Cihaz
Ureticileri Dernegi) de alinan bilgilere gore Tiirkiye’deki kullanilan tibbi cihazlarin
%15 1 yerli tiretim, %85 ise ithalati yapilan malzemelerdir. Yerli {iretim konusunda

biiylik bir sermaye yatirnmi olmamakla birlikte, kiiciik olgekli isletmelerde {iretim

%2 http://www.tuder.org.tr (11.07.2006)
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yapilmakta ve giderek de gelismektedir. Ayrica yerli iiretimden ortalama 50 milyon

dolarlik bir ihracatin gergeklestirilmistir (http://www.tuder.org.tr).

Yerli liretim kapasitesinin arttirilmasinin iilke ekonomisi agisindan ¢ok 6nemli oldugu
aciktir. Niifusun tamamina yakininin SSK’l1 sayilmasi nedeniyle saglik harcamalarinin
iilke biitcesi icinde dnemli bir yere ulasmistir. Bu da Tiirkiye gibi kaynaklar1 ve
yatirimlari sinirl olan bir lilkenin, yerli iiretim sektoriinii gelistirmezse, dnemli miktarda
kaynagini yurtdigina aktarmasi anlamina gelmektedir. Diger 6nemli bir nokta ise komsu
tilkelerin Yunanistan dahil, tibbi malzeme konusunda iilkemizden genel anlamda geride
oldugu ve bu iilkelere 6nemli miktarlarda ihracat yapilabilecegidir. Tiirkiye genel olarak
tiretim dallarinda toplam kaliteye yaklasmistir. Tibbi cihaz konusunda ise iiretimin
heniiz %15’lerde oldugu varsayilirsa, kapasitenin % 50’lere ¢ikmasi bile dnemli bir is

giicll ve potansiyel yaratma durumuna gelinecektir.

Ithalat1 gerceklesen mamullerin iilke smirlar1 icinde iiretilmesi yeni mamul olarak
tanimlanmaktadir. Bu tlir mamullerin teknolojik agirliklart mamul i¢in fazla
olmadigindan iiretimi hem kolay hem de ucuz maliyetli olmaktadir. Bunun yaninda
yeni Uretilen bir mamuliin piyasaya siiriilmesi olduk¢a kat1 kurallara tabidir. Her yeni

mamul CE isareti aldiktan sonra iilke i¢inde serbest dolasima sahip olmaktadir.

CE Isareti, Avrupa Birligi’nin, teknik mevzuat uyumu cercevesinde 1985 yilinda
benimsedigi Yeni Yaklasim Politikas1 kapsaminda hazirlanan bir kisim Yeni Yaklasim
Direktifleri kapsaminda yer alan {riinlerle ilgili olup, {iriinlerin AB’nin ilgili
direktiflerindeki temel gereklere uygun oldugunu ve gerekli biitin uygunluk
degerlendirme faaliyetlerinden gectigini gosteren bir Birlik isaretidir. CE Isareti,
tiikketiciye bir kalite giivencesi saglamaz, yalnizca iirliniin, asgari giivenlik kosullarina
sahip oldugunu gosterir. Ancak, CE Isareti ilistirilebilmesi i¢in bir kalite giivencesi
sisteminin varligim gerektiren {iriin direktifleri icin CE Isareti ile kalite giivencesi
kavrami bir noktada bir araya gelmis olmaktadir. CE Isareti, bir yandan tiiketiciye
irlinlin giivenli oldugu bilgisini verirken, diger taraftan, ticari agidan, {iriinlerin bir {iye
iilkeden digerine dolasimi sirasinda bir gesit pasaport islevi gormektedir. Bu isareti
tasimas1 gereken, Yeni Yaklagim Direktifleri kapsami bir {irlinlin, bir Avrupa Birligi

iilkesine girisi icin, iizerinde CE Isareti bulunmas1 zorunludur. Boylece ithalat1 yapilan
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mamule ikame dogmakta ve mamuller kullanicilarin talebi dogrultusunda revize

edilebilmektedir’.

Sadece kullanimi sik olan mamullerin kopya edilerek pazara sunumu gerceklesmekte ve
boylece mamul yatirnm maliyetini diisiirmektedir. Ancak yan sanayi gelismis olmadigi
icin bu mamullerin kalip imali yoluyla tiretilmesi siireci ekonomik olmadigindan OEM

(Orijinal Ekipman Ureticisi) tarafindan hazir olarak satin alimmaktadir.

Tibbi cihaz iiretiminde yeni mamuliin kavraminin ne anlama geldigini agiklamak
gerekirse;

. Daha once ithalat1 gerceklesmis mamuliin aynen taklit edilerek tiretilmesi

. Mevcut tiretilen mamuliin gelen talep dogrultusunda revize edilerek iiretimini

saglamaktir

Tiirkiye’de baz1 yerli isletmeler mamul madde temininde iiretici firma yerine
komponent malzemeyi tercih etmektedir. Bu mamuller GMP (Good Manufacturing
Practise) kurallarina gore iiretilmektedir. Ayrica lretilecek mamuliin adedi fazla ise
bunun kalip imalati yoniinden ayni biinye icinde veya anlagmali isletme vasitasiyla

liretimi saglanir.

3.4. lincelemenin Amaci

Bu boéliimdeki incelemenin amaci igletmelerde yeni mamul gelistirilmesi konusunun
Tiirkiye Tibbi Cihazlar Sektoriindeki uygulamasinin sektdrdeki diger firmalar1 temsil
edebilecek bir firmanin yeni mamul gelistirme siireci degerlendirilerek incelenmesidir.
Bu ana hedefe uygun olarak se¢ilmis isletmedeki yeni mamul gelistirme siirecinin
isleyisi ve yeni mamuliin pazara sunulusundaki uygulamanin analizi hedeflenmistir.
Inceleme konusu olarak tibbi cihaz iiretim sektdriiniin secilmesindeki sebep, yapisi ve
tilketicilerinin artan ihtiya¢ ve talepleri geregi s6z konusu sektoriin ve ondaki iiretici

firmalarin siirekli yenilik, gelisme ve yeni mamul gelistirilmesi gayreti i¢inde olmasidir.

% (http://www.foreigntrade.gov.tr/dts/ ABTeknik/WEBCE.htm) (25.08.2006).
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3.5. Incelemenin Kapsam

Inceleme icin segilen tibbi cihazlar sektodrii kiiresel gelismelerden; yeni teknolojik
buluslardan, yeni {riin ve metotlardan, iiretim maliyetlerindeki degismelerden ve
benzeri olusumlardan yogun ve hizli bir sekilde etkilenen ve yeni mamul gelistirme
maliyetlerinin ve oOzellikle AR-GE calismas1 harcamalarimin yiiksek oldugu bir
sektordiir. Sektordeki cogu iiretici isletme kiiclik ve orta boy isletme niteligindedir ve
AR-GE ve benzeri yeni mamul gelistirme, test etme ve pazara sunma ve tutundurma
faaliyetlerinin maliyetlerini karsilama yoniinden sinirli kaynak ve imkanlara sahiptirler.
Tim bu gercekler goz oniine alindiginda sektordeki isletmelerin biiylik ¢ogunlugunu

temsil etme yetisi de diisiiniilerek Sasan Medikal Ltd. $ti. inceleme i¢in se¢ilmistir.

Sasan’in se¢iminde inceleme i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi ve dokiimanin temininde
gostermis oldugu kolaylikla da etkili olmustur. Zira yogun rekabet yasanan sektdrlerden
olan bir sektdrde varliklarini siirdiirmeleri ve ticari gizlilik endiseleri sebebiyle
sektordeki igletmelerden yeni mamul gelistirme siirecleri hakkinda bilgi toplamak pek
mimkiin olmamaktadir. Sonu¢ olarak bu boliimdeki inceleme sektoriin yerli iiretim
yapan bdliimiiniin biiylik kismini1 elinde bulunduran isletmeleri, yapisi, yeni mamul
gelistirme uygulamasi ve isleyisi acisindan temsil ettii diigiiniilen Sasan Medikal’in

incelenmesi ile sinirli tutulmustur.

3.6. Iincelemenin Metodu

Incelemenin saglikli yapilabilmesi igin incelemeye konu sektdriin kiiresel, Avrupa
Birligi kapsamli ve yurti¢i pazardaki durumu ilgili yazili ve basili kaynaklarin hemen
tiimii kullanilarak ele alinmistir. Bu alanda istatistiksel bilgi veren yazili kaynaklarin,
uluslararas1 olanlar1 dahil, ¢ogunda giincel olmama sorunu vardir. Buna karsin en son

bilgileri veren yazili, basili ve elektronik ortamdaki kaynaklardan yararlanilmistir.

Incelemeye konu isletmeye ve yeni mamul gelistirme siirecine iliskin bilgiler isletmenin
yazili kaynaklarindan, Internet sayfasindan ve isletme yetkilileri ile yapilan yiiz yiize
goriismelerden elde edilmistir. Yiiz ylize gorlismede agik uglu sorular sorulmus verilen

cevaplara gore yeni sorular ile konu agilmaya ¢aligilmistir. Sorulara verilen cevaplar not
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alinmak suretiyle kayit altina alimnmustir. Bu kapsamda isletme yeni mamul gelisiminden

sorumlu ydnetici ve bu yonetici ile ¢alisan iki sorumlu ile miilakat yapilmistir.

3.7. Sasan Saghk Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S.’de Yeni Mamul

Gelistirme Calismalar:

Incelemeye konu Sasan Saglik Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S. aslen tibbi
cihazlar sektoriinde iretici, ithalatci ve pazarlamaci isletme olarak faaliyet
gostermektedir. Uriin karmasinda yurtdisindan ithal etti§i mamullerin yam sira kendi
gelistirdigi ve iirettigi mamuller de yer almaktadir. Genis bir yelpazede iiretim yapan
isletme kismen taklit ve benchmarking stratejilerine dayansa da yeni mamul gelistirme
faaliyetleri yiiriitmektedir. Isletmenin yeni mamul gelistirme yaklasimi sektdriindeki
pek cok yerli igletmenin sahip oldugu strateji ile benzerlik gostermekte ve firma bu
anlamiyla sektorde iiretim yapan isletmelerin yeni mamul gelistirme c¢alismalari

hakkinda da bir fikir verebilir durumdadir.

3.7.1. Sasan Saglik Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S. ve Uriinleri

Tiirk saglik cihazlar1 sektoriinde, 1982 yilindan beri distribiitor olarak hizmet vermekte
olan Sasan Saghik Malzemeleri Uretim ve Pazarlama A.S., 1996 yilindan itibaren
Tiirkiye pazarlarinda iiretici olarak yerini almistir. 1982 yilindan bu yana siirdiirdiigi
distribtitorliik faaliyetleri ile edindigi tecriibeleri yatirima doniistiirmiis ve “Sasan
Golden Tube Medical Sets” markasi ile iiretim yapmaktadir. Sasan’in baglica faaliyet

alanlar agagidakilerdir:

e Gogiis Kalp Damar Cerrahisi
e Anesteziyoloji

e Yogun Bakim Uniteleri

e Genel Cerrahi

e Nefroloji-Hemodiyaliz

e Beyin Cerrahisi
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Sasan Golden Tube Medical Sets Uretim Tesisi, 1996 yilinda, hemodiyaliz tedavisinde
kullanilan arter/ven setleri ile agik kalp ameliyatlarinda kullanilan her tiirlii tiip setlerin
imalatin1 yapmak {izere kurulmustur. Bugiin itibariyle, her iki ana iiretim hattinda

Tiirkiye'nin ihtiyacinin dnemli bir kismi Sasan tarafindan karsilanmaktadir.

Class 100.000 Cleanroom kosullarinda Uretim, Paketleme, Sterilizasyon, Kalite Kontrol
asamalarinin tamamu tesisimiz biinyesinde, Saglik Bakanligi denetiminde ve GMP
kosullarinda gergeklestirilmektedir. Sasan’in iiriin karmasinda yer alan tirlinler asagida

gruplandirilarak belirtilmistir’.

A. GOGUS KALP DAMAR CERRAHI

Ekstrakorporal Dolasim Tiip Seti (ECC-Extracorporeal Circulation Tubing Set):
Arteriyel Filtre

Kardiyopleji Setleri

Kardiyopleji perfiizyon seti

Hemofiltrasyon kiti (filtre seti ile birlikte)
Hemokonsantrasyon kiti (filtre seti ile birlikte)
Aspirasyon seti (Sucker ile birlikte)

Konnektor (Diiz /'Y / Liierli)

PVC Tiip (1/4x 1/16, 3/8x3/32, ..Steril / Non-steril rulo)
Her tiirlii 6zel set iiretimi, ¢izime gore (custom design)
Y tipi artroskopi irrigasyon aspirasyon seti

Aspirasyon seti (Sucker ile birlikte)

B. YOGUN BAKIM, ANESTEZI, KARDIYOLOJI

Tek kullanimlik basing setleri (tekli, ikili, tiglii)

Basing Uzatma Hatti

Basing Uzatma Hatti, yliksek basinca (1200 psi) dayanikli
Stopcock

Manifold (ikili, ti¢lii, dortlit)

Mayi Infiizyon Seti

Steril Anestezi Devreleri

 http://www.sasan.com.tr/products.htm (25.08.2006)
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Her tiirlii 6zel set iiretimi, ¢izime gore

C. NEFROLOJI
Hemodiyaliz Arter / Ven Setleri:
Her cihaza uygun set liretilmektedir.

Arter / Ven Fistiil Igneleri

Ayrica asagidaki iirlinler de Sasan’in {iriin karmasinda yer almaktadir.
1. Kronik Diyaliz cihazi / Hastabasi diyaliz cihazi

. Yogun bakim akut diyaliz cihazi1 / Plazmaferez cihazi

. LDL-Aferez cihazi

. Tek cihazlik su sistemleri

. Arter/Ven setleri

. Arter/Ven fistiil igneleri

. Diyalizerler

. Soliisyonlar: diyasol, serum ve steril hemofiltrasyon soliisyonlar1
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. Aferez sarf malzemeleri
10. Toz bikarbonat
11. Diyaliz cihazlar1 i¢in dezenfektan

12. Yan uriinler

3.7.2. Yeni Mamul Gelistirme Siireci

Sasan’da yeni mamul gelistirme ¢alismalart AR-GE Boliimii merkezli yiiriitiilmektedir.
Bu boliimde gorevli yetkililer sorumluluklarinin bir geregi olarak, isletmenin pazar
paymi artirabilecek, isletmeye pazarda olugsmus veya olusabilecek firsatlari
degerlendirme sansit verecek, mevcut iirlin karmasinda iyi performans gdstermeyen
tirtinlerin yerini alabilecek, yiliksek maliyeti sebebiyle rekabette dezavantaj yaratan
mamuller ile yer degistirebilecek yeni mamullerin gelistirilebilmesi fikir gelistirilmesi
veya calisanlardan, miisterilerden, sektore yonelik yayinlardan ve diger firmalarin
girisimlerinden fikir edinilebilmesi arayislar1 ile mesguldiirler. Bu kapsamda giincel
yaymlar ve literatiir yakindan takip edilir, kiiresel pazarda ortaya ¢ikan yeni {riinler

incelenir, pazarlama ve satis boliimlerinden iletilen fikirler, elestiriler ve Oneriler
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dikkate alinir, miisterilerin sikayet ve istekleri degerlendirilir ve yeni bir mamul

gelistirme fikrinin tohumlar1 atilmis olur.

Yeni mamul gelistirme fikirleri s6zii edilen kaynaklarin yardimi ile yukarida sozii edilen
yontemler ile gelistirilebildigi gibi iist yonetimin belirledigi hedeflere ulasilabilmeyi ve
stratejileri uygulanabilir kilmay1 gerektirdigi Olglide yeni mamul gelistirilmesi
diisiinceleri ortaya konur. Yeni mamul gelistirme fikirleri genel miidiir, genel miidiir
yardimcisi, AR-GE sefi, iiretim miihendisi, pazarlama boliimii yoneticisi ve satis
boliimii yoneticisinden olusan bir ekip tarafindan nihai degerlendirmeye alinir.

Asagidaki kisimda ilgili siire¢ adimlar1 detaylandirilmstir.

3.7.2.1. Fikirlerin Toplanmas1

Yukarda da deginildigi iizere, yeni mamul gelistirme fikirlerine kaynaklik edenler
literatiiri yakindan takip eden, sektdre sunulan yeni mamulleri ve mamul karmasindaki
tirtinlerden daha iyi performans gosteren rakip mamulleri inceleme altina alan AR-GE
boliimiidiir. Bu boliim periyodik olarak yeni mamul gelistirme fikirleri ortaya koyar ve

bu fikirleri 6n degerlendirmeye alir.

AR-GE boliimiindeki calisanlar disinda talep ve sikayetlerini sunan miisteriler yeni
mamul fikirlerinin olugsmasina kaynaklik ederler. AR-GE boéliimii disindaki boliimlerden
Ozellikle satis ve pazarlama boliimlerinden ¢alisanlarin Onerileri de yeni mamul

gelistirilmesi yoniindeki fikirlerin olusturulmasi i¢in yon verir.

3.7.2.2.0n Eleme

Isletmede, yukarida belirtilen kaynaklardan gelen yeni mamul gelistirme fikir ve
onerileri Oncelikle AR-GE boliimii tarafindan teknik yonden ve maliyet agisindan
degerlendirilir ve bir nevi fizibilite ¢aligmasi yapilir. Yeni mamuliin {iretim imkanlari
gozden gecirilir. Yeni tiretim gelistirilmesi ve iretimi i¢cin gerekli alet ve makine
techizat gozden gegirilir. Gerekli alet, donanim ve makinenin yoklugu durumunda
eksiklerin giderilmesinin olas1 maliyeti degerlendirilir. Bu elemeden gegen yeni mamul
gelistirme fikirlerinin isletmenin planlari ile uyumlu olmasina dikkat edilir. Isletmenin

planlarina uygun, teknik ydnden {retilebilir ve iiretimi maliyet acisindan rekabet
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dezavantaji yaratmayacak yeni mamullerin gelistirilmesi fikirleri, Onerilen yeni
mamuliin saglayabilecegi satis katkisi, rekabet giicii, dagitim ve pazarlama olanaklar1 ve
tiretim imkanlar1 dikkate alinarak bir siralama yapilir. Bu sozii edilen kistaslar dikkate
almip her biri i¢in puanlama yapildiginda en yiiksek puani alan yeni iirliniin
gelistirilmesi fikri kabul goriir. Yeni iriinlin gelistirilmesinin isletmeye getirecegi
maliyet ve yaratabilecegi olas1 deger dikkate alinarak ayni donemde birden fazla yeni

iiriiniin gelistirilmesine de karar verilebilir.

On elemeden gecen fikirlere konu yeni mamuller i¢in gelistirme siiresi, maliyetleri,
fiyat, pazara sunma ve tutundurma ve olas1 pazar payr konularinda daha detayli bir
calisma yapilir. Bu caligmalar esnasinda pazarlama, satis ve iiretim boliimleri kendi
lizerlerine diisen arastirmalar1 yaparlar. On elemenin bu asamasinda da baz1 yeni mamul
fikirleri elenebilir ve iiretilmemesi daha uygun goriilebilir. Sasan Medikal’de on
elemeden gecen yeni iirlin gelistirme fikirlerinin sonraki asamasi ise Kavram

Gelistirme, Tasarim ve Test Etmedir.

3.7.2.3. Kavram Gelistirme, Tasarim ve Test Etme

Sasan’da kavram gelistirilmesi asamasinda yeni mamuliin nitelikleri tiiketicisinin
anlayabilecegi bir sekilde gelistirilir. Yeni mamul gelisimi fikir agsamasindan ¢ikmig
kavram haline doniistiiriiliip, tasarlanmasi asamasina gelmistir. Mamuliin kullanim
amaci, faydalar1 ve tiiketici i¢in yaratacagi deger net olarak ifade edilir. Bunun yani sira

mamuliin teknik 6zellikleri ve bilesenleri detayl olarak belirtilir.

Kavram gelistirilmesi ve tasarimi test asamasi izler. Sasan tarafindan gelistirilen
mamuliin on adet numunesi hedef miisteri grubundan sec¢ilmis bir gruba denetilir.
Deneklerin durumundaki degisiklik ve degerlendirmeleri not edilir. Degerlendirmelere
uygun olarak tasarimda degisiklik yapilabilir ve degistirilmis haliyle 6rnek mamul ayni

orneklemeye veya yeni 6rneklemeye denettirilir.

Yeni mamul bir alete bagl olarak ¢alisiyorsa gerekli fonksiyonlar1 bu alete baglanmak
suretiyle test edilir. Eger yeni {iriin hasta iizerinde test edilecekse, Saglik Bakanligi’na
basvurularak bu konu ile ilgili hastanenin ve sorumlu hekimin veya hekimlerin tespit

edilmesi istenir. Bu asamada hastane ile protokol imzalanir. Mamuliin hasta {izerinde
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denenmesi ve sonuglarmin takibi, mamuliin islevine gore degisen bir silireye ihtiyag
dogurur. Sonu¢ olumlu ise mamul CE isaretlemesi ile de yapilmak sart1 ile piyasaya

stirilebilir anlamina gelir.

Tasarim asamasinda, yeni gelistirilmesi planlanan mamul eger ilgili {iriiniin insan, canl
ve ¢evre sagligl agisindan giivenli oldugunu gosterir CE isaretlemesine tabi iriinler
simifina dahil ise CE isaretlemesi i¢in gerekli teknik gereksinimler tespit edilir ve
tasarim buna gore yapilir. Buna ilaveten mevzuatin bir geregi olarak; her {iretilen tibbi
mamuliin CMP (Chip Multi Processing) kurallarina gore steril edilmesi gerekir. Bu da
sterilizasyon anlamina gelir. CMP kurallarina gore invasif ve non-invazif yolla insan
lizerinde veya deney hayvanlarinda kullanilan her tiirlii mamuliin steril (i¢inde canli
organizma bulunmayan), non-toksik ( viicuda zararli zehir tagimayan) icermeyen ve
pirojenik (alerjik reaksiyon gdstermeyen) olmasi gerekmektedir. Ancak bu tiir tirinlerin
piyasaya sunulmasina izin verildiginden kavram ve tasarim gelistirilmesi asamasinda bu

teknik sartlar dikkate alinir.

Kavram testi her zaman yeni mamuliin bir numunesinin gelistirilerek miisteriye
sunulmasi seklinde gerceklesmez. Bazi durumlarda Sasan’da miisteri ile iletisim
icerisinde bulunan satis ve pazarlama bdliimlerinden c¢alisanlar yeni gelistirilmesi
planlanan mamul ile ilgili miisteri ile bir miilakat yapar ve 6nceden hazirlanmis bir
sunumu takiben, 6nceden hazirlanmis sorular sorarlar. Bu sunum ve sorular sonucunda
miisterinin degerlendirmesi ortaya ¢ikar. Ortaya ¢ikan bu degerlendirme esas aliarak

tasarim aynen kullanilabilir veya gelistirilebilir veya kavram asamasinda vazgecilebilir.

3.7.2.4.Yeni Mamule Iligkin Ticari Analizin Yapilmas1

Sasan Medikal gelistirilmesi diisiiniilen ve o6n eleme, kavram ve kavram testi
asamalarindan gegen yeni mamullerin tiretilmesinin igletme i¢in karli olup olmayacagini
ticari analiz asamasinda detayli olarak degerlendirir. Yeni mamuliin yaratabilecegi
talep, yeni mamul i¢in talep edilebilecek fiyat, kisa-orta ve uzun donemde satis miktari
ve ciro ve kar payi ile ilgili sistematik tahminler yapilir. Bu tahminler endiistrideki
gecmis donem satig verileri, rakip isletmelerin benzer iiriinlerine ait satig bilgileri, yeni
tiriiniin dahil olacag: iirlin karmasindaki benzer iirlinlerin satis rakamlari ve benzer

birka¢ degisken dikkate alinarak yapilir.
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Yeni mamuliin isletmeye getirecegi dagitim ve tutundurma maliyetleri de bu asamada
detayryla degerlendirilir ve tahmin edilmeye calisilir. Yeni gelistirilecek mamuliin
mevcut mamul karmasina olasi etkileri, isletme imajina olasi etkileri ve yurtdisinda
bulunup ta su an yurticinde bulunmayan rakip mamullerin yurti¢ine ithali durumunda
karsilagilacak risk detayiyla analiz edilir. Tiim bunlar 1s18inda olumlu ve olumsuz
senaryolar gelistirilir. Basarisizlik durumunda ortaya ¢ikabilecek toplam maliyet ve
diger kayiplar tahmin edilmeye calisilir. Sasan’da yapilan ticari analiz ve gelecege
doniik tahminler ti¢ yillik zaman periyoduna yayilmis olarak ve tiger aylik donemlerde

bir kere gdzden gegirilecek sekilde gergeklestirilir.

3.7.2.5. Yeni Mamuliin Gelistirilmesi ve Pazar Testinin Yapilmasi

Yeni gelistirilen mamuliin mevzuatin istedigi 6zellikle insan, canli ve g¢evre sagligi
acisindan giivence arz eden sartlarinin karsilanmasindan sonra mamuliin gelistirilmesi
ve iiretilmesi asamasima gelinir. ilk asamada sinirli sayida iiretim yapilir. Bu iiretim
prototip olarak da degerlendirilebilir. Prototipler denenmesi ve neticelerinin alinmast

acisindan smirl sayida ve ¢ogu kez de licretsiz olarak dagitilir.

Her iretilen mamuliin hastaya kullanimindan once steril edilmesi gerekmektedir.
Sterilizasyon: Herhangi bir maddenin ya da cismin birlikte bulundugu tiim
mikroorganizmalarin her tiirlii canli ve aktif sekillerinden temizlenmesidir. Tki tiirlii
sterilizasyon yontemi kullanilmaktadir.

1-  Is1 Yoluyla Sterilizasyon

a-  KuruIs1

b-  Nemli Is1

2-  Kimyasal Maddeler Aracilig1 ile Sterilizasyon

a-  Ethylene Oxide

b-  Ultraviole

Kuru Ist: Bu amagla sicak hava firmlar dedigimiz ETUV ler kullanilir. Steril edilecek
materyal 180 C’de bir, 160 C’de iki saat bekletildiginde sporlar1 da iceren
mikroorganizmalarin tiimiinii ortadan kaldirir. Kuru 1s1, cam esya, tiim cam enjektorler,

metaller, yaglh kremler ve pudralar i¢in uygun bir sterilizasyon yontemidir.
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Nemli Is1: Basing altinda doymus su buhar1 kullanilarak gerceklestirilirler. Bu yontem
cerrahi arag-gerecin, sivilarin, aletlerin biiylik cogunlugunun ve diger cansiz objelerin
sterilizasyonunda oldukca pratik ve giivenilirligi olan bir yontemdir. Bu yontemle
sterilizasyonda OTOKLAYV denilen cihazlar kullanilir.

- Tiim malzemelerin steril olabilmesi i¢in otaklavin 121 C’ de 30 dakika ¢alistirilmasi
gerekmektedir.

- Sterilizasyon siirecinin tamamlanmasi i¢in otoklavin i¢indeki buharin su damlalari

olusturarak i¢indekileri 1slatmamasi i¢in derhal ¢ikartilmasi gerekmektedir.

Steril malzemelerin ambalajlanmasi, paketlenmesi ve saklama kosullar1 oldukga
onemlidir. Paketleme uygun sekilde ve uygun malzeme ile yapilmalidir. Mamuller
sterilizasyon yontemlerinde kullanilan 1s1 veya gazi gegirebilen 6zel gegirgenligi olan
kagitlar ile paketlenmelidir. Uriiniin Batch kodu, steril edilme tarihi ve son kullanim
tarihi mutlaka olmalidir. Mamuliin steril siiresi 6nemlidir. Genelde bu siire isletmenin o
zamana kadar sterilizasyonunu gerceklestirdigi steril {riinlerin, bir yil sonra tekrar

sterilitesinin Sl¢iilmesi ile belirlenir. .

Pazara sunulan {riinlerden bir tanesi steril siiresi doluncaya kadar saklanmalidir.
Hastada olusabilecek herhangi beklenmeyen bir durum karsisinda, saklanan numunede
gerekli testler yapilip, sorunun nedeninin malzemeden kaynakli olup olmadigi test
edilebilir.

Saklama kosullart;

- Steril malzeme, kuru, nemsiz, giin 15181 olmayan bir ortamda saklanmalidir

- Steril ve steril olmayan boliimler olarak ayrilmig depolar olusturulmalidir

Sterilizasyonu yapilmis ve CE isaretlemesi teknik mevzuati gerekleri yerine getirilerek
insan ve canli saglig1 ve ¢evre acisindan tehlike arz etmediginin beyani verilmis olan
yeni mamuller, gelistirilmelerinin pesi sira, pazar testine tabi tutulurlar. Pazar testi
belirlenen bir bolgedeki miisterilere gonderilecek siirli  sayidaki numunenin
kullandirilmas1 ile yapilir. Bu bdlgedeki numunelerin olumlu sonu¢ verdiginin
goriilmesinden sonra bu bolge ile baslayacak sekilde ticarilestirme yani pazara sunma

caligsmalarina gegilir.
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3.7.2.6. Pazara Sunus

Yeni iiriin gelistirme asamalarinin bu noktaya kadar olanlariin hepsinden gecen yeni
mamul bu asamada pazara sunulur. Pazara sunus asamasinda mamuliin hedef kitlesine
yonelik tanitim ve tutundurma faaliyetlerine hiz verilir ve iirliniin dagitimi organize

edilir. Mamuliin pazara girisi i¢in uygun zamanin se¢ilmesi de 6nemli bir husustur.

Sasan yeni gelistirdigi mamuliin pazara asamal1 ve kontrollii bir sekilde girmesine 6zen
gosterir. Onay alinan hastaneden ve {irlinii tavsiye eden hastaneden baslamak iizere
irlinlin dagitim1 6ngorildiigi sekilde sinirli miktarlarda gergeklestirilir. Bu sekilde
iiretim ve dagitim maliyetleri de bir anda artmaz. Yeni mamuliin {iretimi yeni malzeme
alim1 ve yeni tedarikgiler ile iligkiyi gerektiriyor veya mevcut tedarikgiler ile iliskilerin
gelistirilmesini gerektiriyor ise tedarikgilere ve ihtiyag duyulursa gorevlendirilecek
fason iireticilere yonelik kontratlar hazirlanir ve hammadde temini giivence altina alinr.
Yeni mamul pazara girisini zorlastirmayacak, rekabet dezavantaji yaratmayacak ancak
iretim, dagitim ve pazarlama maliyetlerini de karsilayip makul bir kar pay1 birakacak
bir fiyat ile fiyatlandirilir. Alternatifi olmayan irlinlerde kar payr daha yiiksek
tutulurken alternatifi olan ve rekabete maruz kalma ihtimali yiiksek {iriinlerde toplam

maliyetin lizerine belirli bir yiizde kar konularak rekabetci bir fiyatlandirma yapilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin teorik kismini olusturan birinci ve ikinci boliimlerinde detayiyla
anlatildig1 tlizere iiretim yapan isletmelerin varliklarimi siirdiirebilmeleri, daha etkili
rekabet yapabilmeleri ve karliliklarini artirabilmeleri i¢in yeni mamul gelistirme siireci
bliylik 0onem arz etmektedir. Yeni mamul gelisimi isletmelere artan veya degisen
miisteri beklentilerine cevap verme, piyasada olusan yeni firsatlari degerlendirme ve
rekabet¢i  iistiinlik saglama gibi imkéanlar saglar. Isletme bu firsatlar
degerlendirebilecegi yeni mamulleri gelistirme ve ticarilestirme becerisi Olgiisiinde
pazar paymi korur ve gelistirir ve Ozellikle orta ve uzun vadeli hedeflerini

gergeklestirme sansi bulur.

Yeni mamul gelistirme siireci yeni mamul gelistirilmesi icin fikirlerin ortaya ¢ikmasi ve
ilgili isletme birimi tarafindan bu fikirlerin toplanmasindan baglayip, bu fikirlerin 6n
elemeden gegirilmesi, kavram haline getirilmesi, test edilmesi, ticari analizinin
yapilmasi, piyasaya siiriilmesi ve ticarilestirilmesi gibi genellikle birbirini takip eden bir
dizi siirecten meydana gelir. Her bir siirecin dikkatli bir sekilde planlanmasi ve

programlanmasi siirecin biitiiniin basarisi i¢in 6nemlidir.

Gegmis donemde 6zellikle kiiresel pazarda olusan pek ¢ok firsati degerlendirebilen veya
degerlendiremeyen isletmeler arasindaki farkin, isletmelerin yeni mamul talebini fark
edebilme ve uygun yeni mamulii, zamaninda ve etkili bir sekilde pazara sunabilme
yeteneklerinden kaynaklandigi goézlemlenmistir. 1980°1i yillarin basinda diinyada
bilesim alanindaki en biiyiik ireticilerinden IBM’in kisisel bilgisayar sektoriiniin
gelisim potansiyelini fark edemeyerek bu sektore yonelik yeni mamul gelistirme
calismalarindan uzak durmasi ve kaynak ve cabasini baska alanlara odaklamasi bu
firmanin piyasa liderligini baska isletmelere kaptirmasi ile sonuglanan bir siireg ile
sonu¢lanmistir. Rakamlar ile dl¢iilmeye calisildiginda IBM’in kagirdig: firsat ve kisisel
bilgisayarlar sektoriine yeni mamuller sunmadaki gecikmesinin maliyeti milyar dolar ile

ifade edilebilir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde incelenen Sasan Saglik Malzemeleri Uretim ve

Pazarlama A.S.’nin faaliyet gosterdigi saglik cihazlar1 sektoriine yonelik yeni mamul
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gelistirme siirecinin, c¢alismanin teorik kisminda ifade edilen genel siireclerin pek
cogunu icerdigi anlagilmistir. Sasan’in hizmet verdigi sektoriin yeni mamul gelisimine
acik bir sektor olmasi gergegine karsin, bu alanda hizmet veren uluslararasi ve 6zellikle
ABD ve AB merkezli isletmelerin piyasada ihtiya¢ duyulabilecek yeni mamulleri
gelistirme, pazara sunma ve pazarda tutundurma becerileri dikkate alindiginda, Sasan’in
kendisi gibi diger pek ¢ok yerli isletmeyi de etkileyen sinirli kaynaklari yeni mamul
gelistirme cabalarini ve yapabilecegi AR-GE arastirmalarini sinirlamaktadir. Bu durum
Sasan’1, benzeri diger pek cok isletmede goriildiigi gibi, yeni mamul gelisimi fikirlerini
miisterilerden almasina veya yerli ve yabanci piyasalarda yogun talep goren yeni
mamullerin benzerlerini gelistirmeye veya belli oranda taklide yonlendirmistir. Yeni
mamul gelisimi i¢cin AR-GE bdliimiinde yapilmasi gereken arastirmalarin yliksek

maliyeti diislintildigiinde bu durum anlasilabilirdir.

Sasan’in yeni mamul gelistirilmesi fikirleri genellikle miisterilerden gelen talepler ve
basaril1 goriilen iiriinlerin benzerlerinin iiretilmesi yaklasimi dogrultusunda gelismek ile
beraber, ¢alisanlarin fikirleri ve ilgili sektorel yayinlardaki ¢caligma ve arastirmalar yeni
fikir olusumunda 6nemli rol oynamaktadir. Sasan’da olusan yeni mamul fikirlerinin
degerlendirildigi ve 6n elemeye tabi tutuldugu yer ise benzeri pek c¢ok isletmede oldugu
gibi AR-GE birimidir. On elemeden gegen fikirler puanlamalarina ve kabul gérme
oranlarina gore dereceye tabi tutulmaktadir. En yiliksek oranda kabul goren fikirlerden
secilen bir veya bir ikisi yeni mamul gelistirme karar1 olarak ortaya ¢ikmakta ve bunlar
ile 1lgili kavram gelistirilmesi asamasina gecilmektedir. Yeni mamul kavrami
gelistirilmesi asamasinda mamuliin potansiyel kullanicisi i¢in ifade ettigi deger 6n plana
cikarilmaktadir. Gerekli yasal mevzuata uygun olarak test izinleri alinan ve se¢ilmis bir
hastanede hastalar {izerinde denen {irliniin piyasaya sunulabilmesi i¢in gerekli bir diger
sart da CE isaretlemesidir. CE isaretlemesi tamamlanan mamul piyasaya sunulmaya

hazir kabul edilmektedir.

CE isaretlemesi ve hastalar tizerindeki testlerin verdigi olumlu neticeler ile piyasaya
sunulmaya hazir oldugu sonucuna varilan yeni mamule iligkin ticari analiz yine teorik
kisimda anlatildigi {izere tahmini satis performans: ve karlilik oranlarina gore
yapilmaktadir. Ticari analiz sonucu piyasaya sunulmasi karli goriilen yeni mamullerin
kavram gelistirme siiregleri tamamlanmakta ve son testleri yapilarak pazara oncelikle

denemeye tabi tutulduklar1 ve doktorlar tarafindan tavsiye edildikleri hastaneler olmak
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tizere sinirli miktarlarda sunulmaktadirlar. Mamuliin piyasada kabul gérme durumuna

gore daha yaygin bir sekilde satis1 ve tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir.

Incelemeye konu tibbi cihazlar sektoriinden secilen ve bu sektdrdeki isletmelerin
cogunu temsil etme yetenegine sahip olunduguna inanilan Sasan’a iligkin incelemenin
ortaya koydugu gercekler 15181nda, Tiirk Tibbi Cihazlar sektoriindeki isletmelerin yeni
mamul gelistirilmesi siirecini literatiirde deginilen genel siireclere uygun olarak
gerceklestirildikleri tahmini ytiriitiilebilir. Ancak Sasan’in yiliksek maliyetli AR-GE
caligmalarinin yarattigi baski ve sektordeki yeni mamul sunumu hizinin yiiksek olmasi
gercegine uygun olarak kismen taklit stratejisine yonlendigi gézlenmistir. Bu durum
Tiirk Tibbi Cihazlar endiistrisinin heniiz gelismekte olan (infant) bir endiistri oldugu
gercegi goz Oniline alindiginda, sektor uluslararasi anlamda rekabet edebilecek hale
gelene ve sektordeki isletmeler AR-GE ¢alismalart i¢in daha fazla kaynak ayirabilecek

duruma gelene kadar devam edecektir.

Isletmelerin yeni mamul gelistirme ¢alismalarini AR-GE calismalar1 kaynaklari olarak
yapabilmeleri ve her bir silirecin gereklerini daha verimli bir sekilde yerine
getirebilmeleri i¢in yeni mamul gelistirmeye yoOnelik caligmalara ve harcamalara
devletin verebilecegi danismanlik ve finansman destegi faydali olacaktir. Tiirkiye’de bu
yondeki gelismeler son yillarda kiigiik ve orta boy isletmelerin desteklenmesine yonelik
olarak kurulan Kiigiik ve Orta Boy Sanayiciyi Gelistirme Baskanligi’nin (KOSGEB’in)
faaliyetlerini yogunlastirmasi ve TUBITAK ve benzeri kuruluslarin yeni teknoloji ve
yeni lirlin gelistirilmesi stireclerinde verdikleri AR-GE ve yeni gelistirilen mamullerin
sinai miilkiyet haklarinin korunmasina yonelik olarak sagladiklari patent, faydali model
ve endiistriyel tasarim desteklerinin artirtlmasi ile hiz kazanmigtir. Yapilmasi gereken
bu desteklerin artirilarak siirdiirtilmesidir. Diger tiirli yeni mamul gelistirme
calismalarinin istenen olgunluga ulasamamasi ve diinya g¢apinda genisleyen sinai
miilkiyet korumasi1 kapsaminin Tiirk isletmeleri benzer iiriin gelistirme veya taklit
stratejilerinden mahrum birakmasi ile yerli sanayinin gelisim siireci sekteye ugrayabilir.
Sinai miilkiyet haklarinin {ilkemizde de etkili bir sekilde korunacagi giinler gelmeden
yerli sanayi desteklenmeli ve ayakta kalabilmeleri i¢in hayati bir 6nem tasiyan yeni
mamul gelistirme siirecine yonelik danigmanlik ve harcamalarin  karsiliksiz

desteklenmesi gibi tegviklerin artiritlmasi gerekmektedir.
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