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GIRIS

Kozmetik, giinliik hayatta siklikla tercih edilen bir tiikketim iriinii haline
gelmistir. Antik ¢aglardan bu yana, insanlar giizel goriinme ihtiyaci hissetmektedir.
Tibbi ya da ritiiel gereklilikler nedeniyle insanlarin dogadaki bitkileri veya dogal
olusumlu materyalleri kullanmalarinin, kozmetik sektoriiniin olugsmasina neden oldugu
sOylenebilir. Ortaya ¢iktigt donemden giinlimiize kadar kozmetik iirlinler, 6zellikle
sanayilesme ve teknolojinin gelisimiyle insan yasaminin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline
gelmistir. Ayrica bu endistri liderlerinin, sadece pazarda sik sik yeni iriinler

gelistirmekle kalmayip, ayn1 zamanda daha rekabetgi olabilmek i¢in yeni teknolojiler
kullandiklar1 da fark edilebilir.

Giiniimiiz kozmetik tiriinlerinde yenilik ise rekabetg¢i olmak isteyen herhangi bir
firma i¢in 6nemli bir adimdir. Pazarda, giizellik, bakim ve kisisel bakim hizmetleri ile
ilgili rekabet giderek daha da artmaktadir. Govindaraju, Prihartono, Sofianti, Suryadi’ye
(2010) gore, bir firmanin rekabet giiciiniin gdstergelerinden biri, yeni {iriinler gelistirme
yetenegidir. Firmalar, tiiketici ihtiyaglarina daha hizli ve dogru bir sekilde cevap

verebilmek icin etkili bir strateji gelistirilmelidir.

Bununla birlikte, yeni iriinlerin gelistirilmesi, firmalarin siirekli degisen bir
pazarda yogun rekabet ve daha birgok zorlukla karsilasmalarina neden olur. Bu nedenle
pazara yeni bir iirlin sunmak, yliksek maliyetler ve bunun getirdigi zorluklar nedeniyle
firmalar i¢in kritik bir ¢aba olmaya devam etmektedir (Rezvani, 2009: 2). Ancak
firmalar, sektorde kalic1 olabilmek ve bulundugu yeri koruyabilmek amaciyla siirekli

yenilik yaparak, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeye ¢alisir.

Yeni bir triiniin gelistirilmesi, firmalar i¢in oldukga giigtiir ¢iinkii yeni {iriin
miisterinin isteklerine karsilik veremeyebilir. Kozmetik firmalari, uyarlanmis pazarlama
stratejilerinin yani sira, planh satislar da gerceklestirmelidir. Firma, iriinii pazara
sunmadan Once trendleri, rekabet ve miisteri ihtiyaclarini analiz ettiginden emin
olmalidir. Ayrica kozmetik sektoriinde, tanitim stratejileri de birinden digerine gore
farklilik gostermektedir. Hedeflenen miisterileri reklam yoluyla ikna etmek, firmanin
imajini iyilestirmek ve iiriine kimlik vermek firmalarin en temel gorevlerindendir. Buna
ek olarak, yeni bir iiriinlin gelistirilmesi, diger firmalarin {iriin veya hizmetleri mevcut

olmadigindan pazara ilk giren olma avantajina sahip olmasini saglar. Bu durum, sadece



belirli bir siire boyunca pazar paymi korumasini saglamakla kalmayacak ayni zamanda

finansal performansini iyilestirecektir.

Yeniliklere agik olmamasi, firmanin atardamarimi kesmek gibidir. Ciinkii
iiretilen ve yenilenen her {iriin, firmanin daha gii¢lii ve sonraki yeniliklere hazir olmasin
saglar. Yeni kozmetik iiriinlerin gelistirilmesi asamasinda, molekiiler agidan dogal
olusumlu molekiiller, giiniimiizde kimyasal olan tiriinlerin yerini almaya baslamistir. Bu
alanda yenilik yapan firmalar, dogal kaynakli bilesenleri tercih eden kozmetik firmalari,

saglik kuruluslar1 ve ¢evreci tiiketiciler tarafindan da takdir ve talep gormektedir.

Literatiire bakildiginda, yeni triinlerin gelistirilmesi ile ilgili birgok arastirma
yapildig1 oldugu goriilmektedir. Ancak bu g¢alismada konu, kozmetik endiistrisindeki
firmalarla sinirli tutulmaktadir. Arastirmamiz “Kozmetik sektoriinde yeni iiriinlerin
gelistirilmesi, kozmetik firmalarmin rekabet giiciinii nasil etkiliyor?” sorusuyla
baslamaktadir. Bu nicel arastirma, kozmetik firmalarmin yenilikleri ve biiylimesi
arasindaki iligkinin daha iyi anlasilmasini amaglamaktadir. Bu soruyu cevaplamak igin,
Tiirkiye genelinde iiretim birimleri veya sanayi bolgelerinde depolar1 bulunan toplam
300 firma ile e-posta yoluyla Google anketi lizerinden iletisime ge¢ilmistir. Tiirkiye'de
kozmetik sektdriinde faaliyet gosteren firmalar agirlikli olarak Istanbul ilindedir.
Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Raporuna gore 2018 yilinda Istanbul'da
263 tretim tesisi tespit edilmistir (2018:6). Bu nedenle en ¢ok yanit bu ilden alinmustir.
Ilk etapta, telefonla 118 firma ile goriisiilmiistiir. Ondan sonra bu amag icin tasarlanmis
bir anket temelinde, gerekli bilgileri saglamayi kabul eden firmalardan 47'si fiziki olarak
ziyaret edilmis, dagitilan 47 anketten (her firma igin bir anket), 33'i yerinde
yanitlamamis ve 14'i ise yerinde yanitlamistir. Ziyaretler sonunda, toplam 23 olumlu
yanit alinmistir. Son olarak, ampirik analiz i¢in temel olusturan toplam 118 gegerli anket
kalmigtir. Toplanan verileri analiz etmek igin ¢esitli istatistiksel yOntemler

kullanilmustir.

Tezimizin yapisi su sekildedir: ilk boliimde; iirtin, tiriin gelistirme, yeni triin
gelistirme asamalari kapsamli bir bigimde agiklanmakta, ikinci boliimde; kozmetik
sektorii, kozmetik tiriinlerin pazara siiriilmesi ve gelistirilmesi siireci incelenmekte ve
ticlincti boliimde ise ampirik arastirmamizin kapsami, ¢ercevesi, yontemi, arastirma
asamalar1 ve arastirma verileri ele alinmustir. Son olarak, elde edilen istatistiki verilerin

sonuclart degerlendirilmis ve Oneriler tartigilmastir.



BIiRINCI BOLUM
YENI URUN GELIiSTIRMESI: TEORIK INCELEMESI

Bu boliimde; {irliniin  6zellikleri, yeni {irlin ve inovasyon kavramlar

acgiklanacaktir.

1.1 Uriin Tanmmu

Uriin konsepti, ilk kez 1575 yilinda oldukga sinirli bir tanimla ortaya ¢ikmustir.
Bir asirdan fazla siiredir, bu kavram tiiketimde siklikla kullanilmaya baglanmustir.
Ancak iktisadi ve ticari bir kavram olarak "iirin" kelimesi, ilk kez ekonomist Adam

Smith tarafindan kullanilmistir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016: 369).

Uriin, pazarlamanin temelini olusturan ana kavramdir. Uriin olmadan,
pazarlama, dolayisiyla satis s6z konusu olamaz. Uriin fiziksel bir nesne olmanin yani
sira, bir hizmet anlamina da gelebilmektedir. Bir iirtin ayn1 zamanda takip, yani satig
sonrast servis ve garanti dahil olmak iizere, somut ve sembolik 6zellikler kiimesidir.
Firmalarin hedefi, belirli bir zamanda pazarin bir veya daha fazla fizyolojik ve

psikolojik ihtiyacini karsilamaktir.

Uriin, genel olarak boyut ve agirlik gibi somut fiziksel dzellikler ile tanimlanmus
olmasina ragmen, hizmet, konum ve statii gibi soyut dzellikleri de kapsar. Uriiniin
icerdigi soyut ve somut ozellikler géz ontline alindiginda, "kullanicinin faydasia ve
memnuniyetine katkida bulunan fiziksel, psikolojik ve sembolik 6zelliklerin toplam1”

olarak da tanimlanabilir (Can, 2018: 10).

Yine bu konuda, bazi yazarlar ise iirlin kavrami algisinin kisilerin pazarin hangi
tarafinda olduguna gore degistigi icin, iirliniin ortak bir taniminin olusturulamadigini
sOyleyerek tanimlarini siirdiirmektedirler. Baska bir deyisle, iireticiler, aracilar ve
tiiketiciler, yani zincirdekilerin her biri farkli bir iiriin algisina sahiptir. Uretici, iiriiniin
fiziksel kismi, yani iiriinlin tasarimi ve hatta iirliniin formiilasyonu i¢in kullanilacak
malzemeleri diislinlirken tiiketici, ilirlinlin nasil ve ne kadar faydali olabilecegini

diistiniir.



Eryigit, Kavak ve Tektas (2016:3), “Pazarlamada Uriin” baslikli kitabinda,
iiriinii degisime tabi ve belirli bir satin alma giicliniin destekledigi, bir ihtiyaci veya

istegi karsilayan herhangi bir sey olarak tanimlamaktadir.

Kisaca {irlin, pazarlanabildigi silirece fiziksel nesneler, hizmetler, insanlar,
mekanlar, organizasyonlar ve diisiinceler tarafindan ortaya ¢ikarilabilir. Ayrica iirtin, bir
sekilde yoneticiler ve potansiyel miisteriler arasindaki araci unsuru temsil etmektedir.

Dolayisiyla iiriiniin pazarlamada temel unsur oldugunu sdyleyebiliriz (Sezer, 2014: 5).

Tiiketiciler acisindan {irlin, ¢ogu zaman Kendilerini onlar iizerinden
tanimlayabilecekleri bir aragtir. Bu gergegi dikkate alan firmalarin, iriinlerini bu
durumu g6z oniinde bulundurarak sekillendirdigi goriilmektedir. Bu sekilde bir iiriin,
her miisterinin temel ihtiyacina gore degil, farkli ihtiyaclart i¢in de kullandigi bir
nesneye doniisebilir. Araci ise iriinii sadece kar elde etmek igin aliciya satacak obje
olarak algilar. Bu nedenle iiriin algisinin ticari zincirde farkli roller iistlendigini
sOylemek miimkiindiir. Kisacast iiriiniin, bir boslugu doldurmayu, bir talebi karsilamay1
ve misteriyi tatmin etmeyi amaglayan pazarlamada temel bir unsur oldugu

unutulmamalidir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin oncekinden daha fazla secenegi olmasma ragmen,
pazardaki triinler tatmin edici olmayabilmektedir. Sonug¢ olarak, firmalar iiriin
cesitliligine daha ¢ok yatinm yapmakta ve 6zgiin iriinler ¢ikarmak igin miicadele
etmektedir. Yoneticiler i¢in en 6nemli sey, isletmesinde biiyiime saglamak ve deger

yaratmaktir; biiylimenin temelinde ise yenilik yatmaktadir (Govindaraju vd., 2010).

1.2 Uriin Yasam Déngiisii

"Yeni iirtin" kavrami, tiim anlamini iirlin tiirli ne olursa olsun Triinlerin 1iyi
tanimlanmig bir 6mre sahip olmasi gerceginden alir. Literatiirde, {irliniin dogumundan
(pazara girisi) 6mriiniin sonuna kadar olan dongii "Uriin Yasam Déngiisii" olarak

adlandirilir.

Uriin yasam déngiisii; bir iiriiniin gelistirildigi, pazara sunuldugu ve sonunda
pazardan kaldirildigt zaman dilimidir. Pazarlama karmasi etkinliginin analizi ve

planlamasi igin de 6nemli bir aragtir (Kamthe ve Verma, 2013: 2036).



Uriin émriinii asamalara ayirmanin kilit noktasi, gelistikge bir {iriin sinifina farkl
stratejilerin uygulanabilmesi ve bdylece iiriin yasam donglisliniin planlama ve {iretim

kontroliiniin temelinin olusturulmasinin saglanmasidir (Hui ve Paul, 2015: 13).

Baglangicta {irtin yasam dongiisii, pazara siiriilen bireysel bir {irliniin goreceli
basarisint veya basarisizligini  agiklayabilecek tutarli bir c¢ergeve iiretmeyi
amaclamaktadir. Ayrica fiyatlandirma veya {iriin liretimi gibi stratejilerin uyarlanmasina
ve bir liriinlin ne zaman durdurulmasi gerektiginin belirlenmesine yardimei olmaktadir.
Asagidaki diyagramda olusturulan egri, zaman agisindan mutlaka esit uzaklikta
olmayan dort boliime ayrilmistir ve bu sekilde adlandirilmistir: 1. Asama: Pazar

gelisimi, 2. Asama: Biiylime, 3. Asama: Olgunluk ve 4. Asama: Diislis

Sekil 1.1. Uriin yasam déngiisiindeki asamalar

Diisiis Donemi

Olgunluik Dénemi

SATIS HACMI

Biiylime Donemi

Pazar Geligimi
ZAMAN

Kaynak: Cao ve Folan, 2012, 646.

Uriin yasam déngiisiiniin agik¢a tanmimlanmis dort asamasi vardir. Her asama
kendi 6zelliklerine sahiptir, bu da {iirlinlerinin yasam dongiislinii yonetmeye c¢aligan
firmalar igin farkli seyler ifade eder. Ilk dénem giris donemidir (Sharma, 2016: 252).
Kozmetik iirtinler s6z konusu oldugunda, bu asamalar giris, biiylime, olgunluk ve diisiis

olarak dort ana asamadan olusur:



1.2.1 Giris Donemi

Dongiideki bu donem, yeni bir tiriinde pazar siirecinde olan bir firma i¢in en
pahali adimdir. Bu asamada pazarm biiyiikliigii dikkate alimmalidir. Uriiniin pazari
kiiciikse, satislar dnce diisiik olacak ve daha sonra artacaktir. Ote yandan, arastirma ve
gelistirme maliyeti, tiikketici testi ve Uriinii pazara siirmek i¢in gereken pazarlama,
ozellikle de rekabetci bir sektdr icin ¢ok yiiksek olabilir (Sharma, 2016: 252). Uriin
yasam dongiisiiniin giris asamasinda, ilk olarak iiriin hedef pazara tanitilir. Onemli
tanitim ve reklam giderleri firma tarafindan karsilanir. Satiglar diisiik, tiretim maliyetleri
yiiksek ve kar ¢ok diisiik oldugu i¢in isletme bu asamada biiylik 6diinler vermeye hazir
olmalidir (Kamthe ve Verma, 2013: 2036).

1.2.2 Biiyiime Donemi

Yeni iirlin pazar ihtiyaclarini karsiliyorsa, satiglarin hizla artacagi bir biiyiime
asamasina girecektir. Uriinii daha énce alanlar satin almaya devam edecek ve miiteakip
alicilar da oOzellikle olumlu yorumlar duyduklarinda Orneklerini takip etmeye
baslayacakladir. Ayrica kar firsatlarindan etkilenen yeni rakipler de pazara girecek, yeni
ozellikler gelistirecek ve lirlin pazarini genisleteceklerdir. Fiyatlar oldugu yerde kalacak
ya da az miktarda diisecektir. Bu asamada, firma artik rekabetle karsi karsiyadir.
Tutundurma maliyetleri biiyiik bir hacme yayildig1 ve birim liretim maliyetleri diistiigii

icin biiylime asamasinda kar artar (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005: 605).

1.2.3 Olgunluk Dénemi

Bu donemde, satislar artmis olsa da satiglardaki artis hiz1 diismeye baslayacaktir.
Satiglar ve karlar en yiiksek seviyelerine ulastiginda, tekrar diislis egiliminde olurlar.
Yiiksek satislara ragmen, maliyetler arttikca karlar 6nemli dl¢iide azalacaktir. Uriin
olgunlugu agamasi, yasam dongiisiinde en uygun olanidir (Karabulut, 2006: 99). Ayrica
genel olarak olgunluk asamasinda iki sorunla karsilasilir: Ilk olarak, firmanin
potansiyelinin diisiikliigiidiir. ikincisi, olgun iiriinlerin genel olarak diisiik yatiriml

olmasidir ve 6nemli nakit girislerine egilimdir (Bennett ve Cooper, 1984: 9).



1.2.4 Diisiis Donemi

Satiglar diismeye basladigi donemden, zarara gegis noktasina kadar uzanan
asamadir. Aslinda her Uriiniin satis1 farkli sekillerde diismektedir. Bazi firmalar, satis ve
elde edilen Kar azaldiginda pazardan ayrilirlar. Pazarda kalmaya karar veren firmalar ise
sunduklari iirlin sayisinda azalmaya gider. Dolayisiyla tanitim biitgelerini ve fiyatlarini
diisiirir (Balyemez, Develi ve Sahinoglu, 2005: 84). Sonug¢ olarak, iiriin pazari
daralacaktir. Bu daralma, pazarin doygunlugundan da kaynaklanabilir. Baska bir
deyisle, miisteriler pazarin sunabilecegi tiim iirlinleri zaten satin almis olacaklardir.
Diger bir neden ise, tliketicilerin farkli bir {iriin tiirline gegmeleri olabilir. Bu diisiis
kagmilmaz olsa da firmalar daha ucuz iiretim yontemleri uygulayarak, daha ucuz

pazarlarda kar elde etmeyi saglayabilmektedir (Sharma, 2016: 252).

Kozmetik endiistrideki firmalar s6z konusu oldugunda, firma pazar
gereksinimlerine, tasarim veya paketleme yoluyla adapte olmalidir. Yenilikei tiriinler,
deger zinciri boyunca hareket ederek, tiiketici gilivenligini daima goz Oniinde
bulundurarak ve mevzuata uygun hareket ederek sektordeki siirdiiriilebilirligini
artirabilmelidir. Bir {irliniin yasam donglsiiniin her asamasina odaklanarak,
strdiirtilebilirligi hedeflerken hangi faktorlerin dikkate alinmasi gerektigini anlamak

onemlidir (Bom, Jorge, Ribeiro ve Marto, 2019: 275).

1.3 Yeni Uriin Tamm

Firmalar, daha fazla kar elde etmek i¢in mal ve hizmet sunmak {izere uygun
pazarlara yonelmektedirler. Bu firmalar, ¢ogu zaman piyasadaki siradan iriinler
sunmaktan ziyade, pazara yeni mal ve hizmetlerle liderlik etmeyi amaglamaktadir. S6z
konusu firmalarin pazara adaptasyonu igin tiiketiciler agisindan yeni iriinler ortaya
koymas1 kendi avantajlarina olacaktir. "Yeni" sozciigli gecmiste var olmayan bir seyi
ifade eder; bu nedenle yeni iiriin ilgi ¢ekici ve digerlerinden farkli olacagindan tercih
edilme ihtimali, satis acisindan risk icermesine ragmen yiiksektir. Ayrica yeni {iriiniin,
onceki triinlerden onemli Olglide farkli olmasi gerekmektedir. Firmalarim amaci,
halihazirda pazarda bulunan bir triinde degisiklik yapmak degil, onceki iiriinlerle
miimkiin oldugunca az benzerlige sahip ve elbette yeni veya daha ilging 6zellikler sunan
bir iiriin yaratmaktir (Altug, 2017: 20). Kisaca yeni iiriin, yeni bir ihtiyaci veya
halihazirda var olan bir ihtiyaci, farkli bir sekilde karsilama kapasitesine sahip olan

iiriindiir (Eryigit vd., 2016: 137).



Rezvani (2009: 8), yeni firiin gelistirmeyi, bir firmanin gelismemis fikirleri,
ticari lirlinlere veya hizmetlere doniigtiirme yontemini anlatan bir dizi belirlenmis gorev
olarak tanimlamaktadir. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi karmasik olmasina ragmen, is
diinyasindaki en etkili faaliyeti temsil eder. Bir kurulusun ayakta kalabilmesi i¢in, firma
yoneticileri ve pazarlama akademisyenleri, yeni iriinlerin gelistirilmesinin temel
stratejilerin  bir pargasi olmasi gerektigini belirtmektedirler. Ozgiin fiiriinler
gelistirildiginde, firma yeni pazarlar kazanir ve yeni misteriler ¢eker, ayn1 zamanda
firmalarin kapasitelerini genisletmelerine ve varliklarini saglamlastirmalarina olanak

saglar.

Biitiin bunlarin yani sira, {irlin yeniligi; kalite, igerik, fiyat, paketleme, hacim ve
goriiniimde 1iyilestirmeler getirerek, mevcut bir iirliniin yasam dongiislinli uzatmaya da
benzetilebilir. Bu yenilikler, aslinda bulus veya temel kesif fikirlerinden
kaynaklanmaktadir. Mevcut bir iirliniin yasam dongiisiinii uzatarak yeni bir iirlin veya

hizmet gelistirmek da rekabet degerini artirir (Y1lmaz, 2004: 83).

Tarihsel bir bakis agisindan, yeni liriinler gelistirme ihtiyact 1950 ve 1960'lara
dayanmaktadir. Bu donemde, mal ve hizmetlere gii¢lii bir talep vardi. Bu nedenle yeni
tirtinlerin gelistirilmesi, bir maliyet faktorii olarak kabul edilirdi. On yil sonra, arz ve
talep arasindaki denge yeniden saglanmaya baglandi ve rekabet olgusu ivme kazandi.
Giderek daha 6nemli hale gelen yeni {irtinlerin gelistirilmesi, pazarlar1 daha rekabetci

hale getirdi.

Ayrica talebin istikrar kazanmasi ve enflasyonun ortaya ¢ikmasi, maliyet
kontroliinii 6ncelikli haline getirmis ve yeni iirlinler gelistirmeyi amaglayan yeni ticari
stratejiler uygulanmustir. 90'h yillara gelindiginde, konsept ekipleri ve miisteriler, yeni
tirtinler gelistirme siirecine dahil edilmistir. Boylece kavram, ¢ok gelismis ve ticaret
zincirinin tiim aktdrlerinin katilimimin gerekli oldugu bir yapiya doniismiistiir (Cengiz,

Ayyildiz ve Kirkbir, 2005: 134).

Yeni iirlin gelistirilmesi firma i¢in, yeni bir nefes olarak tanimlanabilir. Pazar
canlandirmak ve hatta rakipleri yakalamak i¢in iyi bir firsattir. Yeni firiinlerin
gelistirilmesi, halihazirda var olan bir iiriin yelpazesinde yenilik yapmak veya pazarda
yeni bir {irlin yaratmaktan ibarettir. En basit haliyle yeni iiriin, daha 6nce pazara
stiriilmemis {iriin veya hizmetleri ifade eder. Bununla birlikte, yeni {iriinlerin kurulusa

deger katabilmesi, yeni iriin gelistirme siirecinin ne kadar iyi yoOnetildigine ve



lansmanin basarisina baglidir. Bir¢ok endiistride, halihazirda pazarda bulunan triinlere,
diriinlerin eklenmesiyle ilgili iki yaklasim tanimlanmigtir: Bir yandan firma satin

alimlar1, diger yandan ise kurum iginde yeni {liriinlerin gelistirilmesi ile alakalidir.

Giliniimiizde yenilikle birlikte siklikla kullanilan “inovasyon” kavramu ise, gesitli
sekillerde anlasilabilecek kaba bir kavramdir. 1969'da Mers ve Marquis tarafindan
inovasyonun tek bir eylem degil, birbiriyle iliskili alt siire¢lerin toplam siireci oldugu
soyleyen daha kapsamli tanimlardan biri sunulmaktadir. Sadece yeni bir fikrin, yeni bir
cihazin icadi ya da yeni bir pazarin gelisimi degildir. Siireg, tiim bu seylerin entegre bir
sekilde hareket etmesidir (Trott, 2005: 15). Yeni bir iiriin gelistirmek, "daha once hig
goriilmemis" bir seyi pazara getirmek anlamina gelmez. Bazi durumlarda, bunlar sadece
mevcut liriin veya hizmetlerde yapilan degisiklikler olarak adlandirilir. Bu nedenle yeni

tirtinleri farkli kategorilerde siniflandirmak gerekmektedir.

1.4 1inovasyon, icat ve Yenilik

Belirli ifadelerin tanimini vurgulamak 6nemlidir ancak bazi durumlarda sezgisel
bir sekilde, bir icadin ne oldugunu ve ne ise yaradigini anlayabiliriz. Her iki durumda
da herhangi bir alanda belirli bir durumu 1yilestirmeyi amaglayan yaratict veya farkl
yeni bir fikir gelistirme yetenegi olarak tanimlanabilir. Ancak "yenilik", bulus fikrinin
uygulanmasindan sonra gergeklesir ve yaraticilik diizeyi, bir fikri bulug olarak kabul

eden fark olarak tanimlanmalidir (Sorli ve Stokic, 2009: 57).

Inovasyonun kendisi cesitli sekillerde anlasilabilecek genis bir kavramdir.
Inovasyon tek bir eylem olmadigmi, birbirine bagl alt siireclerin kiiresel bir siireci
oldugunu diisiinebiliriz. inovasyon, sadece yeni bir fikrin veya yeni bir cihazin icadin
degil, ayn1 zamanda baslangictan son asamaya kadar olan siireci ifade eder."Yeni"
teriminin, yenilik baglaminda kullanilmasinin agikliga kavusturulmas: gerekmektedir.
Insan davramsiyla ilgili olarak, bir fikrin "nesnel olarak" yeni olup olmadig, ilk
kullanirmindan veya kesfinden bu yana gegen siireye gore Olctiliiyor ise eger fikir, birey
icin yeni ve farkli gorliniiyorsa bir yeniliktir. Cogu yazar, inovasyonun fikir veya
icatlarin ticari ve pratik uygulamasi ile ilgili oldugunu ileri siirerek inovasyonu bulustan

aymrir. Iki terim arasindaki iliskiyi kurmak icin basit bir denklem onerilir:

“Inovasyon= Teorik Tasarim + Teknik Bulus + Ticarilestirme”
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Herhangi bir belirsizlikten kaginmak i¢in, bu denklemin sartlarin1 agiklamak akillica
olacaktir. inovasyon, yeni fikirlerin yaratilmasiyla baslar. Yeni bir fikir, bir bulus ya da
inovasyon olmadan ilging gelebilir ancak sadece bir kavram ya da diisiinceler dizisidir.
Ayrica buluslari, firma performansini artiracak tiriinlere doniistiirmek, ayn1 zamanda

birgok insanin sik1 ¢aligmasiyla olacaktir (Trott, 2005: 15).

Yukarida s6z edilen ifadelerden anlasilacagi gibi, bulusun her seyden 6nce bir
fikri, ilkesi hatta esasen uygulanabilir karakteri ya da pratik degeri acgisindan yeni bir
kavram oldugu soylenebilir. Bulus kabul edilebilir veya edilmeyebilir, bu nedenle her
sey tiiketicilerin verecegi yanitlara bagli olacaktir. Bununla birlikte, bir¢ok icadin
inovasyona, yani gerceklige doniismedigine dikkat edilmelidir. Buna ek olarak,
inovasyon degisimle es anlamlidir ve her tiirden farkliliklar gibi inovasyon da az ¢ok

deger ve ilgi ile kabul edilebilir gibi goriiniir.

1.5 Yeni Uriinlerin Siniflandirilmasi

Yeni iiriinlerin siniflandirilmasi, pazarlamacilara eylemlerini yonlendirme firsati
sunar. Pazarlarda bulunmayan yeni triinler genellikle azdir, yeniden diizenlenmis ve
gelistirilmis iirlinler ise ¢ok daha fazladir. Bu durumda, bazen kiiciik degisiklikler vardir
ve ilgi ambalajin {izerindedir. Son olarak, tamamen yeni bir marka veya yeni bir
konumlandirma s6z konusu olabilir. Literatlirde farkli yeni iiriin siniflandirmalari
olmasina ragmen, yaklagimlarin ¢ogu benzerdir. En yaygin olarak kullanilan
simiflandirma, Amerikan danismanlik firmasi Booz Allen Hamilton'un 1982'deki
siniflandirilmasidir, alt1 gruba ayrilir: Diinya i¢in yeni tiriinler, firma i¢in yeni iiriinler,
mevcut lirlin serilerine eklemeler, mevcut {riinlerin gelistirilmesi veya revizyonu,
yeniden konumlandirma ve maliyet azalmaktadir. Faaliyetlere gore ise yeni tirlinlerin
iki gruba ayrildig1 goriiliir: Tk grup firma icin yeni iiriinler, ikinci grup pazar i¢in yeni
triinlerdir (Tablo 1.1). Bu yaklasimda, isletmenin yeni {iriinii bir yenilik olarak
tanimlanmaktadir. Ancak iiriin, igletme ve pazar igin yeniyse bir icat olarak kabul edilir
(Bekoglu ve Ergen, 2016: 924.
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Tablo 1.1. Yeni turin siniflandirilmast

Isletme icin yeni Isletme icin yeni degil

Pazar icin yeni Icatlar Yeni pazarlar

Pazar icin yeni degil Yeni iirtinler Mevcut iirlinler

Kaynak: Bekoglu ve Ergen, 2016: 924

1.5.1 Diinyaya Yeni Uriinler

Diinyaya yeni tiriinler kategorisindeki tirtinler, hem pazar hem de isletmeler igin
yenidir. Bu tirlinler yiiksek bir satig potansiyeline ve yiiksek bir riske sahiptir (Paksoy,
2017: 69). Diinyaya yeni gelen tirtinler sifirdan gelistirilen bir tiriindiir. Bu iriinler,
pazara ¢iktig1 andan itibaren kendilerine yeni bir pazar yaratirlar. Bu tiir yeni iiriin
gelistiren firmalar, tirliniin aragtirmasinin yani sira gelistirilmesini de iistlenirler. Ayrica
bu iriinii pazara ilk getiren firma olmak ilk sirada yer alirlar. Dolayistyla firma, bu

avantajdan en iyi sekilde yararlanmayi ve yiiksek kar elde etmeyi amaglamaktadir.

Diinyaya yeni iirlin tiirii, pazarin daha 6nceden dogrudan ya da dolayli olarak
iirline maruz kalmamasi nedeniyle pazar agisindan devrim niteligindedir. Bu nedenle bu
uriinler genellikle yeni pazarlar yaratirlar. Modern toplumda kisiden kisiye iletisimde
devrim yaratan cep telefonu 6rneginden bahsedebiliriz. Isletmeler igin gelir yaratarak
ekonominin gergek anlamda biiyiimesine katki saglarlar. Cogu durumda, yeni satig

kanallar1 ve yeni pazar erigim yollart olustururlar (Annacchino, 2006: 4).

1.5.2  Yeni Uriin Hatlar1

Bu iirlin kategorisi, firmalarin daha 6nce bulunmadiklar1 pazarlara girmelerini
saglar. Kategoriler eklerken, iireticiler mevcut {riinlerin konumunun korunmasini
saglamalidir. Aksi takdirde sadik miisterileri, halihazirda performans gosteren bir
iriinden, pazar payinda net bir kazang¢ olmadan yeni bir iiriine yonlendirme riski tasirlar

(Annacchino, 2006: 4).

Firmalar, faaliyet gosterdigi pazara yeni bir iiriin ¢esidi ekleyebilir. Pazar, firma
tarafindan iyi bilindigi i¢in bu stratejinin 6nceki gruplardan daha az riskleri vardir (Can,
2018: 12). Kozmetik iiriin yelpazesi, cilt ile ilgili bir sorunu hafifletmek igin birlikte

kullanilan bir dizi tamamlayici Uiriinii belirtir. Bu kategoride yeni iiriinler, firmanin zaten
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var olan bir pazara ilk kez girmesini saglar. Firmalarmn yeni bir iiriin yelpazesi sunarak
belirli bir miisterinin talebini karsilamasi beklenir. Her cilt tipi i¢in bakim iirlinlerine
sahip Fransiz markasi Yves Rocher Orneginin alinmasinda fayda vardir. Bu marka
irlinlerini; yagh, karma ve kuru cilde sahip miisteriler i¢in kategorize ederek
sunmaktadir. Bununla birlikte hassasiyet veya akne gibi problemli ciltler i¢in de 6zel
iiriinler sunmaktadir. Ek olarak bir sorunla ilgilenen bu yeni iiriin yelpazesi, temel
alanlardaki tiim miisterileri doniistiirmek icin degil, daha spesifik iirlin arayan miisteri

kismina ulasmak i¢in tasarlanmistir.

1.5.3 Var Olan Hatlara Eklemeler

Orijinal iirlin Ureticileri tarafindan yaratilan, daha 6nceden var olan {iriinlerin
gelistirilmis halleridir. Bu iiriinler, yeni 6zellikler barindirsalar da fayda acisindan sinirlt

kalacaklardir.

Bu tiir yeni tirlinler, genellikle orijinal bir iirlin olusturmak icin sinirli kaynaklari
olan kiiclik isletmeler tarafindan secilir. Bu nedenle, orijinal {iriiniin mevcut pazarini
kullanirlar ve iirin gelistirme maliyetleri olmadan bu {iriinlerin {iretimini yaparlar.
Sonunda daha az maliyetle tretirler ve daha diisiik fiyatlara satig yaparlar. Bu durumda,
orijinal iirlin ireten isletme, tiriin gelistirme maliyetlerine dayanacak fakat daha diisiik

fiyatlarla satilan taklit iiriinlerle karsilagilacaktir (Giirbiiz, 2018: 60).

Bu {iriin kategorisi, orijinal {riinlerin marka etkisini daha genis bir kitleye
ulagtirmak i¢in menzil sonlandiricilart olusturarak veya menzili, giicii ve kapsami
genisleterek mevcut liriin gruplarin1 destekler. Bu alanda yapilan yenilikler, firmanin
var olan pazarini giivenceye almak i¢in yapilir. Temel {irlinii alarak ve degistirerek daha
biiyiik bir pazar pay:1 elde edilir. Mevcut araliklarla var olan iirline yeni eklemeler
yapmanin, yeni Urlin serileri gibi isletme gelirleri iizerinde benzer bir etkisi vardir.
Mevecut iiriin gruplarina eklenen iirlinler, ekonomide kademeli bir iyilesme saglar ancak

genellikle tamamen yeni {iriinlerin katkilarindan daha azdir (Annacchino, 2006: 4).

Bu kategoride, iiriin yelpazesi mevcut pazara stiriilmiistiir ancak bazi eksiklikleri
bulunmaktadir. Araliklarin verimliligini veya bir hizmetin karin1 arttirmak icin yeni bir
iirliniin eklenmesi gerekir. Firmanin mevcut iirlin yelpazesi genisletilmistir ancak ¢ok
fazla risk tastmamasina ragmen, satiglart arttirma potansiyeli fazla degildir (Can, 2018:

12).
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1.5.4 Mevcut Uriinlerde Tyilestirmeler ve Revizyonlar

Zaman gectikce, miisteriler iirlinden daha fazlasini bekler ve bu durum rekabeti
arttirict bir etkiye sahiptir. Firmanin pazar payini artirmak veya siirdiirmek i¢in arzini
iyilestirmesi gereklidir. Firma, iiriinii yeniden tasarlayarak veya yeniden paketleyerek,
miisteriye daha fazla deger veya memnuniyet sunabilir. Algilanan degeri artirarak, bunu
gecici olarak etkilemek miimkiindiir ancak daha bilingli bir miisteri uzun vadede gergek
degerdeki artisa cevap verecektir. Genellikle mevcut liriinlerde yapilan iyilestirmeler ek
gelir saglamaz. Bunlar, sadece pazar paymi korumanin veya biraz daha gelistirmenin
yoludur. Ancak bu uygulamalar, yeni bir iiriin programi tanitilincaya kadar gegici

onlemler olarak kullanilir. (Annacchino, 2006: 4).

Firma, bu stratejide iiriin yelpazesinde kiiciik degisiklikler yapmaktadir. Baska
bir deyisle, kalite ve performans acgisindan mevcut iiriinlerden daha iyi performans ve
niteliklere sahip tirtinler liretmeye ¢alisir. Bu yontem, 6zellikle elektronik endiistrisinde
¢ok sik uygulanan bir yontemdir (Can, 2018: 12). Pazarlamacilar, misterilerin
iirlinlerine nasil tepki verdigini ve {irliniin rekabet karsisinda nasil davrandigini

gozlemlerler. Bu gozlemler 15181nda, yapilacak iyilestirmeleri degerlendirebileceklerdir.

1555 Yeniden Konumlandirma

Bu yeni iirlinler, aslinda mevcut {irlinler i¢in yeni uygulamalarin kesfidir. Bu
durumun teknik gelisimden ziyade, tiiketici algis1 ve markalasma ile ilgisi vardir.
Aspirin’in kani sulandirmasi gibi tibbi bir bulus 6rneginden bahsedebiliriz. Bu fiiriin,
fel¢ ve kalp krizlerini onlemeye yardimci olabilecek kan pihtilart i¢in analjezikten
recetesiz  bir tedaviyle yeniden konumlandirilmistir. Uygulamada, sirketin
portféylerindeki projelerin ¢ogu, pazarda bulunan iiriin gelistirmeleri, mevcut hatlara
ilaveler ve firmalar i¢in yeni iiriinlerdir ancak rakipler tarafindan zaten tiretilmistir (yeni

tirtin hatlari) (Trott, 2005: 395).

Yeniden konumlandirma, isletmenin pazar payini artirmasinin veya korumasinin
bagka bir yoludur. Tiiketicinin fikrini degistirme alistirmasidir. Bu genellikle daha
diistik degerli tirtinlerde olabilir veya tiiketici, gergek verileri degerlendirmek igin ¢ok
az zaman harcar. Biiyiik satin alma kararlar1 s6z konusu oldugunda, tiiketici genellikle
gercekleri degerlendirmek ve satin alma islemini yapmak i¢in zaman ayirir. Yeniden

konumlandirma, bir gelistirme faaliyetinden ¢ok bir pazarlama faaliyetidir, mevcut bir
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iiriinden gelir elde etmek icin gecici 6nlemdir. Kendi basina genel ekonomik biiylime
saglamaz; daha ziyade, bir iiriinde tamamen degisiklik gerektirmeksizin yapilan bir

iyilestirme veya revizyondur (Annacchino, 2006: 5).

Kozmetik sektoriinde de bir iiriiniin farkl: tiiketici ihtiyaclarini kargilayabildigini
bulmak siklikla gériilen bir durumdur. Ornegin, makyaj iiriinlerinden elmacik
kemiklerinde normal olarak kullanilan bir bronzlastirici, goz far1 olarak kullanilabilir
veya bir allik, ruj olarak kullanilabilir. Ayn1 zamanda, ikisi bir arada kullanabilecek

iriinleri de gormekteyiz.

1.5.6 Diisiik Fiyath Uriinler

Maliyetlerin diistiriilmesi, benzer bir deger saglamak i¢in iiriinlerin maliyetini
azaltmanin bagka bir yolu olarak karsimiza ¢ikar. Cogu durumda, daha az ek gelir elde
edecek daha fazla hacimde {iretim yapmanin bir yoludur. Maliyetlerdeki azalma,
genellikle kanalin birim hacmini artirmayr amaclamaktadir. Maliyet azaltimlarinin
Oonemi, mevcut tiriinden ek marj iireterek kurulus i¢in yararli olmalarini saglamaktir.
Bir¢ok durumda, firmanin ayni iriinle devam etmesine, gelir elde etmesine veya
kurulusun kendisini yeni bir iirlinle pazarda konumlandirmasini saglar (Annacchino,

2006: 6).

Bu iiriin kategorisi, biiyiik olasilikla diisiik maliyetler disinda tiiketiciye yeni bir
fayda sunmadig i¢in pazarlama agisindan yeni olarak goriilmeyebilir. Bununla birlikte,
firmanin bakis agisindan, liretim maliyetlerini diisliriirken biiylik bir katma deger
potansiyeli saglar ve benzer performansa sahip olma agisindan énemlidirler. Aslinda
firma i¢in en biiylik finansal 6diilleri verebilecek olan bu yeni iiriin kategorisidir.
Gelismis tretim siirecleri ve farkli malzemelerin kullanimi, énemli katkida bulunan
faktorlerdir. Bu kategori ile iyilestirme kategorisi arasindaki fark, maliyet diisiirmenin
bir liriin iyilestirmesine yol agmayabilecegidir (Trott, 2005: 396). Bu kategoride, diisiik
maliyetle asagi yukar1 benzer performans saglamak i¢in yeni iirlinler gelistirilmistir.
Kozmetik endiistrisinde, ambalajin revizyonu, daha ucuz malzeme kullanimi ile

maliyetleri azaltmaya yardimci olabilir.

Yeni triinleri siniflandirmanin bir¢ok yolu vardir. Yukaridaki siniflandirmanin
disinda yeni iriinler boyutlarina ve seviyelerine gore siniflandirabilir. Bir {riiniin

yeniligini sembolik ve teknolojik boyutlarla siniflandirtyoruz. Islevsel kullanimdaki
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teknolojik boyut, yani yeni lriinler iiretmek i¢in formlar ve teknikler kullanilmasidir.
Cep telefonlarinin farkli modelleri bu smiflandirmaya girmektedir. Yeni islevler

ekleyerek, olusturulan fark yeni bir {iriin yaratir.

Bununla birlikte, sembolik boyut ¢ok daha sosyal bir anlayiga sahiptir. Tiiketici
zaten farkli bir iiriin getirilecegi algisina sahiptir. Bu moda {iriinleri, sag stilleri ve araba
modelleri igin gecerlidir (Eryigit vd., 2016: 137). Orek olarak, 2009 yilinda Yves
Rocher imaj1 ve gorsel kimliginin revizyonunu gerceklestirdi. Biiyiik degisiklik, marka
logosu degistirildiginde ortaya ¢ikti. Bu geri doniis, degisime giden marka igin riskli bir
deneyim oldu. Bu gorsel kimlik degisikligi Yves Rocher'r daha fazla dinamizm ve
modernite getirdi. Boylece marka imajini1 gelistirdi ve tiiketiciler arasinda merak
uyandirdi. Yeni logo, yine kurucusunun bas harflerini alan ¢ok temiz cizgilerle
tasarlanmis ve bitkisel olmasina odaklanmig bir yaratimdir. Renkler dogay1 ¢agristirir
ve “Yves Rocher France” igin kullanilan tipografi basit ve logo ile tutarhidir (Barlot,
Cavagna, Keumejio, Marinho, Pelicier, Yahiaoui, 2016). Sembolizm ve teknoloji
diizeyine gore triinlin niteligini gosteren bir tablo asagida onerilmektedir: (Eryigit vd.,

2016:141).

Tablo 1.2. Teknolojik ve Sembolik Yenilikler

Sembolizm
Yiiksek
Sa¢ Modelleri Otomobil
Moda firlinler Walkman
Miicevher Stereo Sistemler
Gozliik cergevesi Telefon
Diisiik Yiiksek
Ko6pek Mamasi Tibbi Aletler
Sabun Bilgisayar Sistemleri
Donanim Lazer
Diisiik

Kaynak: Eryigit vd., 2016:141
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Yeni iiriinleri, ayrica tiiketicilerin 6grenme diizeylerine gore siniflandirmak da
miimkiindiir. Tiiketici 0grenme diizeyini temel alarak, yeni iriinlerdeki degisim

diizeyine gore ii¢ kategoriye ayiririz (Eryigit vd., 2016: 42):
e Radikal/ Koklii yenilik
e Siirekli yenilik
e Dinamik siirekli yenilik

Radikal yenilik: Bu kategorideki tirtinler, yeni tiikketici aligkanliklar1 olusturur ve
kullanimlari igin 6grenmeyi gerektirir. Ilk TV, ilk otomobil, ilk cep telefonu vb. bu

kategoriye girer.

Stirekli yenilik: Mevcut lrlinlere kiiclik degisiklikler uygulanir. Bu iirlinleri
kullanmay1 &grenmek gerekli degildir. Ornek olarak, farkli gida iiriinleri gesitleri,

mendiller gibi tiriinlerdeki farkl tasarimlar verilebilir.

Dinamik siirekli yenilik: Bu kategorideki iirlinler, 6nceki iki kategorinin
ortasinda bulunur. Pazardaki yeni triinler, yeni davranis kaliplar1 gerektirebilir veya

gerektirmeyebilir. Elektronik alana bir 6rnek, kamerada kamera flaginin kullanilmasidir

Son olarak, diger bir kaynakta baska bir siniflandirma da miimkiindiir. Yeni
tiriinler igerdikleri inovasyon derecesine gore siniflandirilabilir (Can, 2018: 13). Bu

siralama dort kategori igerir:

Firma igin yeni, pazar i¢in yeni iiriin: Pazar i¢in bu yeni triinler, yeni bir pazar
segmenti yaratir ve miisteri tercihlerini tamamen degistirir. Su ana kadar pazarda gizli
kalan veya olmayan ihtiyaci aktive etmek i¢in iiretilmistir ve gelisimi biiyiik dl¢iide
arastirma ve gelistirme faaliyetleri gerektirir. Cep telefonlar1 basta olmak iizere

teknolojik ve elektronik {irtinler bu kategoriye girer.

Firma i¢in yeni, pazar i¢in yeni olmayan tiriin: Firmanin yeni pazar segmentine
girmesine yardimci olan {iriinler. Bunlar, cogu zaman teknolojik yeniliklerin bir sonucu
olarak ortaya g¢ikar. Firma, triinii teknolojik gelismeler sonucunda ilk kez faaliyet
gosterecegi pazara sundugunda, rakipleri de kendi {riinlerini hizla pazara sunmaya

devam etmektedir.

Firma i¢in yeni, pazar igin kiigiik yenilik iceren iiriin: Firmanin mevcut

iirlinlerinde yaptig1 iyilestirmeler sonucunda ortaya ¢ikan yeni bir iiriin tiiriidiir. Cok
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fazla denendigi ve test edildigi icin {iriin risksizdir. Bu gruptaki iiriinlerin olas1 riski,

dagitim sirasinda giiclii rakiplerle olan miicadelesidir.

Firma icin yeni, pazar igin yenilik icermeyen iiriin. Bu kategorideki iirilinler,
rakip triinleri taklit ederek pazarlanmaktadir ve onun i¢in bir yenilik iken pazar i¢in bir
yenilik icermemektedir. Tiiketiciler, bu {iriine zaten aliskin olduklar1 ve zaten
kullandiklar1 i¢in firmanin yeni iirlinii islevsellikten ziyade, sadece goriintiisliyle dikkat

cekebilir. Fark, marka bilinirligi diizeyinde oynanabilir.

1.6 Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Yeni bir iriin, daha 6nce bir firma tarafindan tretilmeyen bir iriin olarak
siniflandirilabilir. Herhangi bir gelistirme programinin temel hedeflerinden biri,
miimkiin olan en kisa siirede pazara ve/veya miisteriye dogru iirlinii ulastirmak
olmalidir. Etkin bir sekilde uygulanirsa, bu bir yarismacinin ilk giriste avantaj elde etme
sansin1 yakalayabilir ve boylece erken pazar konumunun potansiyel faydalarini

toplayabilir (Owen, 2004: 305).

Son on y1l i¢inde, endiistri yeni tiriinlerin isletmeler i¢in 6nemini fark ettiginden,
yeni iirlin lansmanlarmin sayisi énemli ol¢iide artmistir. Ayni sekilde, yeni {iriin
gelistirme siirecinin yonetimi, isletmeler i¢in bir zorluk haline gelmistir ¢iinkii kapsamli

ve zamanla degisen finansal ve insan kaynaklar gerektirmektedir (Bhuiyan, 2011: 747).

1.6.1 Miisteriler I¢in Yeni Bir Deger

Uriin gelistirme cergevesinde yenilik yapmak, mevcut bir iiriiniin veya yeni bir
iirliniin gelistirilmesine yonelik bir fikir somutlagtirmaktir ve boylece tiriine katma deger
saglanacaktir. Bu fikir; islev, performans, dayaniklilik, ergonomi, estetik vb. bir
iyilestirme ile ilgili olabilir. Bu nedenle tiiketici i¢in kullanim1 kolaylastiracaktir. Artan
rekabet ve teknolojinin gelisimi, firmalar iiriin ve hizmetlerindeki yeniliklere énem
vermeye itmistir. Bu firmalar, miisteri beklentilerini g6z oniinde bulundurarak, mevcut
triinleri rekabetci oOzelliklere gore gelistirmektedir. Firmalar, iiriin yelpazesini
genisletmek icin farkli pazar segmentlerindeki, farkli beklentileri karsilamak ig¢in
oldukga faydali olan bu yaklasimi benimsemektedirler. Buna ek olarak, yeni {irlinlerin
tanitimi1, firmalara ve misterilere yeni avantajlar sunmakla birlikte, yasam dongiistini
iyilestirerek ve kisaltarak moda trendini tersine de gevirebilmektedir (Kulakli, 2005:

104).
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Ayrica yeni bir iirlinlin pazardaki basaris1 kaginilmaz olarak tiiketicilerin aktif
katilimi ile baglantilidir. Bu nedenle, onlart iiriin gelistirme siirecine dahil etmek,
tiikketicilere yonelik oldugu igin basarisim1 kismen garanti eder. Uriin destegi, satis
sonrasi servis, teknik destek veya sadece servis olarak da adlandirilan miisteri destegi,

iireticiler i¢in 6nemlidir ¢iinkii:

Bir dizi arastirmaci tarafindan tanimlandigi gibi, miisteri memnuniyeti ve uzun
vadeli iligkiler elde etmek i¢in gereklidir; rekabet avantaji saglayabilir. Cogu yiiksek
teknoloji endiistrisinde degil, ayn1 zamanda baz1 diisiik teknoloji endiistrilerinde de
gecerlidir. Uriin farklilastirmasinin birgok pazarda zorlasmasiyla birlikte firmalar,
potansiyel bir rekabet avantaji kaynagi olarak miisteri destegini giderek daha fazla arar.
Yeni iiriinlerin bagar1 oranini artirmada rol oynar. lIyi {iriin tasarimi, miisteri destegini
daha verimli ve karli hale getirebileceginden, yeni tiriinlerin gelistirilmesi sirasinda tam

olarak degerlendirilmelidir (Goffin ve New, 2001: 4).

Baz1 galismalar, dogru firsatlar verildiginde siradan miisterilerin bile Ar-Ge
personelinden daha yenilik¢i olabilecegini One siirmiistiir. Sonug¢ olarak, miisteri
bilgilerinin elde edilmesi, miisteri ihtiyaclarina daha uygun daha yenilikgi tekliflere yol
acabilir. Firmalar, misterileri yeni iriin gelistirme silirecine sokarak, daha uzun
gelistirme siiresi ile sonuclansa da miisteri ihtiyaclarini karsilar. Sonug olarak, miisteri
bilgilerinin toplanmasi, hiz ve pazara uyum arasinda bir denge saglayabilir. Ancak yeni
iirlin gelistirme siirecinin baslarinda, miisteri ihtiyaglarini 6ngérmek, siirecin daha hizl
hareket etmesini saglayabilir. Son olarak, miisteri bilgilerine erisim, miisterileri daha
onemli hissettirdigi ve miisteri sadakatini artirabilecegi icin bir pazarlama firsat1 olarak

gortilebilmektedir (Witell, Gustafsson ve Johnson, 2014: 4).

1.6.2 Firmalar i¢in Onemi

Faaliyet sektoriine bakilmaksizin, firmalar genel olarak yeni {irlinlerin
gelistirilmesine biiyiik 6nem vermektedir. Rekabetin yogun oldugu sektorler, bu
durumdan daha fazla etkilenmektedir. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi ile ilgili faaliyetler,
baz1 firmalar tarafindan yatirnm projesi olarak algilanmaktadir. Bazi firmalarin ise
inovasyon konusunda deneyim kazanmalari, yeni iriinler gelistirmeleri ve
pazarlamalari onlar i¢in daha kolay hale gelmistir. Ama sektorde varliklarin1 korumak

icin firmalarin rekabet etmesi kag¢inilmazdir (Can, 2018: 119).
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Yeni iirtinlerin gelistirilmesi, sektorii ne olursa olsun, firmanin can damaridir.
Mevcut iiriin ve hizmetlerde yenilik, yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi hayati
oneme sahiptir. Pazar arastirmasinda yeni irlinler gelistirmenin temel hedefleri,
stirdiiriilebilir bliylime ve kar elde etmedir. Ayrica pazardaki bosluklar1 doldurmak i¢in

hizli ve kaliteli ¢6ziimler aranmaktadir (Ahmed ve Kazim, 2011: 222).

Uriin yasam dongii siiresinin kisalmasiyla birlikte, firmalar rekabete kiyasla
konumlarin1 korumak i¢in diriinlerini siirekli olarak iyilestirmeli ve yenilerini
yaratmalidir. Mevcut iriinleri gelistirmek veya yeni iiriinler meydana getirmek, artik
istisnai bir faaliyet degil, firmanin hayatta kalmasi i¢in gerekli olan giincel bir faaliyettir.
Biiyiik sanayilesmis {ilkelerin hepsi, {iriin ve siire¢ gelistirme de dahil olmak {izere

yenilik yapmaktadirlar.

Yeni triinlerin gelistirilmesi, daha 6nce de s6z ettigimiz gibi, firmaya kendi
pazarinda giiglii bir rekabet giicii sunabilmelidir. Ote yandan, pazara sunulan yenilikler,
firmanin yerini saglamlastirmasina ve 6zellikle de kar etmesine imkan vererek firmaya
ticari bir deger katmaktadir. Sezer (2014:19), yeni triinlerin isletmeler i¢in 6nemini su

sekilde 6zetlemistir:

"Yeni iriinler gelistirerek, firmalar dagitim kanallarinin verimliligini en ist
diizeye cikarir. Boylece reklam ve dagitim maliyetleri, ¢esitli Uriinlere yayilmig
durumdadir ve potansiyel rakipler dagitim agina erisememektedir ¢linkii bayilerden
gelen destek artmaktadir. Yeni tiriinlerde kullanilan teknoloji, firmalarin stratejik olarak
rekabet etmesinin bir yoludur. Firmalar ¢evreye karsi gittikge daha fazla sorumluluk
kazanir ve geri donlisimi tercth ederler. Firmalarin demografik yapilardaki
degisikliklere bir yanit vermesini saglar; niifus, miisterilerinin yas1 gibi 6zelliklere uyum

saglamaya ¢alisirlar."

Bunun disinda, endiistriyel organizasyon literatiirii, maliyet odakli stratejiler ile
kritik bir faktoriin, firmalarin {iriin pazarlarinda benimsedigi stratejiler oldugunu 6ne
stirmektedir. Bir firma, yeni triinler onererek ve sonug olarak yeni pazarlar agarak,
rakiplerinin bu pazarlara erisimi olmadigi siirece yari tekel olabilir. Bu dirtnler,
yaratilmadan once heniiz bilinmediginden, onlar1 énemli 6lgtide siniflandirabilmek igin
onceden ayirt etmek zordur. Firmalarin yeni {irlinlerin dnemini anlatmasi zordur ¢iinkii

"yeni" terimi farkli sekillerde yorumlanabilir. Yeni iiriinler gelistirilmezse, firmalarin
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basarisini agiklamak genellikle imkansizdir, ayrica ekonominin biiylime dinamikleri bir

biitiin olarak hafife alinmamalidir (Gorzig, Gornig ve Werwatz, 2006: 1).

Firmalarin yeni triinler gelistirme yetenegi basarisini belirler. Yeni {iriinlerin
gelistirilmesi, yeni pazarlarin ve biiylime firsatlarinin yaratilmasini tesvik eder.
Firmalar, yeni tirtinler gelistirirken artan rekabet ile karsi karsiyadir. Kesinlikle rekabet
avantaji vardir ancak rakiplerle ayni iirlinleri g¢ogaltma riski tasirlar. Tiiketici
gereksinimleri, {irtinlerin islevselligini artirmak i¢in firmalar1 zorlamaktadir. Diger bir
deyisle, firmalarin rekabet avantajlarin1 saglamalar1 ve siirdlirmeleri i¢in inovasyonun
stirekliligi esastir. Yeni drilinlerin gelistirilmesi ihtiyaci, yogunlagsan rekabet, hizla
degisen teknolojiler ve pazar ihtiyaglari sonucunda ortaya ¢ikar. Sonug olarak, yeni
iirlinlerin hizlandirilmis gelisimi, is karliligini saglamak icin en giivenli alternatif haline

gelmistir. Rakiplerden dnce pazara yeni {riinler sunmak, asagidaki avantajlar1 garanti
eder (Paksoy, 2017: 71):

* Satiglardaki artis,

* Basa bas noktasina daha hizli ulasilmasi,

* Firmalar satiglarinin uzun vadede korunmasi,

* Yiiksek fiyatlandirmanin pazarda daha yiiksek kar marj1 saglamasi,
* Miisteri sadakatinin saglanmas,

* Firmalarin daha yiiksek pazar payindan yararlanmasi,

* Teknolojik tstiinliiglin saglanmast,

* Yenilik¢i imajin giiclendirilmesi,

« Uriin yelpazesinin genisletilmesi,

* Rekabet avantaji elde etmesi.

1.7 Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni iirlin gelistirme siireci, yeni irlinlerin gelistirilmesi ve pazara siiriilmesi
sirasinda firmalarin iistlendigi faaliyetleri igcermektedir. Pazara sunulan yeni bir iiriin,

degerlendirilen, gelistirilen, test edilen ve pazara siiriilen bir baglangi¢ {iriin konsepti
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veya fikri ile baglayarak bir dizi asamada gelisir. Bu etkinlik serisi, bilgi toplamak ve

degerlendirmek i¢in bir dizi adim olarak da goriilebilir.

Daha kisa yasam dongiileri ve daha genis bir iirlin yelpazesine olan talep ile yeni
iriin gelistirme ekipleri tizerinde, daha genis ve yeni firsatlar portfoyii olusturma
yoniinde stirekli baski vardir. Bu ekipler ayrica ilk gelistirmeden olas1 lansmana kadar
yeni iriinler sunmaya ve ilerlemeleriyle iligkili riskleri yonetmeye zorlanirlar. Basitce
sOylemek gerekirse, ariza riski en aza indirilmelidir. Etkili ve verimli bir sekilde basa

¢ikmak i¢in, dikkatler sistematik yaklagimlara odaklanmigtir (Owen, 2004: 315).

Aslinda yeni {iriin gelistikge, yonetim iiriin hakkinda gittikce daha fazla bilgi
sahibi olur ve ilk gelistirme veya lansman kararini1 degerlendirip, gerekirse yeniden
degerlendirebilir. Bu bilgilerin takip edilmesi ve degerlendirme siireci, risk diizeyini
sinirlandirarak ve arizaya neden olan {iriinlere tahsis edilen kaynaklar1 en aza indirerek,
firmalarin yeni triinler hakkinda daha iyi kararlar almasini saglar. Firmalara goére
farklilik gosterir ve firmanin 6zel kaynaklari ile ihtiyaglarini karsilamak i¢in her bir
isletmeye uyarlanmalidir. Birgok arastirmaci, yeni irlinlerin gelistirilmesinde ilgili
adimlar takip eden bir model gelistirmeye calismistir; 2011 yilinda Ulrich ve Eppinger,
Wind ve Cooper 2001 yilinda; Crawford 1987'de ve Scheuing 1974'te gibi. Yillar
boyunca gelistirilen tiim modellerden en iyi bilinenleri, Sekil 2'de gosterilen Booz,
Allen ve Hamilton (1982) modelidir. Yaygin olarak taninan bir modeldir ve literatiirdeki

modellerin tiim temel asamalarini kapsar (Bhuiyan, 2011: 748).

Sekil 1.2. Yeni iiriin gelistirme asamalar1

Yeni Uriin o e Tarama ve - .
Stratejisi —>| Fikir Uretimi = Degerlendirme | Is Analizi
[
V
Tasarim ve I
Geligim —> Testler —>| Ticarilestirme

Kaynak: Bhuiyan, 2011: 749

Baska bir deyisle, yeni iiriin gelistirme siireci, pazarda yeni bir iiriiniin pazara
stirilmesine yonelik yeni bir deger Onerisi fikrinin sonuglanmasina olanak taniyan bir

dizi eylemi ifade eder.
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Yeni iiriin gelistirme siireci; tirlin fikirlerinin gelistirilmesi, liriin tasarimi, test ve
pazarlama gibi birbirini takip eden karar asamalarini igerir. Daha ayrintili bir
yaklasimda; fikir gelistirme, fikirleri kaldirma, kavram gelistirme ve test etme,
pazarlama stratejileri gelistirme, is analizi, lirlin gelistirme, pazar testi ve lansman gibi
adimlar vardir. Onceki asamanin sonucu, siirecin asamalari belirli karar noktalarini takip
ettigi icin degerlendirilir. Boylece bu yaklasim sayesinde siirecin karmasik yapisinin

algilanmas1 ve orgiitlenmesi kolaylasmaktadir (Bekoglu ve Ergen, 2016: 925).

Ote yandan, yeni iiriiniin pazara sunulmasi sirasinda alinan stratejik ve taktiksel
kararlar da goz ardi edilmemelidir. Pazarlama stratejisi (hedef pazarin belirtmesi,
istenen konumlandirma ve pazarlama karmasi) acgik¢a planlanmalidir. Bir lansman
pazarlama stratejisi; lansman kontrolii beyani, zamanlama, hiz ve rekabetgi tepkiler gibi
karma pazarlamanin her bir unsuru igin iyi tanimlanmis hedefleri igermektedir. Uriiniin
pazar yeri ihtiyaclari ile uygunlugu, pazar testlerinden elde edilen girdilere dayali olarak
incelenmeli ve gerekirse ayarlanmalidir. Ayrica gerekli satis giicii tiirii, satis giicii egitim
ihtiyact miktar1 da degerlendirilmelidir. Fiyatin birim talep ve gelir {izerindeki etkisi
oldugu igin, fiyatlandirma kararlar1 dikkatli bir sekilde verilmelidir. Uriin tasarimi, Ar-
Ge ve imalat gibi iiriin lansmanina 6zel faaliyetler, fonksiyonlar arasi entegrasyon ile
yeterince desteklenmelidir. Benzer sekilde lojistik stratejiler de ihmal edilmemelidir
clinkli firma yeni iriin talebindeki belirsizliklerle basa ¢ikabilmeli ve gerektiginde

ayarlamalar yapabilmelidir (Benedetto, 1999: 532).

Yeni drilinlerin  gelistirilmesi  belirsizliklerle doludur. Yeni bilgilerin
gelistirilmekte olan yeni bir iirline iliskin yatirim kararlarina dahil edilmesini saglamak
icin gelistirme siireci agsamalara ayrilmistir. Yeni bir {irliniin pazara stiriilmesinin farkli
asamalar1; firsatlarin belirlenmesi, tasarim ve prototip olusturma, test etme ve iiriiniin
tanmitimidir. Her asamada, sonug olarak elde edilen bilgilere dayanarak, iiriiniin pazara
stiriilmesi karar1 ya reddedilmeli veya onaylanmalidir. Ayrica yeni iriin gelistirme
yonetimindeki son gelismelerin 6nemli bir yonii, siirecin ¢esitli asamalarinda miisterinin
sesinin duyulmasina verilen dikkatin yenilenmesidir. Yeni irlinler onlar igin
tasarlandigindan, goriislerini ve 6nerilerini dikkate almak akillica olacaktir (Alexandre,

Furrer ve Sudharshan, 2003: 49).

Tim bu yaklagimlar1 géz Oniinde bulundurarak, yeni iirlinlerin gelistirilme

asamalarini asagidaki gibi gruplandirabiliriz:
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1.7.1  Yeni Uriinle ilgili Fikirlerin Toplanmasi

Yeni firtinler gelistirme siireci, dnce yeni fikirlerin edinilmesiyle baglar. Bu
noktada firmalar miimkiin oldugunca ¢ok farkl fikir toplamaya calisirlar. Bu fikirler;
calisanlar, tiiketiciler, rakipler, tedarikg¢iler, devlet kurumlari, pazar arastirma firmalari,
iiniversiteler gibi ¢ok ¢esitli kaynaklardan gelen isletmeler icin yeni iirtin fikirleri

olabilir (Eryigit vd., 2016: 144).

Bu asamada, karsilanmamis miisteri ihtiyaglarina gore yeni iirliin firsatlar
belirlenir veya yeni tirlin fikirleri olusturulur. Miisteriler, karsilanmamis ihtiyaglarin en
belirgin kaynaklart olmakla birlikte, firmalar O6nemli tedarikgilerini ve kendi
caligsanlarin1 degerli firsat ve fikir kaynagi olarak gérmezden gelemezler. Siirecin bu
asamasinda pazarlamanin rolii; miisterilerin, tedarik¢ilerin ve ¢alisanlarin, miisterilerin
ihtiyaclar1 hakkindaki bakis agilarin1 dogru bir sekilde yakalayarak ve ekibe ileterek,
yeni iriin gelistirme ekibinin, talep edilen tiriin konseptlerini ararken belirsizligini

azaltmaktir (Dahan ve Hauser, 2007: 10).

1.7.2 Daha Ilgili Fikirlerin Ortadan Kaldirilmasi

Her isletmenin kendi fikirleri ve kaynaklar1 vardir. Belirledigi hedeflere bagh
olarak, en uygun ve ulasilabilir iirlin fikirlerini ger¢eklestirmelidir. Ancak uygulamada,
bir isletmenin fikir toplama siirecinde edindigi tiim fikirleri uygulamasi zor ve risklidir.
Uriin satiglarinin  hacmi, hammaddelerin bulunabilirligi, iiretim ve pazarlamanin
fikirlerinin yeterliligini degerlendirmek zorunda kalacaktir. Bu adim, iiriin
degerlendirme siireclerinin ve beklentileri karsilamayan fikirlerin dislanmasinin
gerceklestirildigi bir 6n se¢im asamasina karsilik gelir. Uygunsuz fikirleri ortadan
kaldirmak, firmaya uzun vadeli hedefleri, firsatlar1 ve karliligi hakkinda net bir vizyon

saglar (Bas, 2015: 66).

Prensip olarak, degerlendirme siireci ne kadar titiz olursa, sonuglar o kadar iyi
olur. Aslinda kavramlar filtrelemek kolay degildir ve kendi zorluklarini ortaya ¢ikarir.
Yeni iirlin gelistirme ekipleri, simdi tip I ve tip II'nin klasik istatistiksel hatalariin ne
oldugunu bilmekteler. Tip I hatalar1, pazarlanmasi halinde kérl1 olacak iyi bir kavramin
filtrelenmesini igerir ve hatalar1 firsat maliyetleri yaratir. Tip II hatasi, basarisiz olacak
ve igletme parasina mal olacak bir {irlinii kabul etmek olarak tanimlanmaktadir. Tip II

hatalar1 daha zararhidir. Kotii {irtinler, sadece kayiplara neden olmakla kalmaz, ayni
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zamanda bir firmanin imajimm1 zedeleyebilir ve gelecekteki iiriin gelisimini olumsuz

etkileyebilir. Dolayisiyla, kavramlarin etkili se¢imi basari i¢in esastir (Pitta, 2007: 433).

1.7.3 Konsept Gelistirme ve Test Etme

Konseptin  gelistirilmesi, 0n se¢im asamasinda tutulan fikirlerin
somutlastiriimasini igerir. Uriin gelistirme ile ilgili en uygun fikirler segcilir ve iiriin

kavramsallastirilir.

En ilging iiriin fikirleri secildikten sonra, {iriin konseptleri gelistirilir. Segilen
iirlin fikirleri, tiriin konseptlerinde ayrintili ve acik bir sekilde sunulacaktir. Daha sonra
segilen bu kavramlar, miisterilerin degerlendirmelerini dikkate alarak testlere tabi

tutulacaktir. En iyi puanlar1 alan kavramlar dogrulanacak ve gergeklestirilecektir

(Glirbiiz, 2018: 63).

1.7.4 Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi

Chaochotechuang, Daneshgar, Sindakis tarafindan (2015: 143) yilinda
yayinlanan makale, tiim yeni tirlin gelistirme girisimlerinin mutlaka yenilik¢i olmadigini
ve yeni bir yenilik¢i triine sahip olmak igin siirecin bir parcasi olarak uygun bir
inovasyon stratejisinin gelistirilmesi gerektigini savunuyor. Pazarlama ¢oziimleri {iriin
lansmani siireci igin 6nemlidir; lansman testlerini, firsatlar1 belirlemeyi ve bu hedefe
ulasmak icin fikirler iretmeyi igerir. Bazi yazarlar, calismalarini 6n pazar
degerlendirmesi, kaynak degerlendirmesi, teknik degerlendirme, miisteri deger
degerlendirmesi ve finansal analiz igeren yeni lirlin gelistirme siirecinin 6n ucuna

odaklamislardir.

Pazarlama stratejisi, yaklasik kirk yildir akademik arastirmalarin 6nemli bir
odag1 olmustur. Pazarlama literatiirii, pazarlama stratejilerinin olusturulmas: ile ilgili
birgok farkli goriis sunmaktadir. Ancak cogu goriis, pazarlama stratejisinin, isletmenin
belirledigi pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in isletmenin becerilerini ve kaynaklarini
kullanma yollarin1 sagladigint kabul eder. Bir isletme, pazarlama stratejilerini
planlarken dort temel faktorii dikkate almalidir (Zemlickiene ve Maditinos, 2012: 369):

e Durumun organizasyonu, yani firmanmn hedefleri, kapasiteleri ve

kaynaklari,
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e Uriiniin pazarda yeni olup olmadigini, iiriiniin biiyiime, olgunluk veya
diisiis asamasinda olup olmadigini bilmek i¢in pazar-iiriin durumu,

e Rekabetci durum, yani pazarda rakiplerin sayisi, ayn1 zamanda firmanin
yaklagimlarini ve 6zelliklerini anlamasi da bir soru olacaktir,

e En 6nemli firsatlar1 ve tehditleri anlamaya c¢alismak i¢in ¢evresel durum.

Ayrica miisterinin dahil edilmedigi bir pazarlama stratejisinden bahsetmek
mimkiin degildir. Miisteriler pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasidir. "Saticilar,
yeni lriin gelistirme siirecinin erken bir asamasinda iirin yapilandirmasi yoluyla
miisterilerinin ihtiyaclarimi karsilamaya ne kadar yakin olduklarint belirlenmelidir."
Biitiin bunlar, bir iiriiniin konfigiirasyonunun firmanin pazarlama stratejisine yansidigini
sOylemektedir. Ancak miisterileri yeni {iriinlerin gelistirilmesine dahil etmek, miisteri
ve tedarik¢i arasindaki iligkiye baglilik gerektirir. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi,
oyuncularin (paydaslar alaninda) miisteri ve tedarikg¢i arasindaki iliskiye adanmis belirli
varliklara yatirim yapmalarini gerektiren uzun vadeli bir deger yaratma stratejisidir.
Dolayisiyla firmanin pazarlama stratejisi ve spesifik yatirimlarin seviyesi, miisterinin
katilmin1 veya etkilenmemesini etkileyen iki onemli faktoér olarak diisiiniilebilir

(Svendsen, Haugland, Grenhaug ve Hammervoll, 2011: 514).

Ote yandan, iiriin seciminin pratik gerceklerini belirtmek énemlidir. Uriin se¢imi
hem kavramlar1 siralamay1 hem de ekonomik analizi igerir. Se¢im, miisteri basarisi ve
memnuniyeti i¢in gereklidir. Cogu pazarlama kurulusu, iirlin konseptlerinin
kaynaklarina bagli olarak bir veya iki farkli iirlin se¢cim durumu ile karsi karsiyadir. Her
yeni iiriin gelistirme gdrevinin, yeni iirlin gelistirme niteligi ve kapsami ¢ok farklidir.
Firmalar, iriin risklerini dikkate alarak, belirli pazar segmentleriyle yeni {iriin
konseptleri gelistirir. Ayrica yeni {iriin gelistirme siireci erken basladiginda, maliyetli
gelistirme baslamadan oOnce yeterli olmadigi diisiiniilen {irtin fikirleri ortadan
kaldirilabilir. Bununla birlikte, hedef tiiketici igin kisisellestirilmis bir {irliniin tasarimi

pazarlama kavraminin odak noktasindadir (Pitta, 2007: 432).
1.7.5 1Is Analizi
Is analizi asamasmnin birgok 6nemli bileseni vardir; bu yiizden bu siire¢ tiim

siirecin 6nemli bir parcasi olarak gériilebilir. Is analizi asamasinin 6nemi, su sekilde

ifade edilebilir:
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"[s analizi kavramin yeni bir iiriin haline getirilip gelistirilmeyecegine karar
vermeden dnceki son degerlendirme 6nemlidir. Yeni iiriin planlama siirecinin iki itici
konseptinden bahsedilebilir, ilki pazara sunma siiresidir, eger ¢ok fazla inceleme varsa,
pazara sunma siiresi tehlikeye girebilir. Ikinci degerlendirme dogrulugu, bir firma,
firsat1 degerlendirmek ve pazara girmek i¢in acele etmekten kaginir ve daha fazla zaman
harcamaya karar verir. Firmalarin bir analizin ne kadar incelemeye sahip olmasi
gerektigine karar vermeleri gerekir ve is analizi siireci i¢in zaman sinirlamasi getirilir."

(Barrios ve Kenntoft, 2008: 17).

Yeni iriinler gelistirme siirecindeki bir diger 6nemli husus, i¢ ve dig ortamin
devamli analizidir. Sadece goriiniir tehditleri ve firsatlar1 degil, ayn1 zamanda analiz

sirasindaki potansiyel tehditleri ve firsatlar1 da anlamak ve yorumlamak 6nemlidir

(Aygen, 2006: 28).

Firmanin kendisi, tirlinlerin maliyetlerini ve satis rakamlarin1 degerlendirerek
kendi analizini yapmak zorundadir. Is analizi asagidaki analizleri igerir (Eryigit vd.,

2016: 150):

e Talebi degerlendirme ve tahmin etme,
e Maliyet tahmini,

e Kar potansiyeli beklentisi,

e Risk degerlendirilmesi,

e Yeni iirlin ile eski tirlinler arasindaki iliski

1.7.6  Yeni Uriin Gelistirme

Bu asamada, daha oOnce kavramsallastirilan fikirler; miisteri, pazar ve
caliganlardan gelen geri bildirimler dikkate alinarak degerlendirilir. Bu geri bildirime ek
olarak, firmalar; teknik, ¢cevresel ve yasal ger¢eveleri tanimlayabilmelidir. Bu noktada,
isletme teknolojiye ayrilan gerekli finansal kaynaklara sahip olmali ve teknolojiyi

kullanabilmelidir (Aygen, 2006: 55).

Bu asama, yeni bir {iriin fikrinin soyuttan somuta gectigi asamadir. Bir dnceki
adimda, is analizi pozitif kabul edilen iirlinlerin prototipleri ve son hali gelistirilir.
Bununla birlikte, 6rnekler testlere tabi tutulur. Bu noktada firma, 6nemli yatirimlar

yapar ve firmanin pazarlama personeli ile miithendislik ekibinin ¢aligmalarini birlestirir.



27

Yeni tirlin formu sunulduktan sonra miikkemmellik ve kullanim kosullar1 dikkate alinir.
Ayrica en kabul goren Onerileri korumak i¢in potansiyel miisterilerin goriigleri dikkate

almir (Oztiirk, 2017: 87).

1.7.7 Pazarda Testi

Firmalar, genel olarak {irlinlerini dogrudan pazara sunmaz ancak ulagmak
istedikleri pazarin kii¢lik bir boliimiinde test ederler. Bir {iriin iiretimde dogrulanabilir
ancak satisa sunulduktan sonra basarisiz olabilir. Ayrica testler, firmalarin tiiketicilerin
gereksinimlerini  ve isteklerini elde etmelerine, yeni {iriin teknolojilerini
oziimsemelerine ve pazarin karakterini ve potansiyellerini degerlendirmelerine olanak
tanir. Bu nedenle pazarda uygulanan test, miisteriler igin deger yaratmak amaciyla bilgi

toplama araci olarak diistintilebilir (Can, 2018: 18).

Bu asamanin amaci, iirlinii tamamen dogrulamak ve lansmana hazirlamaktir.
Test, {irliniin islevselligini ve belgelerini dogrulamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu asamadan
kacinmak, genellikle basarisiz bir iiriin lansmanina neden olabilir. Pazarin kabuliini
Olcen tercih testinden baslayarak uygulanabilecek birkag test yontemi vardir. Bu test
sirasinda nihai {iriin tercihlerine gore miisteriye sunulur. Onceki asamalarda yapilan
konsept ve gelistirme testleri, sadece agiklama modellerinde uygulanir ve nihai {iriin
lansmani i¢in tamamen giivenilir olamaz. Bu tiir testlerde, iiriin miisteri tercih testi
tarafindan alinan mesaj, lirlinlin miisteriye nasil iletilmesi gerektigini belirleyebilecek
degerli bir bilgi kaynagidir. Uriiniin miisteriyi ne kadar memnun ettigini 6lgmek, satis
elemanlarinin ne kadar iyi performans gosterdigini Olgmekten daha Onemlidir

(Mahmutllari, 2014: 16).

1.7.8 Pazara Sunum (Satis)

Bu asamada yapilacak ilk sey, yeni iiriin kavraminin ne zaman pazarlanacagi ve
pazara sunulacagi siiresinin belirlenmesidir. Daha sonra {iriiniin hangi pazar 6l¢eginde
pazarlanabilecegine karar verilecektir. Ornegin, sehirler gibi kiiciik dlgekli pazarlar,
bolgeler gibi orta 6lgekli pazarlar ve biiyiik 6lgekli ulusal pazarlar ve hatta uluslararasi
Olgekteki pazarlar. Genel olarak, firmalar yeni triinlerini kii¢iik ve orta dlgeklerde ve
daha sonra finansal olarak yetenekli olduklarinda biiyiik 6l¢ekte pazarlamaya baglarlar

(Giirbiiz, 2018: 64).
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Ayrica bir {irlin gelistirmek, her seyden once o iiriiniin tliketiciler tarafindan
memnuniyetle karsilanmasini saglamaktir. Asagidaki model, Zhang ve Ming (2022: 5)
tarafindan onerilenden uyarlanmistir. Uriin boyutunun ve miisteri boyutunun kesitsel
hizmetleri, miisteri hizmetlerini iyilestirmek amaciyla farkli miisterilere atifta bulunan
miisteri odakli hizmetlerdir. Miisterilerin {iriin dongiisiine katilimlar1 vardir. Miisteri-
iriin etkilesimi yasam dongilisii hizmetleri, firmalarin miisterilere satis Oncesi,
Ozellestirme, satis sonrasi ve yeniden satin alma asamasinda iiriinle ilgili hizmetler
saglamasi anlamina gelir. On satis asamas1 sunlar1 icerir: Kesif donemi, anlama dénemi,
varig siiresi ve deneme siiresi. Kisisellestirme asamasi sunlari igerir: Eslestirme,
kisisellestirme, satin alma, bekleme ve teslimat siiresi. Satis sonrasi asama sunlar1 igerir:
Kullanim ve hizmet siiresi ve geri satin alma asamasi sunlar igerir: degerlendirme,

tavsiye ve geri satin alma dénemi.

Sekil 1.3. Miisteri-iiriin etkilesimi yasam dongiisii hizmetleri

/ On Satis Asamasi \
o . Satis Sonras1 Asamasi

-Biligsel Donemi L
-Kullanim Siiresi

-Anlayis Donemi .
i -Hizmet Siiresi

-Deneme Siiresi

Miisteri-Uriin ]
Etkilesimi Yasam
L Dongiisii Hizmetleri J

Ozellestirme Asamasi Geri Satin Alma Asamasi
-Ozellestirme Siiresi -Degerlendirme Dénemi
-Satin Alma Doénemi -Oneri Siiresi
\ -Teslimat Siiresi -Geri Alim Donemi /

Kaynak: Zhang ve Ming, 2022: 5

1.8  Yeni Uriin Gelistirme Tle Tlgili Riskler

Teknolojik gelisimin hizlanmasi, {ireticilerin yeni iiriinleri ve tasarimlari yenilik
yapma ve bu {irtinleri iireten iretim siire¢lerini gelistirme becerisi lizerindeki siireyi ve
pazar baskisini siirekli artirmaktadir. Firmalarin pazara iiriin sunma siiresini kisaltan,
tirlin maliyetlerini diisliren ve kaliteyi artiran yeni iiriinler gelistirmelerine ihtiyag vardir
ancak birgok firma, pazara ulastiklarinda veya isi aldiklarinda en son teknolojilere

yatinm yapacak finansal kapasiteye sahip olmamaktadir. Bu firmalar, yeni
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metodolojileri entegre etmek ve iirlinlerini sistematik olarak gelistirmek i¢in uzmanlarla
caligir. Bircok firma, dahili bilgi kaynaklarini en iyi sekilde, tedarikgileri ve miisterileri
ile ortaklasa kullanamazlarsa triinlerini gelistirmek ve siireglerini iyilestirmek igin

gereken deneyime ulasamayacaklardir (Sorli ve Stokic, 2009: 61).

Her yeni {iriiniin dogasinda bulunan hata riskleri degistik¢e, iadeler de degisir.
Yatirimlar, risk ve getiri dengesi, yeni bir iiriinle devam edip etmemeye karar vermede
onemli bir kriterdir. Yeni tiriin tahmin tekniklerinin maliyeti yiiksek olabilir; bu nedenle
hem siire hem de mali agidan yatirnrm yapmadan 6nce dikkatli bir sekilde diistiniilmesi
gerekir (Owen, 2004: 1). Yeni bir iiriin gelistirmek, riskli bir faaliyet olarak kabul
edilmekle birlikte, firmalar i¢in hayati 6nem tasir ve yeni iriiniin saglayacagi rekabet

avantaji firmaya fayda saglayacak ve imajin1 gelistirmeye yardimci olacaktir.

Risk tanimi, aragtirma alanlarina gore farklilik gdstermektedir ancak risk
kavrami, temelde, “istenmeyen sonuglardan dolay1r proje hedeflerine ulasilmasini

engelleyebilecek bir olay” olarak tanimlanir (Park, Kim ve Choi, 2011: 52).

Bagka bir deyisle risk, en az bir proje hedefi lizerinde etkisi olan belirsiz bir olay
veya kosul olarak ya da bir hedef iizerinde etkisi olacak bir seyin gergeklesme ihtimali
olarak tanimlanabilir. Geleneksel olarak, risk kavrami olumsuz algilanmaktadir ancak
son donemde riskin etkisinin negatif veya pozitif olabilecegi distinilmektedir

(Porananond ve Thawesaengskulthai, 2014: 100).

Bir iiriinlin bagarisinda veya basarisizliginda dikkate alinmasi gereken ti¢ kritik
nokta vardir: Risk, zaman ve finansal doniisiim. Yeni iirlinler gelistirmek riskli bir istir;
pahali olabilir ve basar1 garantisi yoktur. Bu anlamda, biiyiik firmalar, ¢ok sinirl
imkanlar1 olan kiigiik firmalarin aksine biiyiik kayiplari karsilayabilir. Is diinyas
liderleri, yeni beklentiler hakkindaki tahminlerine gore mali getirileri de hesaplamalidir.
Potansiyel getiriler beklenenden daha yiiksek olursa, bu durum firmanin satiglarinin

basarisini artiracak ancak diisiik olursa basari olasilig1 da azalacaktir (Altug, 2017: 27).

Yeni iriin gelistirmede en yaygin risk kategorileri, dis riskler ve i¢ risklerdir.
Pazara iligkin riskleri i¢eren dis riskler, finansal riskler (enflasyon), ticari riskler olabilir.
I¢ riskler arasinda ise; teknik, organizasyonel, finansal riskler (sirket biitgesi) ve

kaynaklarla baglantili risk yer alir (Alexandros, 2018: 12).
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1.8.1 Tisletme Dis1 Riskler

Bu riskler, firmanin disindaki etkenlerden miisteri gereksinimlerindeki
degisiklikler gibi sorunlar1 igerir. Bazi firmalar, bu riskleri en aza indirmek ig¢in
“Miisterilerle tasarim” yaklasimini benimsemistir. Dis risklere; siyaset, iklim,
diizenlemeler, ekonomi ve rakipler gibi risk faktorlerini dahil edebiliriz (Alexandros,
2018: 13).

Pazara iliskin risk, tiriiniin reddedilmesine yol acabilecek diisiik miisteri
memnuniyetinden kaynaklanabilir (Alexandros, 2018: 13). Pazar riskinin nedenleri ¢ok
sayida olabilir: Birincisi, miisterilerin belirsizlik hissettikleri veya tereddiit ettikleri ve
yeni bir {riiniin ihtiyac ve beklentilerini karsilayip karsilayamayacagindan siiphe
duymasi, miisteri tarafindan algilanan risktir. Ikincisi, miisterilerin degisen
ihtiyaglaridir. Miisterilerin ihtiyaglari, son trendler ve pazardaki yeni bir iiriinii tanima
konusundaki eksikliklerine gore degisebilir. Ugiinciisii tahminlerdir; firmalarin yeni
tirtinlerin potansiyel satis hacmini tahmin etmeleri zorlagsmaktadir. Cilinkii gelecekteki
gelirin ve olast kdrin tahmini, sadece satilabilecek toplam miktarin tahmin edilmesine
degil, ayn1 zamanda gelecekteki {iiretim maliyetlerinin, {riin fiyatlarin ve fiyat

esnekliginin tahminine de baglidir (Mansor, Yahaya ve Okazaki, 2016: 21).

Pazarlama riski, ayrica rekabet¢i davranislar ve ortaya ¢ikabilecek ikameler
hakkindaki belirsizligi de igerir. Miisteriler, yeni bir iiriinlin ihtiyaclarini karsilayip

karsilayamayacagi konusunda kaygi, belirsizlik ve siiphe duyarlar.

Ayrica risk, yeni Uriintin kullanimiyla 1ilgili olast sorunlar olup olmadigi, yeni
irliniin degisen 1ihtiyaglart bliylik Olciide karsilayip karsilamadigi ve miisteri
ihtiyaglarinin hatali anlagilmasi nedeniyle olugmaktadir (Mehrjerdi ve Dehghanbaghi,
2013: 20). Uriiniin ve kapsamindaki projenin sirket tarafindan gelistirilmek igin finansal
olarak uygun olup olmadigi sorusu, ticari risk kategorisine girer. Finansal risk ise biitce,

doviz kurlari, enflasyon vb. ile iligkili risklerdir (Alexandros, 2018: 13).

1.8.2 Isletme Ici Riskler

I¢ riskler, firmanin kendi kaynaklarindan dogan risklerdir. Bu tiir risklerden
bazilari: Teknik risk, iiriin tasarimi1 ve {iretim teknolojisi gibi alt kategorilere ayrilabilir.
Bu kategorideki en 6nemli endise, firmanin mevcut kaynaklarindan en iyi sekilde

yararlanilmas1 ve kaynaklarm en iyi sekilde tahsis edilmesidir. Orgiitsel risk, kabul
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edilmesi i¢in farkli taraflar arasindaki iletisimi ve yeni iiriin fikrinin ger¢eklestirilmesini

iceren dahili bir olaydir (Alexandros, 2018: 13).

Degisken bir pazar nedeniyle firmalar arasindaki rekabetin artmasi, ¢evresel
karmasikliga katkida bulunmaktadir. Orgiitsel riskin artmasi, firmalarin rakiplere kars:
stratejik eylemlerde bulunmasini zorlastirir. Kaynaklar tizerindeki sinirlamalar da yeni
irlin gelistirme projelerine baslama konusunda firmalar i¢in bir engel olabilir.
Firmalarin kisith kaynaklara sahip olmasi, rekabet etmeye karar vermeden Onceki
belirsizlik ve riski artiracaktir. Bu tiir bir riski azaltmanin yolu, bir firmanin
yeteneklerini ¢evreye, is stratejilerine ve organizasyonel siireglere entegre etmesidir.
Bagka bir yol da mevcut aglar1 kullanmaktir. Harici aglar, inovasyonu arttirmak i¢in
onemli faktorler olarak kabul edildiginden, firmalar en iyi uygulamalar1 6grenebilir ve
bilgi ve yetenekleri paylasabilirler (Mansor vd., 2016: 21). Orgiitsel risk, bir firmanin
kurumsal katiliga bagli olarak gelir akisinin belirsizligini ifade eder ve g¢evresel

degisikliklere uyum saglayamamaya yol acar (Mehrjerdi ve Dehghanbaghi, 2013: 20).

Yeni bir iriiniin gelistirilmesi ve pazardaki goriiniimii gibi bir projenin
tamamlanmasi i¢in, kaynaklarin optimal kullanilabilirligi ve kullanimi da dnemlidir.
Maddi kaynaklar, tesisler, iscilik ve ekipman kaynaklar arasindadir. En gerekli olan
kaynaklar yetersiz tedarik edilmemelidir. Aksi takdirde iriin gelistirme gecikebilir

(Alexandros, 2018: 14).

Tiim bu riskleri etkin bir sekilde yonetmek ve isletmenin iflas etmesini 6nlemek
icin risk yonetimi gerekmektedir. Risk yonetimi, ayni zamanda firmanin yeni iirlin
gelistirme projesinde basar1 sansini arttirir. Risk yOnetimi; organizasyonel yapi,
teknoloji seviyesi, insan kaynaklar1 kapasitesi, finansal durum, iretim seviyesi ve
pazarlama seviyesi de dahil olmak iizere, bir projenin uygulanabilir olup olmadigini
degerlendirmesine ve karar vermesine yardimci olmaktadir (Dewi, Syairudin ve

Nikmah, 2015: 384).

Pazara yeni bir iiriin sunan firma, rekabet avantaji elde eder. Rakipler yenilik¢i
iriinii kopyalayarak veya taklit ederek 6grendikge, firma zaten 6nemli kazang elde etmis
olacaktir. Firmalar bu avantajlar1 elde etmek igin yenilik yapar. Ancak bir siire sonra
rekabet yogunlasacaktir. Yenilik¢i bir firma igin yeni bir {irliniin pazara siiriilmesi,

faaliyetin sona ermesi anlamina gelmez, tam tersine daha sonraki yeni bir iiriin hakkinda
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diisinmeye baslamak icin ilk adimdir. Yenilik, bir organizasyon iginde stirekli

yenilenebilir bir siiregtir (Y1lmaz, 2012: 98).
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IKiNCi BOLUM
YENI KOZMETIiK URUN TANITIMI VE GELISTIRME SURECI

Kozmetik iiriin ve ozellikleri, ¢alismamizin ikinci boliimiiniin konusudur. Bu
tiriinler i¢in lansman planinin analiz edilmesinin yani sira, sektoriin genel bir incelemesi

tartisilacaktir.

2.1. Kozmetik Uriin Tanimi

Halk Sagligi Kodu (1), Madde L5131-1 ve Avrupa Kozmetik Y 6netmeligi ikinci
Madde’ye gore,

"Bir kozmetik {iriin, insan viicudunun gesitli yiizeysel kisimlartyla (epidermis,
sac ve kilcal sistem, tirnaklar, dudaklar ve dis genital bolge) veya dislerle temas
ettirilmesi amaglanan herhangi bir madde veya miistahzar olarak tanimlanir. Oral
mukoza zarlari, onlart temizlemek, parfiimlemek, goriintimlerini degistirmek, korumak,
iyi durumda tutmak veya viicut kokularimi diizeltmek amaciyla miinhasiran veya esasen

onlar1 temizlemek i¢indir" (Moutier, 2018: 11).

Nitekim kozmetik iiriinler her yasa uygun genis bir {irtin yelpazesi ile ¢cocuklar,
ergenler ve yetigkinler tarafindan kullanilmaktadir. Steril olmayan farmasétik tirtinler
kategorisine girerler ve tiiketiciler tarafindan giinliik olarak kullanilirlar. Bu nedenle
sagliga zarar vermemek i¢in verilen Onerilere gore uygulanmalidir (Aras ve Eryilmaz,

2022: 265).

Elkassouani (2013: 107), bir {irtine "kozmetik {iriin" olarak atifta
bulundugumuzda, insan viicudunun yiizeyinin ¢esitli kisimlariyla, ozellikle de
epidermis, tirnaklar ve kilcal sistemleri temizlemek goriiniimlerini degistirmek veya
korumak i¢in temas etmesi amaclanan herhangi bir maddeyi kastettigimizi
belirtmektedir. Bu nedenle kozmetik kategorisine ¢ok ¢esitli iiriinler dahildir; pudralar,
tuvalet sabunlari, parfiimler, dus {riinleri, tily dokiiciiler, deodorantlar, dis hijyen
iirtinleri, cilt, sag, ag1z ve tirnak bakim triinleri gibi. Ancak bu tanim evrensel degildir.
Avrupa'da kozmetik olarak kabul edilen bazi iiriinler (glines koruyuculari, plak dnleyici

dis macunlari, ter Onleyiciler, kepek preparatlari, cilt koruyucular ve sa¢ onaricilar),
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Amerika Birlesik Devletleri'nde recetesiz satilan ilaglar olarak siniflandirilabilir (Costa

ve Santos, 2017: 403).

Kozmetik {irtiniin tanimin1 destekleyerek, "kozmetik" kelimesine ve kdkenine
odaklanmak gerekirse, "Kozmetik" kelimesinin terminolojisi, [sa Mesih'ten onceki
zamanlara kadar uzanan bir anlama sahiptir. O zamanlar giizellesmek ve temizlenmek
icin kozmetikler kullaniliyordu. Yunancada siislenirken giizel olmak ama ayni1 zamanda
temiz olmak anlamina gelen "Cosmetika" kelimesinden tiiremistir. insanlar, bedeni
dogrudan veya dolayli olarak siislemek ve giizellestirmek icgin bircok yontem
kullanmigtir. Bir bagka kaynaga gore Kozmetik kelimesi, "diizenlemek ve siislemek”
anlamma gelen "kosmétikos" kelimesinden gelmektedir ve "kosmos" kelimesinden

gelen genis bir anlami1 vardir (Akgoz, 2019: 4).

Tungate (2019: 26) kitabinda, Misirlilarin pahali miicevherler konusunda bir
zaafi varken eski Yunanlilarmm giizellige ¢ok sade bir yaklasim benimsedigini
anlatmaktadir. Kozmetik kelimesi, "giyim ve miicevher sanat1" anlamina gelen Yunanca

"kosmetike tekhne™ kelimesinden gelmektedir.

Bu tanimlar1 gozden gecirdigimizde, fiziksel goriinlimiin giizellestirilmesi ve
tyilestirilmesi arzusunun ¢ok eski zamanlardan beri var oldugu acgiktir. Kozmetik iiriin
paleti, yillar iginde genislemis ve belirli parametreler goz oniinde bulundurularak farkl

kategorilere ayrilmustir.

2.2. Kozmetik Uriinlerin Siiflandirilmasi

Farkli doku ve bilesenlere sahip cok ¢esitli kozmetik {iriinler bulunmaktadir.
Kozmetik tiriinleri, ana etki alan1 ve {irlinlin uygulanacagi viicuttaki yer olmak iizere iki
parametreye gore siniflandirilmak miimkiindiir. Bu nedenle kozmetik iiriinleri 6ncelikle
ana bashiga gore ayrilabilir: Tabakalastirict maddeler, sebatroplar, direkt dermatroplar,
indirekt dermatroplar ve keratinler. Ikinci olarak uygulama yerine gore kozmetikler,
tozlar ve pigmentli miistahzarlar ile cilde, saca, dislere ve agza uygulanan diger
miistahzarlar seklinde alt gruplara ayrilir (Sar1, 2021: 634). Asagidaki sekiller, bu

kategoriye gore kozmetik iiriin 6rneklerini gostermektedir.



Sekil 2.1. Uygulama Yerine Gore Kozmetik Uriinler

| Yumusatict kremler
ve losyonlar

— Deri —

|| Temizleyici kremler
ve losyonlar

—  Sekil verenler

— Sag miistahzarlar1 [

g | | Samplllanlar ve sag
‘S oyalart
=
'g —  Dis temizligi
~ 4 DisveAgiz |
&
— Ag 1
E g1z sulari
?I)
> | ..
- Yiiz pudralari
— Tozlar ve Pigmenli |
— Dudak boyalari
Ayak {iriinleri
— Diger Kozmetikler {
Bebek iiriinleri

Kaynak: Sari, 2021: 634
Sekil 2.2. Temel Etki Alanlara Gére Kozmetik Uriinleri

— Tabaka olusturan maddeler

— Sebatrop maddeler

— Keratinli maddeler

— Direkt dermatrop maddeler

Temel etki alanlara gore
I

L Indirekt dermatrop maddeler

Kaynak: Sar1, 2021: 634
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Kozmetik iiriinlerin tanim1 kapsamina giren resmi iiriin kategorileri listesi, bazi

tereddiitleri netlestirmeye yardimci olmaktadir. 30 Haziiran 2000 tarihli kararname

kozmetik iiriin kategorilerinin listesini agagidaki gibi olusturmaktadir:

Cilt i¢in kremler, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar (eller, yiiz, ayaklar),
Cilt i¢in kimyasal yiizey asindirma tiiriinleri harig giizellik maskeleri,
Farkli dokulardaki temeller (s1vilar, macunlar, tozlar),

Makyaj tozlari, banyodan sonra kullanilacak pudralar, kisisel hijyen igin

pudralar ve diger pudralar,

El sabunlari, deodorant bazli ve diger sabunlar,

Parfiimler, dezenfektanlar ve kolonyalar,

Banyo ve dus {irlinleri (tuzlar, kopiikler, yaglar, jel ve diger irtinleri),
Tiiy dokiiciiler,

Deodorantlar ve ter dnleyiciler,

Sag bakim {irtinleri,

Sag boyalari ve agicilar,

Temizlik tirtinleri (losyonlar, tozlar, sampuanlar),

Sac¢ bakim {irtinleri (losyonlar, kremler, yaglar),

Sekillendirici tiriinler (losyonlar, sa¢ spreyleri, piriltilar),
Tiras tirGinleri (sabunlar, kdpiikler, losyonlar ve diger triinler),
Yiiz ve gozler i¢cin makyaj ve makyaj temizleme {irlinleri,
Dudaklara uygulanmasi amaclanan triinler,

Dis ve agiz bakim i¢in iiriinler,

Tirnak bakim1 ve makyaj i¢in iiriinler,

Harici 6zel bakim tirtinleri,

Giines tirtinleri,

Giinessiz bronzlagma iirtinleri,

Cildi beyazlatmak i¢in iiriinler;

Kirigiklik onleyici iiriinler (Elkassouani, 2013:115).

Pazarlama agisindan tiim Uriinler gibi kozmetik iiriinler de miisteriye sagladiklar

katma degere gore li¢ seviyede gruplandirilabilir. Asagidaki tablo kozmetik {iriinlerin

siniflandirmasini 6zetlemektedir:
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Tablo 2.1. Kozmetik triinlerin siniflandirmast

Simiflandirma Kullanim Ana Uriinler
Temizleyiciler Yiiz temizleme kremleri ve
Cilt Bakim kopiikleri
Kozmetikleri Kosullandiricilar Losyonlar, masaj kremleri
Koruyucular Siitlii ve nemlendirici losyonlar
Makyaj bazlari Fondéten, pudralar
Makyaj Yiiz Ruj, allik, far, eye liner
Cilt Kozmetikleri Tirnak bakimi Oje, aseton
. I Banyo Sabunlar, s1v1 temizleyiciler
Igin Viicut Gtines bakimi Giines kremleri, giines yaglar1
Kozmetikleri Ter énleyiciler ve Deodorantlar, spreyler
deodorantlar
Beyazlatma, tily dokiicii Agartict  kremler, tily dokiicii
kremler
Bocek kovucular Bocek kovucu losyonlar ve
spreyler
Temizleme Sampuanlar
Tedaviler Durulamalar, sa¢ bakimlar1
Sac ve | Sac Sag stili Sag kopugii, pomatlar
Sac derisi Balam Kalic1 dalgalar Kalic1 dalgalar losyonu
i(;in Kozmetikleri Sa¢ boyalari ve renk | Sag boyalari, renk durulamalari
agicilar
Sa¢ Derisi Bakim | Sag uzatici lirlinler Sac uzaticilar, sag tonigi
Kozmetikleri Tedaviler Sac derisi tedavileri
Oral Agiz Bakim Dis macunu Dis macunlari
Uygulama Kozmetikleri Gargaralar Gargaralar
Icin
Kokular Kokular Parfiimler, Kolonyalar

Kaynak: Mitsui, 1997: 5

Tiim bu Kozmetik iiriiniin yapisinda, parfiim ve aromatik bilesimler disinda
sentetik veya dogal kokenli herhangi bir kimyasal madde veya miistahzar bulmaktayiz

(Demirci ve Demirci, 2013: 317).
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Her seyden Once, lriin miisteriye getirdigi ana avantaja karsilik gelmektedir.
Sorulabilecek soru su sekilde formiile edilebilir: "Miisteri gercekte ne satin alir?"
Aslinda ana {riin, somut bir fiziksel iriin degildir. Bu iiriin faydasi (avantaji)
olusturulduktan sonra kar gergek bir iirline doniisiir. Ambalaj, liriin ve hizmetlerin
karakteristigidir ve bu asamada vurgulanir.

Son olarak, iiriin planlayicilari, tiiketicilere ek hizmetler ve faydalar saglayarak,

ana faydadan ve asil tirtinden "artirilmis bir tirtin" yaratmalidir (Onal, 2009: 7).

2.3.Yeni Kozmetik Uriinii Gelistirme Nedenleri

Giizel, bakimli ve ¢ekici goriinmek, nesiller boyu insanlara var olan dogal bir
sosyal davranigtir. Kozmetiklerin evrimi, insanligin evrimi ile neredeyse ayni siirecte
gerceklesmistir. Nitekim bizden Once yasayan insanlar da her zaman ciltlerine ve
saclarina 0zen gosterme ihtiyaci hissetmislerdir. Giiniimiizde bu ihtiyag gelismistir
¢iinkii insan, sagligini korumanin yani sira, viicudunu da giizellestirme arayisi igindedir.
Aslinda bu saplantinin arkasinda, giizel goriinme ihtiyacin1 vardir ¢linkii fiziksel
goriiniim, 6zgiiveni artirarak hem erkek hem de kadin i¢in fayda sagladig: bir faktor
olmustur (Agcadag, 2017: 159).

Kozmetik firmalari, her yeni sezonda pazara yeni iiriinler ¢ikarma egilimindedir
(Szutowski ve Szutczynska, 2017: 19). Yeni kozmetik tirlinler cogu zaman mevsimlere
gore uyarlanir. Ornegin, yaz déneminde bazi markalar yeni gelistirilmis giines kremleri,
bronzlastirict kremler, parfimlii viicut spreyleri vb. pazarlar. Kisin cilt, asir1 1sinan ig
mekanlar ile disaridaki soguk hava arasinda ani sicaklik degisimlerine maruz kalir. Bu
nedenle nemlendirici ajanlarla zenginlestirilmis kremler, viicut yaglari, el kremleri vb.
yerine, besleyici ve koruyucu bakim saglanmasi énemlidir. Ote yandan, kozmetik
markalari, 6nceki iriinlerin etkinligini artirmak igin yeni tiriinler gelistirir. Farkl cilt
tiplerine veya kullanicilarin hassasiyet seviyelerine gére tamamen yeni iiriin gelistirme
caligmalarinin arasindaki siireyi uzatirlar.

Cilt reaksiyonlarin1 azaltmaya yonelik ftriinleri o6rnek verirsek, Okura,
Kawashima, Katagiri, Shirasawa ve Tsubota (2015) tarafindan yiiriitilen bir klinik
calismada, 20 ila 40 yaslar1 arasindaki 30 kadin iizerinde, yogun gbz kapagi makyaji
yapan kadimlar i¢in yeni bir gz makyaji temizleyicisi test edildi. Bu uygulamali
caligmanin sonuglarina gore, 9oz kapag: hijyeni i¢in kullanilan g6z sampuaninin géz
kurulugunu ve kronik goz rahatsizligini belirgin sekilde iyilestirdigini gosterdi. Bu yeni

g6z makyaj1 temizleme iriinii, géz tahrisi sorununu da ¢6zmiistii. Ayrica ¢alisma
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sonucunda, katilimeilarin géz sagligi iizerinde faydali etkilerinin gozlemlendigi rapor
edilmistir. Tiketiciler ise, kendilerine yonelik kozmetik {iriinlerin etik kurallara uygun,
dogal veya organik kokenli iceriklere sahip olmasmi talep etmektedir. Bu nedenle
karbon ayak izlerinin en aza indirilmesini isterler (Avunduk ve Torun, 2020: 38).

Yillar gectikge, tehlikeli olarak kabul edilen kozmetik maddelerin listesi
uzamistir. Nitekim arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalar, kozmetik iiriinlerde
biiyiikk oranda bulunan maddelerin tehlikeli oldugunu kanitlamistir; baz1 koruyucular,
fenoksietanol, endokrin bozucular vb. gibi. Bazi1 arastirmalar, bu kimyasallarin
kullanimu ile belirli kanserlerin ve hatta alerjilerin daha sik ortaya ¢ikmasi arasinda bir
nedensellik baglantis1 oldugunu bile ortaya ¢ikarmistir. Bu konudaki tartigmalar,
giivensizligi giliclendirmis ve belirli bilesenlerin saglik riskleri ve bunlarin cevre
iizerindeki etkileri konusunda gergek bir farkindalik yaratmistir. Tiiketicilerin organik
kozmetiklere olan ilgisinin artmasinin ardindaki itici giig, sagliga olumlu yansimalari
olmustur (Kerbirio, 2019: 13).

Kozmetik sektoriiniin ¢evre agisindan daha uygun iriinler sunmasi merakla
bekleniyor. Cevre kirliligi caginda yeni lriinler gelistirmek, tiiketiciler ve gevre i¢in
giivenli olan dogal bilesenlerin kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bom vd., tarafindan
2019 yilinda kozmetik endiistrisinde siirdiiriilebilirlik iizerine yapilan ¢aligmalar gibi
bazi ¢aligmalar, bu bakis agisini gelistirmistir (Bom vd., 2019: 275).

Bitkiler, uzun zamandir kozmetikte hem giizellestirmek hem de iyilestirmek
icin  kullanilmaktadir. Giinlimiizde kozmetik endiistrisi, kozmetik {iriinlerin
formiilasyonlarinda terapdtik potansiyeli olan dogal kaynaklara ozel bir ilgi
gostermektedir. Bitkiler, ayrica ilag ve kozmetik firmalarinin yardimiyla cilt
giizellestirmede kullanilmaktadir. Ek olarak, modern kozmetik, kirisikliklarin
giderilmesini ve cildin repigmentasyonunu iyilestirmek i¢in bitki ve hayvanlardan elde
edilen dogal bilesenlere yonelmektedir (Koudjoukalo, Atakpama, Pereki ve Komlan,
2018: 1010).

Yukaridakilerin 1s181nda, ¢esitli nedenlerle yeni kozmetik tirlinler gelistirilebilir.
Ancak bu iirlinlerin gelistirilmesi, firmanin hedeflerine ulagmasi icin gercekei ve etkili

bir plan gerektirir.

2.4. Yeni Kozmetik Uriin Lansman Plam

Pazara yeni bir iiriin getirmek, firmalar a¢isindan planlama, pazar arastirmasi ve

organizasyon gerektirir. Karpata’ya gore (2006: 125), yeni iiriinlerin pazara
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stiriilmesinde en 6nemli konular pazarlama arastirmasi ve {iriin pazara sunumu, pazara
giren yeni Uiriiniin basarili olabilmesi i¢in ¢ekici ambalaja, uygun fiyata, glivenilir bir
dagitim agina ve etkin tanitimina sahip olmasi gerekir. Miisteri, pazara girer girmez yeni
tiriinle iliski kurar, bu nedenle {irliniin tanittiminin tiiketicilere sunuldugu anda optimal

olmasi gerekir.

2.4.1. Pazar Arastirmasi

Pazar aragtirmasi, yeni kozmetik iirlinlerin pazara siiriilmesi siirecinde énemli
bir adimdir. Ihtiyaglar pazardan pazara farklilik gdsterir ve pazarlamacilar hedef
tiiketicilerin tercihlerini dikkate almalidir.

Talebi veya satiglar1 tahmin etmek, miisterilerin {irlinii zaman i¢inde satin almak
isteyecegi fiyatin belirlenmesidir. Talebi tahmin etmek, yeni iiriiniin pazar potansiyelini,
pazar payini ve pazar biiyiime oranini belirlemektir. Pazar arastirmasinin avantaji,
satiglar1 tahmin etmek igin kullanilacak verinin elde edilecek olmasidir (Eryigit vd.,
2016: 150).

Tipik pazar aragtirmasi aracinin ana unsuru ankettir. Bununla birlikte, miisteriler
anketleri yanitladiklarinda, mevcut ve gelecekteki iirliniin ana hatlarin1 anlamadiklari
icin ihtiyaclarini ifade etmekte genellikle giicliik ¢ekerler. Benzer sekilde, goriismeler
sirasinda firmalar genellikle belirli 6zelliklerin 6nemli olup olmadigini sorar ve
yanitlayanlar1 ¢oziilmemis sorunlar1 veya belirtilmemis ihtiyaglar1 aramak yerine,
mevcut Urtinlerin 6zellikleri hakkinda diisiinmeye sevk eder. Anketlerle ilgili bir diger
sorun, diisiik yanit oranlaridir. Internet, yanit oran1 sorununu ¢dzmiis gibi goriiniiyor
clinkii web anketleri ¢ok sayida yamt {retebilir ancak yanitlarin gecerliligi
sorgulanabilir. Smurliliklart g6z oniline alindiginda, anketler ve goriismeler yeni
tekniklerle desteklenmelidir (Goffin, Varnes, Van Der Hoven ve Koners, 2012: 46).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi, pazar arastirmasini yeniden icat etti.
Arastirmacilar, pazarlama arastirmasinda yeni bir anket araci olarak sosyal medyanin
kullanimini incelediler. Arastirmacilara gore, ¢evrimici topluluklar da dahil olmak iizere
sosyal medya, giderek daha az verimli olan geleneksel arastirma yontemlerine
potansiyel olarak ilging bir alternatif sunar. Firmalar, sosyal medya sayesinde
miisterilerinden gelen geri bildirimlere daha kolay ulasabilmektedir. Nitekim sosyal
medyada, tiiketiciler agik¢a soru sorabilmekte ve deneyimlerini paylasabilmektedir.
Yeni teknolojiler, arastirma tekniklerini 6yle bir noktaya getirdi ki firmalar, pazarlama

planlarina sosyal aglar1 da dahil etmek zorunda kald: (Patino ve Pitta, 2012: 234).
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Ote yandan, pazar arastirmasi anketlerine katilanlardan yanit toplamak igin
internete bagli mobil cihazlari kullanan bir dizi ¢evrimigi yontem veya teknigi ifade
eden mobil pazar arastirmasi da yapilmaktadir. Akilli telefonlarin gelisiyle birlikte,
mobil cihazlar araciliiyla yeni pazar arastirma teknikleri ortaya ¢ikmistir. Bu teknikler
arasinda sunlar1 sayabiliriz:

Katilimcilarin mobil cihazlarinda veya cevreleri hakkinda bilgi toplayan bir mobil
uygulamada anketleri tamamlamasini igeren ¢evrimigi nicel arastirma.

Katilimcilarin test edilen iirlin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinin fotograflar1 ve
kayitlar1 gibi verilerin katilimeilardan toplandigi ¢evrimici bir odak grubuna veya
pazarlama aragtirmasi topluluguna mobil cihazlar araciligiyla katilimi igeren nitel
cevrimici arastirma. Bu arastirma tiiriinde etnografik arastirmalarda oldugu gibi mobil
cihazlar ve telefon anketleri araciligiyla yanitlarin toplandigi yiiz yilize anketlere de yer
verilmektedir (Pacheco-Bernal, Jiménez-Zarco ve Martinez-Argiielles, 2020: 2).

Etnografik pazar aragtirmasi, oncelikle baglamsal goriisme ve sistematik gézlem
olmak iizere iki temel yontemle yonetilir. Bu iki arag, miisterilerin ve kullanicilarin kendi
ortamlarinda (evde veya iste) calismasina odaklanir. Bu uygulama, insanlarin
bulunduklar1 yere bagh olarak farkli davrandiklarini ve tepki verdiklerini kabul eder.
Ornegin, bir aligveris merkezinde yapilan bir anket sonucuna gére, insanlarin evdeyken
kisisel meselelerini tartismaya, disarida bulunduklari zamandan daha acik olduklari

tespit edilmistir (Goffin vd., 2012: 47).

2.4.2. Uriin Yerlestirilmesi

Uriin yerlestirme, Karrh (1998) tarafindan “markalarin kasith olarak editoryal
veya eglence icerigine dahil edilmesi” olarak tanimlanmistir. Bir iriiniin nasil
kullanilabilecegi ve halkin giinliik yagamina nasil entegre edilebilecegi konusunda halki
egitmeye yardimei olur. Aslinda, beyindeki marka diigiimii ile iiriin, {iriin kategorisi ve
karsiladig: ihtiyaclar i¢in diiglimler arasinda kurulan baglantilar vardir. Bu baglantilari
ve bununla ilgili sinyalleri olusturmak, yenilemek ve giiglendirmek, iiriin yerlestirmenin
yerine getirebilecegi bir roldiir (Neale ve Corkindale, 2021: 5).

Uriin yerlestirme, bir {iriiniin miisterinin dikkatini ¢ekmek igin filmlere,
etkinliklere veya dizilere yerlestirildigi 6nemli bir pazarlama iletisimi aracidir. Bir
Uriinii tanitmak, miisteriler arasinda marka sadakati olusturmaya yardimci olan

farkindalik yaratir. Boyle bir markadan etkilenen ¢ok sadik bir miisteri, o iiriiniin
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yerlestirilmesi bir standart olusturdugu icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olabilir
(Parmar, 2014: 11).

Ayrica triin, tinliiniin k6tii sohretiyle bile birlestiginde, bu satin alma islemini
gerceklestirerek miisteride bir basar1 duygusu yaratir. {yi konumlandirilmis bir iiriiniin,
hedef pazari etkileme ve dolayisiyla satin almaya zorlama sansi1 ¢oktur.

Kore sinemasinin popiilaritesi, Kore kozmetik iirlinleri i¢in bir ¢ilginliga yol
acmistir. Dizilerde {irlin yerlestirmenin marka konumlandirmadaki etkinligini
incelemek ve Kore dramasi araciligiyla iiriin farkindaligini 6lgmek i¢in bir ¢alisma
yapilmustir. Uriin yerlestirmenin, miisterilerin bir {iriinii satin alma istekliligini nasil
artirabilecegini 6lgmek i¢in alt1 dl¢iit oldugunu buldu. Fiyatlar, ambalajin pargasi olan
boyut, renk ve grafikler gibi fiziksel bilgiler; kaliteler, islevler, tinliiler ve markanin
goriiniimii, miisterileri cekmek icin kullanilan faktdrler olarak vurgulanir. Uriin
yerlestirmenin kullanimi, bu nedenle marka konumlandirma i¢in etkili bir aragtir
(Perwitasari ve Paramita, 2020: 146).

Geleneksel reklamlara ek olarak, teknolojinin ilerlemesi kozmetik firmalarinin
dijitallesmesini destekledi. Bu nedenle, iiriin yerlestirmeler giderek artan bir sekilde
sosyal aglar ve influencerlar araciligiyla yapilmaktadir.

Dijital platformlarin gelismisligi, reklamcilarin yontemlerini yeni iletisim
bicimlerine uyarlamalarina yol acti. Sosyal aglarda, reklam hikayeleri ve hatta iiriinlerin
goriindiigii fotograflar yayinlanmaya baslandi. Yazili basin, kiiciik ekran veya dijital
platformlar s6z konusu oldugunda, {iriiniin farklilastig1 6lgiide, verici kanal degistirilir.
Ek olarak, artik yazili veya yazili olmayan bir reklam, mesaji iletmekle ilgili degil,
sosyal medyada markay1 savunanlara markayr savunma yetenegi vermekle ilgilidir.
Ayrica dijital iletisim platformlari, kullanicilarin “influencer’lar” tarafindan yapilan
aciklamalara begeni, yorum ve hatta icerik paylasarak tepki vermesini saglar. Bu
nedenle, dijital reklam, tiiketicilerin sdylemsel bir dolaysizlik gercekligine daldigi ve
hizli tiikketimle sonuglandig1 anlik tiiketimin bir parcasidir. Bu satin alma prosediirleri,
geleneksel olarak uygulananlardan farklidir ¢linkd tiiketici, iirtinleri reklami yayan akilli
telefonundan dogrudan satin alabilir (Fluckiger, 2021: 12).

Cok uluslu kozmetik markalari, medya varliklarinin avantajlarinin farkindadir.
Bu markalar sosyal medya araciligiyla miisterilerinin ve aym1 zamanda potansiyel
miisterilerin taleplerini daha iyi anlayabilir. Ayrica tiiketicinin zihninde bir imaj
olusturmak, satislar1 ve marka konumlandirmasini artirmak i¢in marka hakkinda bilgi

vererek markanin tanitimini yapabilir (Balkan ve Nardali, 2019: 178).
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2.4.3. Rakipler Arasinda Yer Bulmasi

Kadin giizelligine olan artan takinti, kozmetik endiistrisinde biiylik bir bliylime
ile sonuglanmistir. Giizellik iirtinlerine olan bu bagimlilik, pazarda bir¢ok kozmetik
iiriiniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ayrica bilgi teknolojilerindeki gelismeler
kozmetik sektoriine yogunluk ve rekabet katmistir (Ajiwinanto, Simanjuntak ve
Tanjung, 2021: 242).

Kozmetik pazari kadar rekabet¢i bir pazarda, rekabet iginde yer bulmak firmalar
icin gergek bir zorluk olabilir. Tiiketicilerin ¢cok ¢esitli seceneklere sahip oldugu ve yeni
girenlerin genellikle yollarin1 bulmakta zorlandigi cok biiyiikk bir pazardir. Pazara
onceden girmis olmak, bu sektorde giiclii bir noktadir ¢iinkii yeni miisteriler kazanmak
ve onlar1 elde tutmak, yeni tiriinler pazara siiren firmalar i¢in gergek bir zorluktur.

Panel veri calismalarinda, tiiketicilerin genellikle pazardaki kiigiik bir {iriin
grubundan olasiliksal olarak se¢im yaptiklari sonucuna ulasilmistir. Bu davranis,
promosyonlarin veya kullanilabilirligin etkilerine baglanabilir. Ancak tiim markalarin
promosyonlar1 {icretsiz olmasina ragmen, ¢ogu tiiketicinin (77 kisiden 53'i) sadece
favori markasini se¢medigi gozlemlenmistir. Bu, olasilikli se¢im davranisinin, ¢esitli
arastirmalarin veya cevresel etki disindaki faktorlerin {iriinii olabilecegini gosterir
(Gruca ve Klems, 2003: 622). Kozmetik pazarina yeni girenler i¢in giiclii nokta, her
seyden Once var olan iiriinlere yenilik getirme veya devrim niteliginde bir {iriin yaratma
yetenegi olacaktir.

Rekabet odaklilik, bir firmanin mevcut ve potansiyel rakiplerin stratejilerini,
giiclii ve zayif yonlerini belirleme, analiz etme ve bunlara yanit verme becerisini ifade
eder. Bu kavram, belirli iiriinlerin performansinda rekabet avantajlarinin belirlenmesini
ve yaratilmasini igerir ve firmanin yeni tiriinleri iyi konumlandirmasina olanak tanir.
Genel olarak rakip odaklilik, pazar odakliligin bir bilesenidir. Birkag¢ arastirmaci, rakip
odaklilik ile miisteri odaklilig1 arasinda giiclii bir iliski oldugunu belirtiyor; arastirmalar,
ikisinin de {rlin inovasyonu sonuglari igin farkli performans etkileri oldugunu
gostermistir. Bu bulgu, yalnizca pazar yonelimini benimsemenin genel etkilerine
odaklanmak yerine, iiriin yeniligi baglaminda rekabet¢i bir yonelimi benimsemenin
belirli etkilerini anlama ihtiyacinin 6neminin altin1 ¢izmektedir (Chen, Lin, Li ve Chen,
2021: 3).
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Firmalar arasindaki iliskiler, isbirligini destekleyen iligkiler sekline
dontismiistiir, yani ayni sektordeki firmalar arasinda eszamanli rekabet ve isbirligini

iceren karmasik bir iliski s6z konusu olmustur (Czakon, 2021: 313).

2.4.4. Satislarin Tahmini

Miisteriler, yeni bir Uriiniin kalitesi hakkinda bilgi eksikligi ve belirsizlik
nedeniyle yeni Uriinii satin almakta isteksiz olabilirler. Siirdiiriilebilirlik iddiasi, yeni
iirlinler i¢in 6nemli bir farklilastirici olabilir ve daha yiiksek satiglara katkida bulunabilir
ciinkii tiiketiciler, siirdiiriilebilir bir alternatif {irlinii satin alarak topluma veya ¢evrenin
korunmasina olumlu katkida bulunabilirler. Bu durum, tiketicilerin ozellikle belirli
pazar segmentleri igin bu {irlinleri satin almalari i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi
olabilir (Doorn, Risselada ve Verhoef, 2021: 183).

Satin alma davranisi, tiiketicilerin duygusal tepkileriyle iliskili oldugu i¢in
marka algis1 da ayn1 derecede onemlidir. Tiiketiciler, giivendikleri bir markadan yeni
iirlinler satin almay1 daha kolay segeceklerdir. Psikolojik ve sosyal faktorler de satin
alma kararini etkiler. Amerikali tiikketiciler ile Fransiz tiiketiciler arasindaki satin alma
davranisi, bu psikolojik ve sosyal bosluk nedeniyle farklilik gostermektedir. Hedef
pazarin ozellikleri, firmanin deneyimi, uzmanlig1 ve ydnetici tercihi, tiiketici marka
tercihini olusturmak igin bir strateji tiiketicinin se¢imini etkilemelidir. Gittik¢e daha
hareketli hale gelen bir pazarda, marka tercihinin basarili gelisimine nadiren rastlanilir.
Bunun yerine, akilli uygulama, sabirli ve 1srarl yiiriitmenin izledigi bilingli bir strateji
secilmelidir (Thanisorn, Byaporn ve Chanchai, 2012: 36). Ancak yeni iiriinlerin satis
planlamasinda iki senaryo vardir: Yeni {irlin ya var olan bir pazara yoneliktir ya da yeni

bir pazara yoneliktir (Siinnetcioglu, 2006: 106).

[Ik durumda, firma mevcut miisterilerine yeni iiriinler sunmaktadir. Firmanin
satiglarin1 artirmak i¢in yaptigi olduk¢a yaygin bir islemdir. Risksiz olmayan bir
islemdir ¢iinkii talep eden miisterilerin yeni iriinlere tepkisini tahmin etmek kolay
degildir. Benzer sekilde, iirliniin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi de zaman

alacaktir.

Bu ikinci durumda, riskler daha fazladir ve basarinin belirsizligi de vardir. Riski
en aza indirmek i¢in firmalar 6nceki benzer pazarlama ve paketleme stratejilerini analiz

etmeli ve bunlar1 yeni kosullara uyarlamalidir. Tasarim asamasinda, olaylar zaman
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icindeki gelisimlerine gore diizenlenir. Ayrica kullanicilardan elde edilecek kaynaklara

odaklanan kapsamli arastirmalar yapilmaktadir.

Yeni iiriin satmanin tekniklerinden biri de hizli satistir (flash sale). Zhang,
Zhang, Cheng, Hua (2018: 339) yaptiklart ¢alismada, yeni fiiriinlerin flash satis
platformunda ve normal bir satig periyodunda nasil satildigint karsilastirmislardir. Bu
calismada asagidaki farkli diisiince yontemleri tartigilmistir:

- Flas satislarin, tiiketicilerin marka sadakatini tesvik eden liikks iiriinlere
erismesine izin verdigine goren ilk diisiince okuludur. Tiiketiciler, orijinal platformun
fiyatlarini indirimli satis yapan platformun fiyatlariyla karsilagtirma egiliminde oldugu
icin algilanan degerde de bir artis meydana gelir. Bu, kendilerini ayricalikli
hissetmelerini saglar ve bu keyifli deneyimden dolay1 kesinlikle daha fazla aligveris
yapacaktir.

- Ikinci diisiince hatt1, ortak fiyatlandirma ve yeni iiriinlerin envanter kontroliidiir.
Talep belirsiz oldugu i¢in tirlinlerin satilamamasi riski dikkate alinir. Béylece geleneksel
kanallarda, yeni tirtinlerin tanittminin fiyatlarini ve stok yonetimini analiz etmek igin iki
donemli (hizli satis donemi ve normal donem) modeller gelistirilmistir.

- Ugiincii diisiince ydntemi, operasyonlarin yonetimi ve yeni pazarlama
yontemlerinin degeri ile baglantili sorunlar1 giindeme getirmektedir. Yeni pazarlama
yontemlerinden bazilar1 sunlardir: Gelismis satislar, olasi satislar, geri ddeme web
siteleri, ¢cevrimi¢i satin alin ve magazadan teslim alim, giinliikk firsatlar ve “kendi
fiyatiniz1 adlandirin”.

- Bu ¢aligmada ele alinan dordiincii diisiince hatti, yeni liriin yayilimi ve agizdan
agiza iletisim (Word Of Mouth: WOM) iizerinedir. Arastirmacilara gore, baslangicta
fiyatta kiiglik bir diisiis, licretsiz denemeler veya benimseyenler i¢in indirimler yeni tiriin
yayilimini kolaylastirabilir. Bu teknik, 6zellikle fiyatlar indirimliyken daha fazla miisteri
cekmeyi miimkiin kilar.

-Son olarak, son yontem fiyat ayrimciligina atifta bulunmaktadir. Tiiketicilerin,
kendilerini ayni satin alma islemini farkli bir platformda yapan diger kisilerle
karsilagtirarak, satin alimlarinin fiyat adaletini degerlendirecekleri anlamina gelir.
Fiyatlar1 adaletsiz olarak degerlendirecekleri belirli firmalar1 suclayacak kadar ileri
gidebilirler.

Tiiketiciler tarafindan olusturulan ¢evrimigi iriin bilgilerini incelemeleri, 6zel

bir WOM tiirii olarak kabul edilebilir. Etkisi genellikle yerel bir sosyal agla sinirli olan
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geleneksel WOM'dan farkli olarak, diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler, internet
araciligiyla bir bildirime erisebildiginden, ¢evrimigi tiiketici incelemelerinin etkisi yerel
toplulugun 6tesinde daha fazla kisiye ulasabilir. Ayrica genel olarak geleneksel WOM,
satic1 i¢in dogrudan bir karar degiskeni degildir. Bununla birlikte, bilgi teknolojisinin
gelisimi, bir saticinin, kendi web siteleri araciligiyla tiiketici incelemelerini ¢evrimigi
olarak etkin bir sekilde pazarlamasina ve yaymasina olanak tanimaktadir (Chen ve Xie,
2008: 480).

Diger taraftan kozmetik sektoriinde, parfiim gibi {irinlerin aninda algilanmasi
hakkinda geri bildirim almak igin, tiiketicilerden yerinde bir ilk degerlendirme
yapmalarini istemek yaygindir. Daha sonra sorgulanan kisiler, normal iirlinlerini
degistirerek dogal kosullarda kullanacaklar1 bir kullanim testi i¢in iriinleri eve
gotiiriirler. Ayni katilimer tarafindan birden fazla iirliniin kullanildigi durumlarda,
kullanim siiresi tiim iiriinler i¢in ayni olmalidir. Siire; ¢alismanin amacina, iirlinlerin
dogasina ve kullanim sikligina baglidir. Ornegin, bir dis macunu bir hafta boyunca test
edilebilir, bir sampuani iKi haftada test edilebilir. Zayiflama iirtinleri ve yaslanma karsiti
gibi bazi tiriinler ise bir etkinlik iddias1 gerektirir (ilk sonuglar1 gérmek igin gerekli
stire). Tiketicilerden kisa bir kullanim siiresinden sonra kozmetik tirtinlerin kalitesine
karar vermelerini ve ardindan test siiresinin sonunda, son kullanimda algilanan etkinligi
derecelendirmelerini istemek de faydali olabilir (Dreyfuss, 2018: 16).

Satis planlamasinda, tiim bu teknikler dikkate alinmalidir ancak tiim tiiketicilerin
yeni triinlere ayni sekilde tepki vermedigi gercegi de gozden kagirilmamalidir.
Herhangi bir yeni liriin, tiiketicilerde hem merak hem de giivensizlik yaratir.

Yeni driinlerin yayginlastirilmas: i¢in tutundurma stratejilerini inceleyen
makalelerinde Hu ve Lin (2018: 112), tiiketicilerin heterojenligini vurgulamaktadir.
Tiiketiciler, akran etkilerine duyarlilik acisindan heterojendir; bu nedenle, farkli
zamanlarda yeni bir {iriinii benimseme egilimindedirler. Tlk grup, genellikle yenilikgiler
olarak adlandirilan riski alan az sayida tiiketiciden olusur ve kanitlanmamis bir tiriinii
pazara c¢ikar ¢ikmaz deneyeceklerdir. Akran etkilerine kars1 6zellikle hassas olduklari
ve hizl1 bir sekilde benimsedikleri i¢in genellikle "erken benimseyenler" olarak anilirlar.
Bunu, yeni iirlinleri denerken nispeten daha dikkatli olan ve ilk birka¢ kullanic iiriini
onaylayana kadar benimsemeyen tiiketicileri ifade eden "erken cogunluk” onlari
izlemektedir. Son grup ise yalnizca iiriin niifus tarafindan popiiler hale geldikten sonra

benimseyen, siipheci tiiketicilerden olusanlar ise "ge¢ ¢ogunluk" olarak adlandirilir.
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Degisimden kaginan ve akranlarinin etkilerine kars1 duyarli olmayan tiiketiciler, yeni
iriinleri ancak geleneksel alternatifler mevcut olmadiginda benimserler.

Yeni iirlin satma stratejileri, satis basarisi i¢in esastir. Ayni derecede 6nemli
olan bir bagka husus da saticinin bu yeni goreve olan bagliligi ve yeni yollar kesfetme
istegidir. Kisisel satis siirecinin agsamalarina, 6zellikle yeni bir {iriiniin sunumuna vurgu
yapilir. Bunlar ayni zamanda, yeni iriinlerin basarisin1 garanti eden toplu ¢abalarin

bilesenleridir (Ruzic ve Benazi¢, 2018: 64).

2.4.5. Tutundurma Planin Gelistirmesi

Bu agsamada bir pazarlama stratejisinin gelistirilir. Bu stratejinin kapsaminda
hedef pazar tanimlanir, hedef pazarda olusturmak istenen pozisyon belirlenir ve bu
pozisyonu olusturacak pazarlama karmasinin unsurlari planlanir (Eryigit vd., 2016:
149). Pazarlama, yoneticilerin ve satig gorevlilerinin 6zel ilgisini hak eden zorlu bir

adimdir.

Yeni bir iirlin lansmaninin basarili olmasi i¢in i¢ pazarin yeterince c¢aligilmasi
gerekir. Yeni iriinleri pazarlarken satig yoneticileri, satis elemanlarinin 6z yeterliligini
artirmali ve motivasyonlarina odaklanmalidir. Ayn1 sekilde arastirmacilar, kuralci bir
yaklagimin satis niyetlerinde diislise yol agtigina dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle, yeni
iirlinleri satma niyetleri biiylik 6nem tasidigindan ve basariyla olumlu bir sekilde iliskili
oldugundan, saticilar1 yeni iiriinleri pazara siirerken motive etmek gereklidir. Ote
yandan, yeni iirlin satmanin 6nemi nedeniyle, satis yoneticileri ¢ok siki kontrolle satis
personelini bitylitme egilimindedir. Etkili bir dahili pazarlama stratejisi uygulamak, yeni
triinlerin ticari zorluklarinin istesinden gelme potansiyeline sahiptir. (Ruzic ve

Benazi¢, 2018: 65).

Firmalarin hedef pazarlar1 hakkinda miimkiin oldugunca fazla bilgiye sahip
olmalar1 6nemlidir. Bu bilgiler, 6zellikle promosyonun planlanmasi ve iiriiniin degerinin
tanimlanmas1 yoluyla pazarlama araglarindan elde edilebilir. Boyle bir pazarlama
analizinin avantajlari, miisterilerin promosyon ve f{riin gelistirme i¢in en uygun
kaynaklar1 se¢mesi, bdylece firmanin operasyonlarinda yonetimini egitmesi Ve
verimliligini artirmasidir. Ayrica firma, misteriler ve isletmeler arasindaki iletisim igin
onemli olan bir miisteri iliskileri veritabani olusturur. Bilgi, bireylerin {iriin bilgilerinin

yaratilmasi, doniistiiriilmesi ve yayilmasi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 i¢in
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stratejik bir varlik olarak kabul edilir. Boyle bir strateji, benzersiz kaynaklari veya
tiriinlerin belirli 6zelliklerini kavramsallagtirmasi agisindan bazi firmalar i¢in faydalidir

(Dimitrova, Kaneva ve Gallucci, 2009: 1157).

Bir {irlinii tanitmanin bir¢ok yolu vardir. Heterojen tercihlere sahip tiiketicilerle
kars1 karsiya kalindiginda, tiim iirlin yelpazesinin ayn1 anda pazara siiriilmesi, farkli
iirlinler arasinda yamyamliga yol agabilir. Yeni liriinlerin sirali tanitimi faydalidir ancak
yamyamlastirmanin ciddiyetine ve katilimcilarin sabrina baglhidir. Bir iiriin kategorisine
gec gelen bir firma igin, ikame alic1 pazarina girebilir ve ilk alicilara hizmet verilene
kadar iiriin sunumunu stratejik olarak erteleyebilir. Ayrica firmalar, diizenli olarak yeni
iirlinler pazara siirerek ve yeni iiriinlerin miktarin1 sinirlayarak bu deneyim sayesinde

sonraki tirtinlerini iyilestirebilirler (Yang, Jiang ve Zhang, 2021: 1).

2.4.6. Ticaretlestirme

Yeni iiriinler, benzeri goriilmemis bir iiriiniin yaratilmas: veya mevcut iirtinlerin
ithal edilmesi, taklit edilmesi ve iyilestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin gelistirme
stireci, tiiketici pazarindaki eski {rlinleri pazara stirmek ve kademeli olarak
degistirmektir. Teknoloji ilerledikge tiriinler de degisime ugrar (Yeh, Fang ve Lee, 2014:
1972). Ayrica yeni liriiniin gelistirme siirecinde, zaman 6nemli bir rol oynamaktadir.

Stock, Greis ve Fischer (2018), yiiriitiilen bir ¢alismada yeni tirtinler igin orgiitsel
durgunluk ve pazara siirim performansi arasindaki iligki, pazara siiriim siiresinin
genellikle yeni {iriin gelistirme performansinin énemli bir boyutu olarak goriildiigiinii
ortaya ¢ikarmistir. Bir meta-analizde Cankurtaran, Langerak ve Griffin (2013), yeni
irlinlin gelistirme hiziyla iliskili oldugu tespit edilen birkag farkli performansi
tanimlamaktadir. Bu performans sonucglarii iki kategoriye ayirirlar. Operasyonel
sonuglar, gelistirme maliyetlerini, pazara giris zamanlamasini, liriiniin teknik kalitesini
ve iiriiniin rekabet avantajim icerir. Ikinci kategori ise, dis sonuglarla, yani miisteri
memnuniyeti gibi, misteri odakli sonuglarla ve yatirim getirisi gibi finansal sonuglarla
ilgilidir.

Iyi gelistirilmis bir plan ve yeterli pazar arastirmasi, yeni iiriiniin basarisini
garanti eder. Ancak bazi diinyaca iinlii firmalar bile yeni {irlin pazarlamasinda
fiyaskolarla karsilagsmaktadir. Peki, bu basarisizliklarin nedenleri nelerdir ve firmalar

bunlar1 nasil 6ngorebilir?
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2.5. Kozmetik Uriin Gelistirilmesinde Basar1 Faktorleri ve Basarisizhk
Nedenleri

Inovasyon iiretimi, firmalar1 Karlilig1 i¢in kilit bir faktdrdiir. Ancak yeni iiriinler
yaratmak her zaman kolay degildir. 1972'de yaymlanan Wall Street dergisi, gelistirilen
yeni {irlinlerin ¢ogunun basarisizliga mahkim oldugunu gosteren rakamlar ortaya
koyuyor. 1991 yilinda pazara siiriilen 16.000 yeni {iriiniin %90" performans hedeflerini
karsilamadi. Yeni iirlinlerin basar1 veya basarisizlik faktorlerini gelistirmeye g¢alisan
bir¢ok ¢alismaya ragmen, arastirmacilar hala neden bazi yeni tiriinlerin basarili oldugunu
ve digerlerinin basarisiz oldugunu somut olarak agiklamayi basaramadilar. Yeni
tiriinlerin basarisini veya basarisizligini tahmin etmek zor bir gorev olmaya devam
etmektedir (Abdel-Kader ve Lin, 2009: 24).

Cooper'a (2003: 17) gore yeni tiriin gelistirme, bir organizasyonun kaynaklarini
ve yeteneklerini, yeni bir {iriin yaratmak veya mevcut bir {iriinii gelistirmek igin
kullandig1 siirectir. Yeni triinlerin gelistirilmesi, “hizla degisen veya rekabetgi
pazarlarda isletmelerin basarisi, hayatta kalmasi ve yenilenmesi i¢in gerekli siiregler
arasinda sayilmaktadir. Ancak dort NPD (New Product Development) projesinden {igii
basarisiz oluyor. Son yillarda, NDP'nin basarisinin ve basarisizliginin arkasindaki
faktorler yogun arastirmalarin konusu olmustur ve birgok aragtirmaci siireg
gelistirmenin yonetiminde gecmisteki basarisizliklari veya yaygin tuzaklar1 analiz
etmistir (Buonansegna, Salomo, Maier ve Li-Ying, 2014: 190).

Yenilik, tiiketiciler arasinda ¢ilginlifa ve giivensizlige yol acabilir. Nitekim
halihazirda konumlanmig firmalar i¢in bile yeni bir {irlin pazara girdiginde basarili
olacag1 kesin degildir. Bu yeni iiriin kesinlikle yeni firsatlar ve gelir artis1 sunabilir
ancak lansman asla risksiz degildir. Firmalarin karsilastig1 zorluklar cesitli tiirdendir ve
cogu zaman engeller ortaya ¢ikar. Yeni {iriin basaris1 veya basarisizlifi terimlerini
kullanmak icin, bu basar1 veya basarisizliklarin ne anlama geldigini anlamak gerekir.
Yeni bir iirlinlin bagarisin1 veya basarisizligin1 6l¢gmek i¢in kullanilan araglar nelerdir?
Bagka bir deyisle, yeni {iirlinlerin basarisin1 degerlendirmek s6z konusu oldugunda

dikkate alinan kriterler nelerdir? Asagida bu sorular yanitlanmaya caligilacaktir.

2.5.1. Basar Faktorleri

Pazarda rekabet avantajini siirdiirmek, firmalarin basarili yeni iirtinleri (mal veya

hizmetleri) defalarca pazarlama yeteneginden kaynaklanmaktadir. Bir iiriiniin basarisi,
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her seyden Once tasarim fikrine, stratejisine, kapsamli planlamasina ve iist yonetimin
destegine baglidir. Ayrica yeni iirlinlerin basarili bir sekilde gelistirilmesi, miisterilerin
durumunun, ihtiyaglarinin ve isteklerinin tam olarak anlasilmasini gerektirir. Firmalar,
miisterileriyle miikkemmel bir etkilesim i¢inde olmalidir. Bunun igin giderek daha fazla
firma, miisterilerin yeni iriin gelistirme siirecine aktif olarak dahil olmasina izin
vermektedir. Ote yandan, bir iiriiniin basarisi, {iriin fikrine, gelistirilen stratejiye, genel
planlamaya ve firmanin iist diizey yoneticilerinin destegine baglidir (Verbickas, 2021:
2).

Yeni iiriin gelistirme, arastirmacilar i¢in yeni bir konu degildir. Yeni triinlerin
yaklasik yarisinin pazara siriildiikten sonra, hemen pazardan c¢ekildigi géz Oniine
alindiginda, yeni {irin gelistirmenin basari oran1 firmalar igin ger¢ekten biiyiik bir
endise kaynagi olmalidir. Her isletme bir gelistirme siirecini benimseyebilir; siireg¢ kendi
ic ve dis faktorlerine 6zgiidiir. Nitekim birgok arastirmaci, yeni irlin gelistirme
stireclerini tahmin etmek ve dogaglama yapmak i¢in modeller hazirlarken belirli
parametreleri belirlemistir. Yeni bir iiriiniin basar1 sansini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in
firmalar, tiretimle ilgili risk faktorlerini azaltmaktan ve firma i¢i veya disindaki bilgileri
yonetmekten fayda saglayacaktir. Ayrica iirlin gelistirmenin {ic asamasi1 olan, yani
gelistirme Oncesi asama, gelistirme asamasi ve pazarlama asamasinin asli rolii olan
pazar hakkinda da yeterince bilgi sahibi olmalidirlar (Bhatnagar, Majhi ve Sahadev,
2020: 255).

Firmalarda basar1 faktorii olarak, yeni bir tirliniin pazara siiriilmesi siireci, birgok
arastirmaya konu olmustur. Yeni iirlinlerin pazara siiriilmesi siirecinin basarisini
saglayan unsurlar, hem firma yoneticilerini hem de olusturulan pazarlama ve satig
stratejilerini ilgilendirmektedir. Bu gostergeler sunlari igerir: Yonetim destegi, pazar
yonelimi, yeterli egitim, firma i¢inde isbirliginin yan1 sira planlama, kaynaklar ve
ekipman. Kuhn'a (2007) goére, Onceki ¢alismalarda da varsayildigi gibi, yonetim
degiskenleri ile yeni iirliniin pazara siiriilmesinin basaris1 arasinda énemli bir baglanti
vardir. Ayrica yonetimin motivasyonu, iyi bir i¢ isbirligi, pazar yonelimi ve {irlin
basarist ile baglantili olacaktir. Baska bir deyisle, firma igindeki yetkinlik diizeyi,
tiyeleri arasindaki motivasyona ve igbirligine baglidir (Salmen, 2021: 161).

Yenilik, firmalar i¢in maliyetli ve riskli bir faaliyet olmaya devam etmektedir.
Yenilik¢i fikirler siirekli gelismektedir ve tirlinler hizla popiilerligini kaybedebilir.
Ayrica yogun rekabet, her giin basarili olan tiriinlerin pazardaki dmriinii kisaltmaktadir.

Bu nedenle yeni iirlinlerin ayakta kalabilmesi i¢in teknolojiye dayali yenilikgi fikirlerle
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desteklenmesi gerekir. Firmalarin bagarili iiriinler gelistirebilmeleri ve pazar payi
kazanabilmeleri icin fonksiyonlar arasi lretim, finans ve pazarlama ekiplerinin
gelistirme siirecinde aktif rol oynamalar1 nemlidir (Bozpolat ve Seyhan, 2020: 162).
Ote yandan, pazar ydnelimi, 6nceki ¢alismalar tarafindan tanimlanmis ve daha
sonra son arastirmacilar tarafindan lansman basarisinin 6nemli bir itici giicli olarak
tartisilmistir. Nitekim konuyu ele alan ¢aligmalarda, pazar yonelimi tanimlar1 benzerlik
gostermektedir. Kuhn'a (2007) gore, pazar yonelimi, yeni iiriiniin yonetim tarafindan
tanitilmasi ve tirlinlin pazara siiriilmesinin basarisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Ayrica yeni bir iiriiniin basaril1 bir sekilde pazara siiriilmesinde, pazar bilgisi bu nedenle
cok onemlidir. Pazara hakim olmak, dogru fiyatlandirma stratejisini segmeyi miimkiin
kilar ve boylece rekabette finansal avantajlar elde edilmesine yardimct olur (Salmen,

2021).

2.5.2. Basansizhk Nedenleri

Yeni bir iirlinlin basarisizligi, birka¢ hatali yaklasimin veya hedef pazarda
yetersiz aragtirmanin sonucu olabilir.

Yeni triinler gelistirmeye yonelik sistematik bir siire¢, firmalar1 basarili olma
cabalarim1 gelistirmek icin yetersiz goriinmektedir. Arastirmalar, bazi firmalarin
riinlerini  gelistirememe nedeninin, yeni triiniin basaris1 igin gerekli siireglerin
entegrasyonunu ihmal etmelerinden kaynaklandigini gdstermistir. Ancak ayni zamanda,
yeni tiriinler gelistirme siirecinde firma belirli faaliyetleri ihmal eder ve verimsiz
gorevleri tekrarlar. Ayrica yeni {riin gelistirme silirecinde; pazarlama, arastirma
gelistirme, iretim, satin alma, kalite kontrol, finans ve insan kaynaklar1 gibi tim
departmanlarin katilimi esastir (Abdel-Kader ve Lin, 2009: 25).

Yeni kozmetiklerin pazarda basarisiz olmasinin sebepleri arasinda, bazi
tiiketicilerin degisime direnmesi de yer almaktadir. Sadig, Adil ve Paul, (2021: 2),
makalelerinde yenilige direng teorisini ele almigtir. Genel fikirlerini asagidaki gibi
Ozetleyebiliriz:

Yenilige direng teorisi, 1987 yilinda Ram tarafindan 6ne siiriilmiistiir ve 1989
yilinda Ram ve Sheth tarafindan degistirilmistir. Yenilige direng, fayda saglama
fikrinden vazgegen tiiketicilerden kaynaklanan bir davranistir. Mevcut statiikoyu
degistirir ve mevcut inang sisteminden sapar. Tiiketici direnci, yeniligi kabul etmede
veya reddetmede 6nemli bir rol oynar. Yeni bir {iriiniin benimsenmesi, aliskanliklarini

ve durumlarini degistirirse de tiiketicileri direnmeye tesvik edebilir. Ram ve Sheth'in
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(1989) degistirilmis yenilige direng teorisi, temel olarak engelleri; islevsel ve psikolojik
engeller olmak tizere ikiye ayirmistir. Teori, fonksiyonel bariyer riskleri ve kullanimlari
icerirken psikolojik bariyer imaj ve gelenek olarak ikiye ayrilir. Bu teoride yenilige
direng, aktif ve pasif direnis olarak da ikiye ayrilir. Aktif direng, yeniligin 6zelliklerinden
kaynaklanan yenilige direng teorisinde islevsel bir engeldir. Aksine pasif direnis,
tiiketicilerin inang sistemindeki bir catismadan kaynaklanan psikolojik bir engel olarak
anlagilabilir. Baz1 iiriinler, tiiketicilerin gercek ihtiyaclarimi karsilamadigi veya dogru
hedefe hitap etmedigi i¢in bir {irlinii pazara slirme basarisin1 garanti etmez. Pazarda
basarili olan yeni tiriinler agagidaki 6zelliklere sahiptir:

- Tiiketiciler i¢in deger yaratmak,

- Toplam maliyetleri ve performansi azaltmak,

- Rakiplerinden daha yiiksek bir tiriin kalitesi sunmak,

-Tiketicilerin beklentilerini karsilamak ve rakiplerinden farkli &zellikler
sunmak,

- Bir sorunu gergekten ¢ozen kullanish ve pratik bir tiriin sunmak (Pektas, 2003:
35).

2.6. Kozmetik Sektoriine Genel bir Bakis

Kozmetik sektorii, kiiresel endiistride dnemli bir sektordiir. Bu oldukga rekabetgi
bir endiistridir, ayrica yeni girenlere ve rakiplerine kendileri igin bir yer bulma imkan1
sunan bir endiistridir. Boylece iilkelerin ekonomik biiylimesine katki saglamakta ve
kiiresel gelir elde etmektedir (Ramli, 2015: 114).

Son yillarda kozmetik endiistrisi, miisteri gereksinimlerine yonelik yonetim ve
pazarlama yonelimini énemli dlgiide cesitlendirmistir. Bu, dogal kaynakli bilesenlere
geri donme egiliminden kaynaklanmaktadir. Bu ihtiyag, tiiketicinin iiriin kalitesi talebini
karsilamak i¢in firmalar1 yeni pazarlama ve yonetim tekniklerini benimsemeye sevk
etmistir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki en dnemli baglanti, iiriin performansinin
etkin yonetimine katkida bulunabilecek bilgi aligverisidir. Kozmetik firmalarinin temin
etmesi gereken bilgiler, talep tlizerine tiiketicilere sunulur ve asagidaki gibidir:
Olumsuz reaksiyon verileri: Firmalar, herhangi bir yan etkinin test edilip edilmedigini
ve Urilin ile etki arasinda nedensel bir baglantinin kanitlanip kanitlanmadigini rapor

etmelidir.
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Uriin  bilesimi: Avrupa Kozmetik Direktifi, etiketlemede bir icerik listesinin
saglanmasini gerektirir. Niteliksel bilesime iligkin bilgiler, talep {izerine tiiketicilere

sunulmalidir (Dimitrova vd., 2009: 1156).

2.6.1. Diinyada Kozmetik Sektorii

Giliniimiizde birgok insan kozmetikleri tedavi amach, digerleri ise fiziksel
goriiniimlerini iyilestirmek i¢in kullanir. Bu nedenle kozmetik endiistrisi tarafindan,
halka hitap edebilecek yeni aktif ve yenilik¢i molekiiller aranmaktadir. Bu durum,
kozmetik firmalarin1 tedavi ile giizellestirmeyi birlestiren iiriinlere yonlendirir. Bu tiir
tirtinlere "Kozmesotik" denir. Kozmesoétikler, "ilag benzeri" faydalar1 olan kozmetik ve
farmasotiklerin - bir  kombinasyonudur. Kozmetik ve kozmesétiklerin, cildin
goriiniimiinii koruma ve iyilestirme ozellikleri vardir. Ornegin, kuru cilt problemini
tedavi etmek, dig ve i¢ faktorleri koruyarak belirtileri ve yaslanmayi azaltmak ig¢in
kullanilabilirler (Yarkent, Giirlek ve Oncel, 2020: 2).

Kiiresel kozmetik endiistrisi 523.4 milyar ABD dolar1 degerindedir ve kiiresel
olarak %7,14'lik sabit bir biiylime oranma sahiptir. Nitekim diinya kozmetik
endiistrisine, Avrupa ve Amerikan firmalar1 hakimdir. Ancak Koreli firrmalar da son
zamanlarda popiilerliklerini artirarak kiiresel pazara girmeyi basarmiglardir ( Lee, 2019:
238).

Kozmetik sektorii, kiiresel endiistride onemli bir paya sahiptir. Ornegin,
Ingiltere'de bu endiistri, 2013 yilinda sadece temizlik iiriinleri ve parfiimlerle 14,7
milyon dolar gelir elde etmistir (Yal¢in ve Giilsiin, 2020: 255). Kozmetik pazart, siirekli
evrimde olan ve ¢ok rekabetgi bir pazardir. Her y1l, onlarca marka kozmetik tiretilirken,
digerleri yok olur ve yiizlerce yeni {iriin pazara akar. Bu iiriinlerden sadece birkagi “en
cok satanlar” olacak ve uluslararasi basariya ulasacaktir (Pense-Lheritier, 2013: 138).
Asagidaki tablo, diinyada Ol¢eginde en fazla kozmetik {iirlinleri ithal eden tilkeleri

gostermektedir:



Tablo 2.2. Diinya kozmetik iiriinleri ithalatgilar1 (1000 ABD $).

Degisim Pay
S1 Deger (1.000 $) (%) (%)
ra Ulkeler
2017 2018 2019 (2018-19) 2019
1 Cin 7.633.644 127.573.941 16.151.703 30,52 10,86
2 ABD 13.539.722 15.074.333 14.584.487 -3,25 10,86
3 Almanya 8.140.139 15.074.333 8.295.781 -4,16 5,58
4 Ingiltere 6.584.322 6.848.990 8.295.781 4,43 4,40
5 | Hong Kong 5.286.654 6.726.907 6.395.344 -4,93 4,30
6 Fransa 5.887.652 6.338.723 6.372.344 0,53 4,28
7 Singapur 3.651.424 4.482.572 4.794.349 6,96 3,22
8 Ispanya 3.611.430 3.887.519 3.890.560 0,08 2,61
9 Kanada 3.642.112 3.825.157 3.766.376 -1,54 2,53
10 Japonya 3.135.138 3.437.896 3.637.501 5,81 2,44
11 Hollanda 3.343.904 3.688.590 3.601.520 -2,36 2,42
12 Rusya 3.112.753 3.338.849 3.475.227 4,08 2,34
13 Meksika 3.039.450 3.192.351 3.288.056 3,00 2,21
14 B.A.E. 3.307.579 3.188.348 3.183.346 -0,16 2,14
15 Italya 3.152.318 3.251.019 3.181.311 -2,14 2,14
33 Tiirkiye 1.141.906 1.261.362 1.160.537 -7,99 0,78
Liste Toplanu 77.068.241 88.311.908 91.163.292 3,23 61,27
Genel Toplam 127.573.941 144.046.219 148.793.480 3,30 100,00
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Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021

Kozmetik endiistrisinde, arastirma onemli bir yer tutmaktadir. Gelistirme ve
pazarlama, "pazara ¢ekme" (market-pull) (pazarlama tarafindan belirlenen bir ihtiyaca
yanit olarak) ve "teknoloji baskisi" (teknology-push) ile (bu durumda bulus, siirecin
baslangi¢ noktasidir) mantigini1 birlestirmektedir. Bu nedenle, firmalar, tiiketicilerinin
ve ayni zamanda genel olarak toplumun ihtiyaglarina ¢ok dikkat ederler. Diinya niifusu
artmaya devam etmektedir ve bu biiyiime, kozmetik firmalarinin 6ngérmesi gereken
hammadde ve enerji kaynaklarma olan ihtiyaci dogurmaktadir. Bu firmalarda
inovasyon, degisim siirecini saglamak i¢in artimli inovasyonlara dayanabilir (Pense-

Lheritier, 2013: 139).
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2.6.2. Tiirkiye’de Kozmetik Sektorii

Ozgelik ve Bebeklinin (2015) ¢alismasi, Tiirk kozmetik sektdriiniin Osmanli
donemine dayandigini ve sanayilesme ile birlikte sabun iiretiminin gelistigini ortaya
koymaktadir. 1950 yilina kadar tiretim yontemleri hala ¢ok zanaatkardi. Daha sonra
mekanik iiretim ile gelisti ve cilt kremleri gibi yeni iiriinler ortaya ¢ikt1. Ustelik yabanci
firmalar, Tirk pazarma girebilmek igin yillar iginde kendilerini dayatarak bugiiniin
vazgec¢ilmezi haline geldiler. Bununla beraber, iiretimin pazarlamaya kadar tiim
asamalarinin ara malzeme temini yoluyla yerel olarak gerceklestirilmesi, Tirkiye
ekonomisi i¢in 6nemlidir. Tiirkiye gibi gelisen bir pazarda, kozmetik endiistrisini iiretim
yonetimi ve ekonomi agisindan inceleyen ¢ok az akademik calisma bulunmaktadir.
Konuyla ilgili olarak, 6rnegin Avunduk ve Torun’un (2020: 39), géz makyaji
preparatlarinin 6rnek olarak se¢ildigi calismalarinda, kozmetik iiriinlere iliskin verileri
incelemis ve yorumlamistir. Caligmalarinda, tiretimin 6nemini ve kozmetik iiriinlerin
yerel iiretimini ve satigini tesvik edecek bir politika gelistirilmesine katki saglayacagini
ifade etmektedirler.

Tiirkiye'deki kozmetik endiistrisi, her seyden once kadin ve erkeklerin geng ve
bakimli kalma arzusuyla karakterizedir. Bolgede yerel markalarla rekabet eden birgok
yabanci marka vardir ve bu ¢esitlilik tiikketicilerin taleplerini hakli ¢ikarmakta, her firma
kendini farklilastirmay1 ve miisterileri sadakatini artirmayir hedeflemektedir (Sen ve
Ocel, 2021: 16).

Tiirkiye’de kozmetik pazari son yillarda dnemli bir biiyiime yasamistir. Nitekim
kozmetik pazarlama faaliyetleri, yabanci sermayeli uluslararasi kuruluglar yerine, bu
sektorde caligan aile firmalarin1 hedef almigtir. Bu nedenle son yillarda, bu firmalar
kurumsallasmak ve yeni estetik cihazlar yerlestirmek zorunda kalmistir. Tiirkiye'de
kozmetik sektorii, firmalarin diinya pazarinda kalite agisindan rekabet¢i tiriinler iiretme
imkanma ulasarak hizla gelismistir, ayrica g¢evreye duyarhidir. Bununla birlikte,
kozmetik iriinleri tilketen niifusun biiyiilk bir kisminin orta yasta oldugu tespit
edilmigtir. Daha sonra erkekler ve genglerin, giderek daha fazla kozmetik tiikettigi

goriilmiistiir (Ozgiinay, 2018: 537).

2.6.2.1. Sektoriin Goriiniimii

Tiirkiye'de kozmetik sektorli, sanayi dalinda simiflandirilmadigr icin kimya

sanayinin bir alt dali olarak degerlendirilmektedir. Ancak yerli firmalarin ¢ok 1yi is



56

cikardigi ve giderek daha fazla ihracat yaptig1 gelisen bir sektor oldugu goriilmektedir.
Bu ulusal firmalar, yerel pazardaki talebi karsilamak igin pazari dolduran yabanci
rakiplerle yiizlesmek zorundadir. Ayrica bu yabanci rakipler, ¢ok uluslu firmalar,
Franchise tiretim faaliyetlerini Tiirk firmalar: ile dagitim ve ortaklik yapmaktadir.

Diinyanin her yerinde oldugu gibi Tiirk kozmetik sektdriinlin de dogal igerikli
iriinlere ilgisi giderek artmaktadir. Dogal iiriinlerin Tiirkiye pazarindaki payimnin %5
civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Yerli iiriinler, pazarin %10'unu, sag iiriinleri ise
cogunlugu olusturuyor. Bu sa¢ irlinlerinin yaklasitk %601 sampuanlar
olusturmaktadir. Boylelikle Tiirkiye, sa¢ boyasinda 800.000 ton {iiretim kapasitesi ile
Avrupa siralamasinda 8. sirada yer almaktadir (Akgoz, 2019: 33).

Ticaret Bakanlig1 raporuna gore (2021:1), Tiirkiye'nin ekonomik biiylimesiyle
birlikte, kozmetik ve kisisel bakim {irlinleri tiiketimi ve {iretimi artmistir. Ayni sekilde
kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri ¢esitleri de her yi1l artmaktadir. Kozmetik tiriinlerin
cogunlugunu olusturan sag¢ Uriinlerinin yani sira; erkek bakim iriinleri, tiiy dokiici
kremler, banyo ve dus triinleri, 6zellikle kalip sabun, dudak ve gbz makyaji triinleri,
deodorant ve ter Onleyiciler, parfiimler, kolonyalar, bebek bakim {iriinleri ve dis

macunlar1 Tirkiye pazarinda bulunan baslica tiriinlerdir.

2.6.2.2. Turk Kozmetik Sektoriiniin SWOT Analizi

Tiirkiye'de kozmetik sektoriiniin bityiimesini saglayacak giiclii yonleri de vardir.
T.C Ekonomi Bakanligi Kozmetik Sektorii Gelisim Calistay1r 2015-2023 Hedefler -
Stratejiler Sonug¢ Raporunun (2012) sundugu SWOT analizi su sekildedir:
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Tablo 2.3. Tiirk kozmetik sektoriiniin SWOT analizi (Giiglii ve zayif yonler)

Giiclii Yonler Zayif Yonler
- Uretimde kaliteyi korumasi - Organizasyonda profesyonellik
- Uretim kapasitesi ve fiyatlandirmada eksikligi
esneklik - Kurumlarin sorumlu oldugu
- Geligmis tilke pazarlarina kiyasla sistemdeki eksiklikler
nispeten diistiik iscilik maliyetleri - Uriin gelistirme personelinin yani
- Geng is giicii sira teknik personelin egitimi
- Ekonomik krizlerin yonetilmesi - Sermaye yetersizligi
- Karl, yaratici ve miisteri odakl - Tiirk markalariin diinyadaki imaj
liretim sorunu
- lyi bir arastirma ve gelistirme yapis1 - Inang anlayisinin algilanmasi
- Hammadde ambalaj malzemelerine - Yetersiz yenilik ve arastirma ve
kolay erisim gelistirme
- Kozmetik sektoriinde kullanilan - Kayit dis1 ekonomi nedeniyle
makinelerin milli tiretimi haks1z rekabet
- Teknolojik iiretim izleme - Kaliteye degil, fiyata gore iiretim
- Rekabetci fiyatlar - Ulusal diizeyde sektore yonelik
vizyon eksikligi

Yeni teknolojiler ve mekanizasyon, kozmetik endiistrisinde olumlu degisiklikler
getirmistir. Bu degisiklikler, Tirk firmalarinin uluslararasi kabul gérmiis "know-how”
edinmelerini ve iiretim kapasitelerini artirmalarin1 saglamistir. Ayrica ulusal firmalarin
bu sektdrde kullanilan araglari iyi bir fiyat-kalite orani ile iiretebilmesi 6nemlidir. Bu
sektoriin bir bagka avantaji olarak, yeni iirlin ¢esitleri gelistirerek ¢evrenin taleplerine
uyum saglamayr basaran KOBI'ler bulunmaktadir. Bununla birlikte, is esnekliginin
gelistirilmesi ve tiiketici talep ve davranislarinin uygun sekilde dikkate alinmasi,
sektoriin canlanmasina yol agabilir. Baz1 malzemelerin yurt disinda iiretilmesi, kozmetik
sektorii igin bir fren olusturmaktadir. Ayrica ulusal para birimi (Tirk Lirasi), ihracatta
ulusal ve Kkiiltiirel olaylara bagli olarak ekonominin maliyetine katkida bulunan
dalgalanmalara maruz kalmakta ve maliyetler de olumsuz olarak etkilenmektedir.

Hizmet fiyatlarindaki artig ve talepteki disiisler, biirokrasinin varlig1 ve reklama yonelik
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kisitlayict hiikiimler, sektoriin gelisimini yavaslatan diger hususlardir (Senocak, 2014:
109).

Tablo 2.4. Tiirk kozmetik sektortiniin SWOT analizi (Firsatlar ve tehditler).

Firsatlar Tehditler
- Ithal iiriinlerin yiiksek maliyeti - Yetersiz pazar gozetimi
- E-ticaretin yayginlagmasi - Cin kokenli sahte marka ve tiriinler
- Tirkiye’nin geng niifusii - Ambalaj sektoriiniin kozmetikte
- Kanunlara uymasi yetersiz kalmasi
- Organik ve dogal iiriinlere yogun talep - Yiiksek tiiketim vergileri
- Pazar pay1 dlgeklenebilirligi - Komsu iilkelerde dezavantajli ulasim ve
- Markalarin 6zellestirilmesi sigorta poligeleri
- Tirkiye'deki bitki ¢esitliligi - Kiiresel ekonomik kriz nedeniyle azalan
- REACH (Registration, Evaluation, talep
Authorization and Chemicals) - Ulusal ve uluslararasi pazarlarda zincir
diizenlemeleri magaza sayisindaki artig
- Tirkiye'nin cografi konumunun avantaji - Anti-damping, devleti koruyan
- Avrupa kozmetik yonetmeliklerinin mevzuat, Cinli tireticilere destek gibi
degistirilmesi iilkelerin korumaci politikalarinin
- Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelere uygulanmast)
iiretim transferi - Distk kaliteli iiriinlerin kars1 {iretimi ve
kontrolsiiz ithalati
- Yiksek nakliye maliyetleri
- Ulusal firmalarin ¢ok uluslu firmalar
tarafindan satin alinmasi
- Yiiksek enerji maliyeti

Yukaridaki tablodan anlasilacagi gibi, Tiirkiye'de kozmetik sektorii, bir¢ok
dezavantaj nedeniyle gelisiminde bir yavaslama yasamaktadir. Ekonomik krizler bu
sektordeki firmalar1 zayiflatmaktadir. Ayrica emtia fiyatlarindaki artis, tireticileri zora
sokmakta ve karlarin yurtdigina gogiinii hizlandirmaktadir. Daha da kétiisti, yiikselen
enerji fiyatlari, tretici kdr marjlarin1 siirdiiriilemez seviyelere indirmektedir. Bu
engellere ek olarak sektor; haksiz rekabet, yetersiz kontrol, sahtecilik ve kalitesiz iirtin
imalat1 gibi sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Ancak bu sektorde denge olusturacak
firsatlar mevcuttur. Her seyden once geng¢ niifus ve kaliteli {iriin iiretiminde, egitim
onemli bir varlik olusturmaktadir. Tiiketiciler, sahte iirlinler yerine orijinal {riinleri

tercih etme egilimindedir. Ardindan inovasyon ve haksiz rekabet bilinci sektérde olumlu
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degisimleri beraberinde getirir. Yerel iriinlerin tanitimi  ve reklamlarinin
giiclendirilmesi de dikkate alinmalidir. Son olarak, sektoriin daha iyi yapilandirilmasi
ve profesyonellestirilmesi i¢in biirokratik engellerin en aza indirilmesi tesvik edilecektir
(Senocak, 2014: 110).

Kozmetik sektoriinde bir firsat yakalamak agisindan, erkeklere yonelik tiriinlerin
gelistirilmesi 6n plana ¢ikarilabilir. Bu, satis karini artirmaya katkida bulunabilecek bir
adimdir.

Kadmlar acisindan baktigimizda, aslinda giizellik her zaman kadinlarin
tekelinde olmustur. Kadinlar, cocukluklarindan beri hep giizel ve bakimli olma fikrine
sartlanmiglardir. Yillar gectik¢e kadmin dis goriiniisiine verdigi 6nem artmis ve Bati
toplumlari, sektorii gergek bir kiiltiir endiistrisine dontistiirmiistiir (Oguz, 2010: 186).

Erkek kozmetik pazari ise 6nemli bir biiyiime yasadig1 i¢in yararlanilmasi ilging
bir pazardir. Bu pazar, viicut bakim firiinleri, sa¢ bakim iiriinleri, parfiimler ve glinesten
korunma iiriinleri gibi erkekler i¢in kozmetik tiriinleri ifade etmektedir.

Souiden ve Diagne (2009) tarafindan erkek tiiketicilerin kendilerine yonelik
kozmetik triinlerin tutumlari {izerine yapilan bir arastirmaya gore, asagidaki fikirler
korunabilir:

Geleneksel olarak kozmetik tiiketimi, her zaman kadinlara mahsus olmustur ve
literatiirde kadinlarin tiiketim aligkanliklarina yonelik arastirmalar daha yaygindir.
Bununla birlikte, erkeklerin birgok kozmetik firma igin kilit tiiketiciler haline geldigi
kozmetik pazarinda degisiklikler meydana gelmistir. Erkekler, cilt bakim iirtinleri ve
parfiimler gibi kendi kisisel bakim tirlinlerini satin alma konusunda giderek artan bir
egilime sahiptir. Soyleki, erkek tiiketiciler, kozmetik pazarlamacilar1 i¢in potansiyel
olarak kazancgl bir pazar1 giderek daha fazla temsil eder ancak kozmetik endiistrisinde
erkekleri hedef alan stratejiler hala siirhidir. Belki de en ¢ok tanimmanlari, dogrudan
erkekleri hedef alan ve erkeklerin kozmetik tiiketimindeki artistan kismen sorumlu olan
medya stratejileridir.

Ayrica Tiirkiye, zeytinyagi, defne yagi vb. bitkisel yaglardan yapilan dogal
sabunlart ile taninan bir iilkedir. Tirkiye Ticaret Bakanligina (2019: 4) gore, en ¢ok
iiretilen yaglar; defne yaprag yagi, kekik yagi, lavanta yag1 ve nane yagidir. Uretilen
diger ugucu yaglar ise; mersin, rezene, anason, kimyon tohumu, adagayi, ardig, biberiye,
melisa, pennyroyal, styrax ve vitex yaglaridir. Asagidaki tablo, 2016-2019 yillan
arasinda Tiirkiye'de liretilen bazi tibbi ve aromatik bitkilerin iiretim miktarlarini (ton)

gostermektedir:
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Tablo 2.5. Tiirkiye'de iiretilen bazi tibbi ve aromatik bitkilerin tiretim miktarlari.

2016 2017 2018 2019
Uriin Uretim Uretim Uretim Uretim
(ton) (ton) (ton) (ton)
Kimyon 18586 19175 24195 20245
Hashas 16550 13836 26991 27288
Gill (yaglk) 12267 13372 14773 16560
Anason 9491 8418 8664 17589
Corekotu 2527 3094 3322 3603
Yonca 1206 922 1204 1513
Lavanta 747 845 1040 1462

Kaynak: Varli, Hanc1 ve Kalafat, 2020: 25

Genel olarak, yukaridaki tabloda gosterilen hammaddelerin iiretiminde, 2016'dan
2019'a kadar bir artig vardir. Sirasiyla artig oranlari: Kimyon (%8), hashas (%64), giil
(%34), anason (%85), ¢orekotu (%42), yonca (%25) ve lavanta (%95). Tabloya gore,
lavanta tiretimi, en yiiksek biiylime oranina ulasirken kimyon iiretimi nispeten sabit
kalmstir.

Tiirkiye, tibbi ve aromatik bitkilerin yetistirilmesine olanak saglayan iklim
cesitliligine ve toprak zenginligine sahip olma avantajina sahiptir. Bu bitkiler;
antioksidan, antiviral, antibakteriyel, antifungal vb. 6zelliklere sahiptir. Bir¢cok 6zellige
sahip dogal kokenli iirlinlerin iiretilmesine olanak saglarlar. Ancak hammaddelerin
cesitlerini ve niteliklerini gelistirmek igin daha iyi dikim teknikleri belirlenmelidir. Bu
tibbi ve aromatik bitkilerin kalitesi, bu nedenle kimya, kozmetik ve gida gibi
sektorlerdeki tirinlerin kalitesini garanti etmektedir (Varli vd., 2020: 26). Ayn1 zamanda
parfiimeride kullanilan ve oldukga talep goren Isparta giilii, Tiirkiye’de bulunmaktadir.
Yukaridaki triinler konusunda uzmanligi diinya c¢apinda taninan Tirkiye’de, bu
ayricaliklarin tanitilmasinin, kozmetik sektoriiniin gelismesinde bir arti olacagini
soyleyebiliriz.

Nitekim Isparta giili, bolgeye 6zgii, gida, kozmetik, aromaterapi ve icecek

sektorlerinde kullanilan tarihi ve geleneksel bir bitkidir. Ureticilerin karsilastig
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zorluklara ragmen ¢esitlendirme gibi yeni teknolojiler uygulanmaktadir. 2009 yilinda,
Isparta ilinde yaklasik 8,5 ton giil ¢icegi, yaklasik 1,5 ton giil yagi, 8 tondan fazla beton
ve giil mutlak ve 259 ton giil suyu {iretimi yapilmistir. Bu iiriinlerin ihracat degeri
yaklasik 19 milyon dolar degerindedir. Tirkiye, 1,2 ton giilyag1 ihracatindan 11,7
milyon dolar ve 2010 yilinda bir ton pembe yag1 ihracatindan 10,5 milyon dolar gelir
elde etmistir. Tiirk giil yagmnin yaklasik %901 Fransa, Isvicre ve Amerika Birlesik
Devletleri'ne ihra¢ edilmektedir (Giray ve Kart, 2012: 660).

2.6.2.3. Sektoriin ihracat Durumu

Tablo 2.6. Turkiye nin kozmetik tirtinleri ihracat1 (1000 ABD $).

2019/2020 | 2020

GTiP | Uriinler 2018 2019 2020 Degisim Pay
(%) (%)
3301 | Ugucu yaglar 47.481 40.065 37.894 -54 4,0
Sanayide hammadde 17,7

3302 | Olarak kullanilan koku 125145 | 157.805 | 169.121 | 7.2
veren maddelerin

karisimlari
3303 | Parfiimler ve tuvalet 60.480 102.407 117.209 14,5 12,3
sular1
3304 | Giizellik/makyaj ve cilt 169.241 216.910 214.294 -1,2 22,5
bakim i¢in miistahzarlar1
3305 | Sag¢ miistahzarlar1 161.250 182.430 188.479 3,3 19,8
3306 | Agiz/dis sagligini 8.357 10.086 12.116 20,1 1,3
korumaya mahsus
miistahzarlar
3307 | Triras miistahzarlari, viicut | 210.934 218.723 214.154 -2,1 225
deodorantlari, tuvalet
miistahzarlar
TOPLAM 782.888 928.425 953.268 2,7 100,0

Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021

Kozmetik sektorii ihracati, 2018'den 2019'a (%18,67) ve 2019'dan 2020'ye
(%2,69) biiytimiistiir. Gozlem, yillar itibariyle sektoriin ihracatinin artis egiliminde
oldugudur. 2020 yilinda ise giizellik/makyaj tiriinleri ile tiras trtinleri ve deodorantlar

Tiirkiye kozmetik sektorii ihracatinda %22,5 ile en yiiksek paya sahip olmustur.
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Nihayet Tirkiye'nin cografi konumu, ihracat konusunda bolgede kendisine
avantaj saglamaktadir. Tiirkiye, 2016 yilinda Kuzey Afrika, Orta Dogu, Orta Asya,
Kafkaslar, Avrupa ve Rusya'ya 1,05 milyar dolarin iizerinde ihracat gerceklestirmistir.
Ayrica Tirkiye, yiiksek bir iiretim kapasitesine ve lojistik avantajlara sahiptir; bu
nedenle giderek daha fazla Avrupali sirket, kozmetik iirtinlerinin iiretimi i¢in Tiirkiye'yi
tercih etmektedir. Tiirk kozmetik sektorii patlama yasamaktadir; 10 yilda ihracat hacmi
%170 artmistir ve 2017 yili itibariyle ihracat yaptigi 190 iilke bulunmaktadir (Akgoz,
2019: 41). Tim bu nedenlerle, Tiirk kozmetik sektorii i¢in umut verici beklentiler

olusmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMA

Bu boliimde, once arastirmanin amaclari ve Onemi tanimlanacak, ardindan
ampirik arastirma i¢in faydal degiskenler incelenecek ve teorik modeli ve onu olusturan
hipotezleri agiklamak icin kavramsal gerceve belirtilecektir. ikinci béliimde, belirtilmis
olan mevcut literatiirden yola ¢ikarak, uygun analiz yontemleri ve elde edilen veriler, bu
boliimde agiklanacaktir. Ardindan, veri toplama yontemleri tartisildiktan sonra,

analizlerin sonuglar1 ve 6neriler, son boliimiin konusu olacaktir.

3.1.Arastirma Amaclar ve ilgi Alanlan

3.1.1. Arastirma Amaglari

Bu ¢alismanin konusu, kozmetik sektoriinde yeni triinlerin gelistirilmesi ve
kozmetik firmalarinin rekabet giicii iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu konu,
onceden oldugu gibi giinlimiizde de tartisma konusu olmaya devam etmektedir.
Yaptigimiz gbzlem, kozmetik pazarmin gittikce daha rekabetgi oldugunu
gostermektedir. Bunun nedeni, dinamizm ve yaraticilikla dolu yeni girisimleri olan
firmalarin, pazarda kalici olarak agirlaniyor olmasidir. Kozmetik sektoriindeki en biiyiik
pazar payma sahip firmalar i¢in bile yeni trendlere uymak bir zorunluluk haline
gelmistir.

Firmanin {irlin yelpazesini genisletmek igin biyolojik laboratuvarlar, yeni {irinler
gelistirmek ve eski {irlinler iizerinde siirekli iyilestirme ve gelistirme caligsmalari
yapmaktadir. Bu ¢aligmalarin en temelinde ise hiicresel mekanizmalar1 daha iyi anlamak
ve lriinler iizerinde uygulanmasini saglamak yatmaktadir.

Giliniimiizde, hem fiirtin hem de hizmet anlaminda inovasyon sorunu, iriiniin
tiretiminden ticarilestirilmesine kadar kacinilmaz hale gelmistir. Kozmetik diinyasi,
beklenen bakim iirlinilinii saglamak ve kisa vadede tatmin edici sonuglar elde etmek i¢in
yeni teknolojilere uyum saglamak mecburiyetindedir.

Bu arastirmanin amaci, “ siirdiiriilebilir rekabet avantaji ile kozmetik
endiistrisinde yeni liriinlerin pazara siiriilmesi arasindaki iliskiyi incelemektir.”

Yeni {irlin gelistirme ve pazara sunma siireglerinin, Tiirkiye'deki kozmetik
sektorii firmalar tarafindan nasil uygulandigi dikkatimizi ¢ekmistir. Tiirkiye, kozmetik

firmalarinin siirekli gelistigi ve yeni firmalarinda kendini gosterdigi bir iilkedir. Bizim
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ilgimizi ¢eken husus, kozmetikle ilgili yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve bu
iriinleri gelistiren firmalarin rekabet edebilirligi arasinda nasil bir bag oldugudur.
Bununla birlikte “Pazarladiklar1 yeni tirlinler performanslarini nasil etkiledi?” sorusunun
cevabina ulasabilmektir. Daha 6nce yapilmis olan calismalara ek olarak, kasilagilan

aragtirma bosluklar1 bu konunun biraz daha derinden arastirilmasi gerekmektedir.

3.1.2. Arastirma Teorik ve Metodolojik Ilgi Alanlar

"Inovasyon" ve "yeni iiriin" terimleri, kafa karigikligma yol agabilir ¢iinkii
mesele, her zaman zaten var olan1 kdkten degistirmek degil, ayn1 zamanda iyilestirme,
zenginlestirme, cesitlendirme vs. meselesidir. Bu terimleri agikliga kavusturmak i¢in bu
ve benzeri terimlerle ilgili mevcut literatiire katkida bulunmayr uygun gordiik.
Calismamizin konusu, kozmetik sektoriindeki firmalarin rekabet giicii ve yeni {iriinlerin
gelistirilmesi ile ilgilidir. Yeni trtinlerin gelistirilmesi, mevcut literatiirde yeterince ele
alimmamais bir konudur. Kozmetik endiistrisi ile ilgili konularin ¢ogu, kozmetik iirlinlerin
icerdigi bilesenlerin toksisitesi, tiiketicilerin helal kozmetik iirlinlere karsi tutumu ve
hatta tibbi konular gibi farmakoloji veya toplumsal konularla ilgili konulari ele
almaktadir.

Mevcut literatiirde, yeni Uriinlerin gelisimini ve firmalarin rekabet giiclinii
degerlendirmek i¢in 6zlii bir 6lgli bulunmamaktadir. Bu durum, onceki c¢aligmalarin
konunun ampirik analizine odaklanmamasindan kaynaklanmaktadir. Kullanilacak
degiskenlerin her birini 6lgmek i¢in gecerli ve glivenilir 6lgekler gelistirilmis olmasina
ragmen, heniiz hepsini ayn1 ankette birlestiren mevcut bir 6l¢iim aract bulunmamaktadir.
Boylece metodolojik katki olarak, bu aragtirma, yeni {iriin gelistirme ile kozmetik
firmalarinin rekabet giicii arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in mevcut Slgeklerden tek bir arag
gelistirmeyi amaglamigtir. Calismamizda, 6lgme aracimi ve degiskenler arasindaki
iligkiyi gosteren teorik modelin gecerliligini kontrol etmek i¢in Acimlayici Faktor
Analizi ve Dogrusal Regresyon Analizi yapilmistir.

Yeni kozmetik triinlerin gelistirilmesi ve bu firmalarin rekabet giicline etkisi,
mevcut literatiirde yeterince desteklenmeyen bir konudur. Calismamizin teorik katkisi,
yukarida belirtildigi gibi literatiire katki saglamak ve ayn1 zamanda {iriin
inovasyonlarmin Tiirtk kozmetik firmalarmin rekabet giicii iizerindeki etkisini analiz

etmektir.
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3.1.3. Yénetim I¢in Avantajlar

Kozmetik pazarinin cirosu diinya ¢apinda 25 milyar euro. Fransa bu sektorde
%?25 pazar pay1 ile diinya lideridir. Bu pazar oldukca rekabetci ve her giin yeni markalar
dogmaktadir (Robert, 2016: 57). Pazarda kalmak isteyen firmalar i¢in yeni iriinler
gelistirmek ¢ok Onemlidir. Bu yeniliklerin isletmeler i¢in nasil yeni pazar payi
kazandirabilecegini anlamak, bazi yenilikler kelimenin tam anlamiyla basarisiz
olabileceginden, hafife alinmamasi gercken bir konudur. Bic markasi gibi, yeni
pazarlara girerek basarisizliga ugrayan bazi markalari1 6rnek verebiliriz (Michel, 2012).

Marka genislemesi, uzun vadede marka i¢in her zaman faydali degildir. Yeni
tirtin kategorileri gelistirildikten sonra marka imajinda bir seyrelme olabilir. Aslinda bir
uzantinin basarisizligl, mutlaka marka iizerinde olumsuz yansimalar anlamina gelmez
ve tersine, uzantinin basarisi, markanin imajinda ve itibarinda bir gelismeyi garanti
etmez. Imajinmn herhangi bir sekilde sulandiriimasini énlemek igin en dnemli unsur,
{iriiniin kimligi ile dzellikleri arasindaki tutarlilig: uzantida garanti etmektir. Ornegin,
Bic parfiimlerinin basarisizligi, markanin imajin1 olumsuz etkilemedi ciinkii Bic
parfiimii, kimligiyle miikemmel bir uyum i¢indeydi; basit, ekonomik ve pratik bir
trtindii (Michel, 2012).

Bu nedenle yeni bir iiriin gelistirmek, pazar firsat1 ortaya ¢iktiginda firmalarin
almas1 gereken bir risktir. Kozmetik sektorii kadar rekabetci bir sektorde, firmalar hayal
giiciinde rekabet eder ve tiiketici ihtiyaclarini 6nceden tahmin eder. Yonetim diizeyinde,
bu arastirmanin sonuglari, yeni liriinlerin gelistirilmesinin sektdrdeki firmalarin rekabet
giicii iizerindeki etkisine 151k tutmayr amaglamaktadir. Ornegin, Arastirma ve Gelistirme
departmani, saha ¢aligmalarin1 daha iyi yonlendirmek icin bu calismaya basvurabilir,
pazarlamacilar da yeni {riinlerin pazara siriilmesi siirecinde kaginilmasi gereken
tuzaklar1 daha iyi tahmin edebilir. Aragtirmamiz, ayni zamanda Tiirkiye'deki kozmetik
sektoriinlin zorluklarini, giiclii yanlarin1 ve gelecege yonelik beklentilerini de gézden
gecirmektedir. Bu ayn1 zamanda, yeni pazara girenlere ve sektorde halihazirda mevcut

olan firmalara bilgi saglayabilir.
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Tablo 3.1. Arastirma ilgi alanlarinin 6zeti

Yenilik ve yeni {riin ve bunlarla ilgili ifadeler agisindan

belirsizlikleri netlestirmek

Teorik ve Yeni lirtin gelistirme ile kozmetik firmalarinin rekabet giicli

Metodolojik | arasindaki iliskiyi incelemek

Katkilar Yeni iiriin gelistirme ile firmalarin rekabet giicii arasindaki
iliskiyi degerlendirmek ve gecerliligini test etmek i¢in mevcut

Olcekler temelinde benzersiz bir 6l¢lim araci tasarlamak.

Yoneticilerin ve pazarlamacilarin karlarin1 optimize etmek icin
Yénetim I¢in | {iriin inovasyonunun temel itici gii¢lerini daha iyi anlamalarini

Pratik Katkilar | saglamak

Tiirkiye'de kozmetik sektoriiniin dokiimantasyonunu

zenginlestirilmek

3.2. Degisken Secimi

Bu arastirma, yeni iriin gelistirme ve igletmelerin rekabet giicli arasindaki
iliskiyi incelemeyi amagladigindan, bu iki ana yapiyla Olgiilebilir ve niceliksel
degiskenler atamak yerinde olacaktir. Bu nedenle bu bolim, firmalarin rekabet
avantajinin yani sira, yeni Urlinlerin gelistirilmesini operasyonel hale getirmek icin

kullanilacak farkli degigkenleri tanimlamaya ayrilmistir.

3.2.1. Bagmmh Degisken: Firmalarin Rekabet Giicii

Bazi ¢aligmalarda, isletmelerin rekabet giicii, yeni {iriin gelistirme ile
iliskilendirilen bir degiskendir. Bir degiskenin s6z konusu oldugu ¢alismalar1 ve elde
edilen sonuglar1 incelemeden 6nce bu kavrami tanimlayacagiz. Bir firmanin rekabet
giicii, bu firmanin ¢ifte amacin siirdiiriilebilir bir sekilde yerine getirme kapasitesi olarak
tanimlanabilir: Birinci amag, miisterilerin deger verdigi, rekabetin onlara sundugundan
daha fazla mal ve hizmetleri pazara sunarak, miisteri talebini karli bir sekilde
karsilamaktir. Ikinci amag ise degisen sosyal ve ekonomik standartlara ve kosullara
stirekli uyum saglamaktir (Chikan, 2022: 2).

Rekabetcilik, ulusal, endiistriyel ve firma diizeyinde uygulanabilen siirdiiriilebilir

bir rekabet istiinliigii olusturmayir amaglayan c¢ok boyutlu bir kavram olarak
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tanimlanabilir. Firmanin kalite-fiyat oranin1 dikkate alarak, rakiplerinin sunduklarindan
daha iistiin tirlinler tasarlama, iiretme veya pazarlama yetenegi olarak da tanimlanabilir.
Digerlerinden daha iyisini yapabilme yetenegi, firmalarin rekabet giliciiniin bir pargasidir
(Cetindas ve Oztiirk, 2020: 311).

Rekabetcilik kavrami iki diizeyde tanimlanabilir: Mikro diizey ve makro diizey.
Mikro diizeyde, bir firmanin rekabet giicli kavrami; rekabet etme, biiyiime ve karli olma
yetenegini ifade eder. Bu diizeyde, rekabet giicii, firma ve agik bir pazarin
gereksinimlerine uygun olmasi gereken, karli bir sekilde mal {iretme kabiliyeti ile
ilgilidir. Ote yandan, makro diizeyde, rekabet edebilirlik kavrami daha gevsek bir sekilde
tanimlanmistir ve tartismalidir. Aslinda herhangi bir ekonomi politikasi, bdlgelerin
rekabet giiclinli artirmay1 amaglar ancak acik ve oybirligiyle kabul edilmis bir tanimin
olmamasi, bu sekilsiz ve yorumlanabilir terim kullanilirken dikkatli olunmasini hakli
kilar. Rekabetcilik kavrami, zaman icinde c¢ok degismistir. Iktisat literatiiriinde
uluslararasi, ulusal, bolgesel ve firma diizeyindeki perspektiflerden cesitli teoriler
gelistirilmistir. Bu teoriler, su sekilde 6zetlenebilir:
Klasik Iktisat Teorisi’ne gére, Adam Smith tarafindan gelistirilen “isgiiciiniin
boliinmesi” bigimindeki uzmanlasma, iilkeler arasinda 6l¢ek ekonomileri ve tiretkenlik
farkliliklar1 yaratmistir. Adam Smith'e gore, iiretkenligi ve ¢iktiy1 artirmak i¢in sermaye
yatirimi ve ticaret gerekir. Dolayistyla ticaret, tiretkenlikteki farkliliklar anlamina gelir.
Uluslar, farkli teknoloji ve tiretkenlik seviyelerine sahiptir ve bu nedenle ticarette farkli
siralarda yer alirlar.
Neoklasik Iktisat Teorisi, rekabetcilik kavraminin uzun vadede siirdiiriilebilir olmadigi,
tam rekabete dayali bir diinya i¢in gerekli kosullar1 sunmaktadir. Hecksher-Ohlin
Modeli, teknolojinin ayni oldugunu ve karsilastirmali avantajlarin, tiretim faktorlerinin
bollugunun yarattig1 farkliliklardan kaynaklandigini varsayar.
Keynesyen Teori, klasik iktisat¢ilardan farkli olarak, emek ve sermayenin birbirini
tamamlayan iki tiretim faktorii oldugunu iddia eder. Bu teori, talep dinamiklerine ve
istihdam derecesine dayanmaktadir, ayrica yatirimlari ve tiketim davraniglarini
etkiledigi i¢in beklentilere de odaklanmaktadir (Anca, 2006: 42). Nitekim bazi
calismalarda, firmalarin rekabet giicii, firmalarin yeni iiriin gelistirme kapasiteleri ile

degerlendirilmistir.

Cetindas ve Oztiirk (2020) arastirma makalelerinde, Covid-19 salgini sirasinda

yeni Uriin gelistirme ve tedarik zinciri ¢evikliginin firmalarin rekabet giicl
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kazanmalarina etkisini incelemistir. Arastirmada agimlayict faktor analizi, glivenirlik
analizi ve dogrulayici faktor analizi uygulanmistir ve ikinci hipotezi ise su sekilde ifade
edilmektedir: Covid-19 pandemi doneminde yeni iriinlerin gelistirilmesi rekabet
giiciinii 6nemli Ol¢tide olumlu etkilemektedir. Nitekim daha oOnceki ¢alismalara
dayanarak, firmalarin yeni triinler gelistirme yeteneklerinin rekabet giiclerinde 6nemli
bir rol oynadigini s6ylemek miimkiindiir. Pandemi durumunda, yeni ve farkli {iriinleri
dogru zamanda ve diger firmalardan once pazara sunabilen firmalar, rekabet avantaji

elde etmektedir.

Bir firma, miisterileri i¢in iiriiniin maliyetinin 6tesinde deger yarattiginda rekabet
avantajindan bahsedebiliriz. Ustiin deger yaratmayi basaran firmalar, esdeger bir hizmet
veya fayda igin rakiplerinden daha az licret talep eder. Bu firmalar, boylece rekabet
stratejisi acisindan digerlerinden {istiin ve pazarda taklit edilemez hale gelmektedir
(Yigit, 2017: 48). Yigit (2017), yeni iriinlerin gelistirilmesi yoluyla rekabet avantaji
yaratilmasini degerlendirmek amaciyla nitel bir arastirma yapmistir. Rekabet avantaji
yaratmak veya arttirmak, arastirmacilarin yeni iriinleri degerlendirmek i¢in
kullandiklar1 bir degiskendir. Diger yandan, Tiep ve lkram (2022), yapisal esitlik
modellemesini kullanarak, siirdiiriilebilir inovasyon, firma rekabet giicii ve firma

performansi arasindaki baglantiy1 biitiinlesik bir yaklasimla arastirmistir.

Kozmetik endiistrisinde yeni liriinlerin gelistirilmesi genellikle dogal, bilesimsel
olarak seffaf ve adil ticaret Uiriinlerine atifta bulunur. Hermundsdottir ve Aspelundont
(2021) gibi baz1 aragtirmacilar, siirdiiriilebilir yenilikler ve is rekabet giicli arasindaki
iliskiye 151k tutmustur. Cevreye duyarli inovasyonlar ve is rekabet giicii arasindaki iliski,
cesitli calismalarda dogrulanmustir. Siirdiiriilebilirlik inovasyonlarinin, rekabet
edebilirligi neden artirabilecegine dair birka¢ argiiman bulunmaktadir. ilk olarak,
stirdiiriilebilirlik yenilikleri, hammadde kullaniminin yani sira; su, atik ve yag agisindan
enerji ve kaynak tiiketimini azaltarak verimli siireclere yol agabilir. Ikincisi, bu
yenilikler, daha az tehlikeli malzemeler kullanarak ve geri doniistiiriilebilir
malzemelerin kullanim1 yoluyla ambalajlar azaltarak, iiriin kalitesini ve verimliligini
artirabilir. Firmalar, ¢cevre dostu tirtinler gelistirerek ¢evreye duyarl miisterileri gekmek
icin firsatlardan yararlanabilir. Son olarak, maliyet tasarruflarinin ve iiretkenlik
kazanimlarinin tanimlanmasini ve gergeklestirilmesini kolaylastiran yonetim sistemleri

gibi degerlendirme yontemlerini kullanarak, yonetim siireglerini iyilestirebilirler. Tim
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bu nedenler, siirdiiriilebilir yenilikler arasinda var olan yakin bag1 gostermektedir ve bu

kozmetik sektorii ve firmalarin rekabet giicii i¢in gecerlidir.

Chikan (2022) tarafindan yapilan ¢alismada da firmanin rekabet giicii bagimli
degisken olarak kullanilmigtir. Bu makalede, yazarlar, faktdr analizi ve hiyerarsik
regresyon kullanarak, firma diizeyinde rekabet giicii ile olagan ve dinamik iiretken

kapasiteler arasindaki iliskiyi analiz etmektedir.

3.2.2. Bagmmsiz Degiskenler: Yeni Uriin Gelistirme Basar1 Onlemleri

Yeni iirlinlerin gelistirilmesi, firmalarin kendi belirledikleri sonuglara ulasmak
i¢in iyi kurulmus bir siiregten kaynaklanan firmalarda yaygin bir olgudur. Ancak bu yeni
tiriinlerin gelisiminin basarisini olusturan unsurlarin belirlenerek degerlendirilebilmesi
gerekmektedir. Cesitli arastirma ve c¢aligmalarda, yeni Triinlerin gelistirilmesinin
Ol¢iitlerine yaklagilmstir.

Roy, Modak ve Dan (2017: 1387), iiriin kalitesine atifta bulunarak yeni iiriin
gelistirme basarisini 6lgmiistiir. Asagidaki agik degiskenlerle desteklenen iiriin kalitesi;
driinlerin teknik dstiinliigi, Ustiin driin gelistirmek ig¢in gereken siire, yeni iriin
performansinin bir gostergesi olarak yorumlayici iiriin 6zelligi, iiriin kalitesi i¢in tahmini
gelistirme maliyetini agma olasil1g1, iiriin ari1za olasiligy, kaliteli iirlin Tiretim yonergeleri,
firma {riin performansi, dahili driin testi, harici laboratuvar testi, iiriiniin
spesifikasyonunun basarilmasi, toplam kalite yonetiminin benimsenmesi, kalite
¢emberinin kullanilmasi, miisteri incelemelerini dahil etmek i¢in kalite fonksiyonunun
kullanilmasi, {irlin inceleme toplantilarmin sikligr, (Six-Sigma) Alti Sigma'nin
uygulanmas1t ve son olarak kalite standartlarmmin uygulanmas: ile iliskilidir. Bu
caligmanin bagimli degiskeni, ii¢ acik degiskene bdliinmiis yeni {iriin gelistirme
basarisidir:

1. Kalite yonergelerini karsilamasi

2. Ulagilan {iriin performans hedefi

3. Tasarim hedeflerine ulagilmasi

Guo, Peng, Zhang, Tan ve Zhang (2020), TRIZ yontemini kullanarak, yeni {iriin
gelistirme igin yeni bir {iriin degeri yapis1 onermislerdir. Oncelikle iiriiniin degerini
etkileyen temel faktorler belirlenir. Bu ¢alisma, mevcut iiriinlerden yeni bir {irtiniin bu
faktorlerindeki degisiklikleri nicel olarak Olgmektedir. Ardindan {iriin degerindeki

degisiklikler hesaplanir ve yeni iirliniin basar1 potansiyeli daha sonra tahmin edilebilir.
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Bu arastirma, yeni gelistirilen {iriiniin basar1 potansiyelinin bir Ol¢iisii olarak {iriin
degerini dnermektedir. Yeni iiriinler, eskimis markalarin veya iiriin gruplarinin yerini
alirsa, firmanin Karliligin1 veya pazar paymi artirmadan tiiketici kabulii agisindan basarili
olabilir.

Ayrica bazi yeni {irlinlerin, diger marka tirlinleri tiikketmesi veya tirlin gelistirme
ve Uretim maliyetlerinin verimsiz fiyatlandirmaya veya zor karliliga yol agmasi da
miimkiindiir.

Ek olarak, karlilig1 artirma yetenegi, ayn1 zamanda giiglii bir pazarlama-finansal
baglantiyla iliskili yetenekler, yani artan satiglar1 tahmin etme, artan maliyetleri kontrol
etme ve dagitim, promosyon ve fiyatlandirmada mali a¢idan sorumlu kararlar alma
becerisi gerektirir. Ote yandan, firmanin Karliligmi artiran yeni iiriinler gelistirmek igin
gereken yetenekler sunlardir: Bir firmanin pazar paymi artirma yetenegi ve pazar
firsatlarina rakiplerinden daha etkin veya verimli cevap verme yetenegi (Baker ve
Sinkula, 2005: 486). Yazarlara gore, firmalarin yeni tiriinlerin pazara siiriilmesinden kar
edebilmeleri, iiretim verimliligine ve pazarlama karmalarina baghdir. Ayrica giiglii
pazar yonelimi olan firmalarin, hedef pazari iyi belirleme ve bu pazar, {iriin gelistirme,
fiyatlandirma stratejisi, dagitim ve promosyon arasinda sinerji yaratma olasiligi daha
yiiksektir. Bagka bir deyisle firma, tiriinleri farklilastirarak ve belirli bir miisteri Kitlesini
hedefleyerek deger katabilir. Bu beceriyle baglantili sonug, firma i¢in faydali olacaktir
clinkii trlinlerinin kalitesini iyilestirmesine, miisterilerini memnun etmesine, giiveni
giiclendirerek onlar1 elde tutmasina olanak taniyacaktir; tiim bunlar, firmalarin daha
yiiksek fiyatlar talep etmesine ve daha yiiksek kar marjlarinin keyfini ¢ikarmasina
olanak taniyacaktir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, yeni iirlin gelistirmenin basarisi, pazar yonelimi
ile iligkilendirilebilir. Dogru hedefin se¢imi, pazarlama karmasinin uygulanmasini
kolaylastiracaktir. Sonu¢ olarak uygun iiriin, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim,
yaratilan marjlar sayesinde firma igin bir avantaj olusturacaktir. Yeni iirliniin basarisini
degerlendirirken dikkate alinmasi1 gereken birgok faktor vardir.

Cankurtaran vd. (2013: 468), ayrica yeni iiriiniin gelistirme basarisi ile bu liriiniin
gelistirme hiz1 arasindaki baglantiyr kurmustur. Yeni bir iirlinlin basarisi, kurumsal,
program ve proje diizeyinde tanimlanabilen ve OSlgiilebilen ¢ok boyutlu bir yapidir.
Nitekim birgok ¢alisma, "genel performans"a atifta bulunarak "genel" bir basari 6l¢iisii
benimserken diger ¢aligmalar, bu iiriinlerin gelisme hizini, performansin daha dar alt

boyutlariyla iligkilendirmektedir. Basarinin boyutlari; paydaslara, ilgi alanlarina,
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organizasyonel hedeflere ve yonetsel alaka diizeyine gore degisir. Ancak operasyonel
basar olgiitleri, iiriin gelistirmeyi, tiriin ve siire¢ yonlerini iceren, dahili bir perspektiften
degerlendirir. Ilk olarak, {iriin yonleri, iiriiniin teknik performansi igin belirlenen
hedeflere ulasilmasmi ve {iriiniin rekabet avantajim icerir. ikincisi, siire¢ yonleri,
gelistirme maliyetlerini ve pazara giris ¢izelgesine hakimiyetini 6lger. Dis 6lgiiler, yeni
iiriinlerin ticari basarisin1 yansitir. Ek olarak, yeni {irlinler miisteri ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tasarlandigindan, basarinin tezahiir etme yollarindan biri pazar payu,
satis hacmi, gelir, miisteri memnuniyeti ve iiriiniin miisteriler tarafindan kabulii gibi
miisteri odakli 6l¢timlerdir. Ekonomik hedeflere ne 6l¢iide ulagildigini yansitan finansal
olgiiler; karliligi, marj1, varliklarin ve yatirnmlarin getirisini ve baga bas noktasini
icermektedir.

Yeni iirlin gelistirmenin basarisi, bir¢gok arastirmaci tarafindan ele alinan bir
konudur ve goriisler bir ¢calismadan digerine farklilik gosterir. Awwad ve Akroush
(2016: 5), arastirmacilarin alakali buldugu birkag 6lgiit toplamistir.

Yeni bir iirtiniin performansi, karlilik, ciro ve genel basar1 oran1 gibi 6l¢iilebilir
standartlar acisindan degerlendirilebilir. Ancak (Wong ve Tong, 2013), yeni iirliniin
gelistirilme basarisinin, rakiplerine kiyasla hedeflerine ulagsmasma bagli olduguna
inanmaktadir. Aslinda yazarlar, miisterilerin yonelimine ve rakiplerin yonelimine dayali
firma digina bir yaklagimi gelistirmistir. Miisterilerin neye deger verdigine, neye ihtiyag
duyduguna ve bu ihtiyaglarin nasil karsilanabilecegine odaklanmaktadir; miisteri
odaklilik, yeni {iriiniin basarisini kolaylastirir. Ote yandan, birincil miisteri ihtiyaglarinimn
tam olarak anlagilmasi, sonraki kullanici ihtiyaclarinin bir tahmincisi olarak hizmet
edebilir. Uriin gelistirme konusunda miisteri odakl bir yaklagim, bugiiniin gelecekteki
pazarinda {iriin basarist sansini artirabilir.

Ote yandan pazarlar, siirekli olarak miisterilerin ve firmalarin ihtiyac ve
hareketleri tarafindan sekillendirildiginden ve rakiplerin bir firmanin pazarlama
stratejisini sekillendirmede rol oynayabilecegini gbz 6niinde tutan rekabet yaklagiminin,
gelisme basarisinda yeri vardir. Rekabete yonelim, bir firmanin derinlemesine bilgi
edinmesini saglar. Dis ¢evre bilgisi, yeni is firsatlarinin ortaya ¢ikmasinin temelidir, bu
nedenle dis ¢evrelerine hakim olan firmalar daha rekabetgi friinleri pazara
stirebileceklerdir (Wong ve Tong, 2013: 591).

Suwannaporn ve Speece (2010), yeni liriiniin basarisinin yonetsel oldugunu
ortaya koymaktadir. Nitekim yoneticilerin, basarinin énemli faktorlerine iligkin algilar

islevlere gore farklilik gostermektedir. Basarili yeni iirtin gelistirme, gili¢li bir lider,
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giiclli bir list yonetim, etkili bir proje ekibi ve istisnai bir tirlin disiplini arasinda bir
denge olarak goriliir. Firmalarin siireg¢ boyunca degisen kosullara ve yeni bilgilere
uyum saglamak i¢in dogaglama yapabilmeleri i¢in planlama ve stratejinin esnek olmasi
da &nemlidir. Ust yonetimin katilimi ayrica daha stratejik bir yonlendirme saglar ve
onde gelen Tayland gida firmalarinin yoneticileri, yeni iriin gelistirmenin stratejik
degerlendirmesinin bagartya katkida bulunmasi i¢in yeni iirlin gelistirmenin yeterli ilgi
ve destegi aldigini bildirmektedir (Suwannaporn ve Speece, 2010: 368).

Diger arastirmacilar, fonksiyonlar arasi ekip calismasinin, dahili ve harici
iletisimin, firmalar arasi iligkilerin, bilgi aktariminin ve iist yonetim desteginin, yeni
iiriin gelistirmenin basarisini etkileyen 6nemli faktorler oldugunu savunmaktadirlar
(Felekoglu, Maier ve Moultrie, 2013). Yazarlar, hiyerarsik etkilesimlerin ve yeni {iriin
gelistirme modellerinin karsi karsiya oldugu daha organizasyonel bir yaklagim
onermektedir. Yeni iiriin gelistirme, dogasi geregi c¢ok islevli ve c¢ok tarafli bir
faaliyettir. Bu aktivitenin multidisipliner dogasi, yonetimi zorlagtirmaktadir. Her yeni
irliin gelistirme projesi, organizasyon hiyerarsileri arasinda oldugu kadar cesitli
islevlerdeki insanlar arasinda da isbirligini gerektirir (Felekoglu vd., 2013: 385).

Millson'a (2012) gore, yeni iiriin gelistirmenin basarisina iligkin ti¢ literatiir akist
listelenmistir:

Yeni {irlinlin bagarisizligiin 6zellikleri,
Yeni bir iirlinlin basar1 dykiisii,
Yeni bir irliniin basarisint ve basarisizligimi ayirt eden faktorler (Awwad ve

Akroush,2016:5).

Yukaridakilere dayanarak, bu ¢aligmada yeni iiriin gelistirmenin basarisi, hem
firmanin i¢ organizasyonu hem de dis ¢evre ile ilgili degiskenlerle Ol¢iilmiistiir.
Degiskenler sunlardir: Finansal performans, i¢ ogrenme, yetenek gelistirme, bilgi

paylasimi ve pazarlama performansi.

Finansal Performans: ilk olarak, bir firmanin ekonomik sorumlulugunu
iistlenmesi beklenir. Bir igsletmenin temel amaci, toplumun ihtiya¢ duydugu {iriin ve
hizmetleri yaratarak ve saglayarak siirdiiriilebilir kar yaratmak ve siirdiirmektir (Cho,
Chung, Young, 2019: 6). Performans kavrami, bir firmanin hedeflerine ulasma veya
basar1 diizeyi olarak tanimlanir. Basarisinin pesinden gidebilen ve bu basarinin

siirekliligini saglayabilen bir firma, "basarilidir" denilir. Is performansi, dogrudan
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firmanin mali yapisin1 ve sermayesini ilgilendirmektedir (Ozgelik ve Kiiciikcakal, 2019:
250). Mahrani ve Soewarno (2018: 43), finansal performansin, bir firmanin kaynaklarini
yonetme ve kontrol etme yetenegi olarak tanimlanabilecegini bildirmektedir. Finansal
oranlar1 kullanarak, finansal tablolar1 analiz ederek 6l¢tlebilir. Finansal oranlar; likidite
oranlari, karlilik oranlari, 6deme giicii oranlar1 ve faaliyet oranlar1 olmak tizere dort tiir
orana ayrilir. Performans basarisinin dl¢lilmesinin sonuglari, firma yonetiminin veya
yoneticisinin bir sonraki donemde performansi iyilestirmesi icin temel olusturur.
Yukarida agiklandigi gibi, finansal performans farkli oranlarla olgiilebilir. Kahloul,
Shai ve Grira (2022: 307) ¢alismalarinda, pazar degerini (Tobin's Q) ve defter degerini
(Return On Assets: Varlik Getirisi) kullanarak finansal performansi dl¢miistiir. Ornegin,
Tobin'in Q'su bir firmanin rekabet avantajlarini temsil etmek i¢in kullanilabilir ve pazar
degeri ile toplam borcun defter degerinin eklenmesi ve varliklarin defter degerine
boliinmesiyle hesaplanir. ROA, bir firmanin varliklarini kullanarak kar elde etmedeki
etkinligini 6l¢mek i¢in kullanilir ve net gelirin varliklarin defter degerine orani olarak

hesaplanir.

I¢ (Ddhili) Ogrenme: Genel bir tanim olarak, bir grup icinde i¢c dgrenme,
gorevlerin planlanmasini, izlenmesini ve degerlendirilmesini igeren, bireylerin
tanimlanmig gorevlerini, ilerlemeye esnek bir sekilde uyarlamalarina olanak taniyan
siirekli bir siire¢ olarak goriiliir (Geremias, Lopes ve Soares, 2020: 3). Ogrenme,
calisanlarin fikirlerini ve ¢evrelerini degistirmek ve farkli kosullara uyum saglamak i¢in
bilgiyi kullandiklar siirekli ve aktif bir siireg olarak goriilebilir (Nicolletti, Lutti, Souza,
ve Pagotto, 2019: 749). Dahili (i¢) 6grenme, organizasyon veya firma icindeki
ogrenmeyi ifade eder. Yazarlar su tanimla devam ediyor: Orgiitsel grenme,
organizasyonlarin bilgiyi iirettigi, yaydigi, kullandig1 ve terclime ettigi, organizasyonel

becerileri ve teknik bilgiyi yiikselttigi siire¢ olarak anlagilabilir.

Diger taraftan, bir¢ok teori, orgiitsel 6grenmenin yenilik siireglerinin ve orgiitsel
rekabet gliciinilin ayrilmaz bir pargasi oldugunu o6ne siirer. Geleneksel orgiitsel 6grenme
teorileri, 6grenmenin biligsel, davranigsal, soyut ve bireysel yonlerini vurgular. Yeni
tirtinler gelistirme siirecinde, firma tiyelerinin yeni tekniklere ve siireglere agina olmalari
kagiilmazdir. Boylece Ogrenme yetenegine sahip bir firma, karar verilmesi
gerektiginde, daha giivenilir hareket etmesini saglayacak yeni bilgileri tanimlayabilecek

ve entegre edebilecektir. Bu 6zellik, bir isletmeye yapilacak eylemler ve izlenecek yollar
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acisindan daha fazla segcenek saglayabilir. Bu 6grenme mekanizmalari olusturuldugunda
inovasyon, firmanin i¢ ve dis g¢evresiyle biitiinlesmesi, rekabet avantaji yaratmasi gibi

sonuglar elde edilebilir (Werlang ve Rossetto, 2019: 2).

Yetenek Gelistirme: Yetenek temel olarak bir beceri, bir dizi 6zel kababiliyet
olarak tanimlanir. Bu kavramin birgok oOzelligi vardir, baslicalari: Yetenek
gelistirilebilir, ona sahip olanlar1 milkemmellige getirmek icin performansi olumlu
yonde etkiler (Duran, Behdioglu ve Kutlu, 2020: 161). Kandemir ve Acur (2012: 613)
ise, stratejik karar vermenin esnekligini ve bunun yeni iiriinlerin performansi iizerindeki
etkisini analiz eden bir ¢aligsmalarinda, bir firmanmn inovasyon ikliminin yeni fikirlere
acik olmasini kolaylastirdigini belirtmektedirler. Aslinda yenilik¢i iklimler; yaraticiligi,
yeni fikirlere agiklig1 ve riske kars1 olumlu tutumlar giiclendiren 6grenmeyi tesvik eder.
Ikinci olarak, organizasyonun daha fazla ve daha hizli inovasyona olan bagliligin
yonlendirirler. Son olarak, sirket tiyelerinin ayr1 fonksiyonel organlar gibi degil, kolektif
organlar gibi hareket etmelerine neden olacak sekilde, ¢alisanlarda bir cosku ve 6zveri
yaratirlar. Takim calismasi, yaraticilik, sirkete baglilik, bu nedenle yeni iiriinlerin
gelistirilmesiyle vurgulanan becerilerdir. Bununla birlikte bazi yenilikler radikaldir, bu
nedenle eski uygulamalarin yeniden ayarlanmasini ve yeni becerilerin kullanilmasini
gerektirir. Strateji ve karar verme duygusu, kendilerini yeni pazarlar veya yeni
hedeflerle karsi karsiya bulan firmalar i¢in keskinlestirme becerisidir. Bir isletmenin
varliginin temeli, kar etmek ve miisteri ihtiyaclarimi karsilayan iirlin veya hizmetler
sunmaktir. Bu nedenle isletmeler, yeni pazar firsatlarin1 ve potansiyel tehditleri ortaya
cikarmak icin dis ¢evresel degisikliklere duyarli olmalidir. Bu nedenle stratejik duyu
kapasitesi, firmanin degisen ¢evrede hayatta kalmasi i¢in ana organizasyonel

kapasitelerden biridir (Li ve Liu, 2014: 2794).

Bilgi Paylasimi: Bilgi paylasimi, mevcut bilginin yenilenmis kombinasyonlari
yoluyla yeni bilginin kesfedilmesi olarak kavramsallastirilabilir. Bilgi paylasimi ayni
zamanda bir bilgi aligverisi siireci olarak da goriilebilir. Arastirma ve gelistirme
departmani, devam eden bilgi yaratma siiregleri i¢in firma i¢inde bilgi paylasimini
saglamaktan sorumludur. Bu nedenle bilgi paylagimi, hem Ortiik hem de agik bilgiyi
paylasarak, orgiitsel performansi olumlu yonde etkileyebilir (Lilleoere ve Hansen, 2011
54).
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Gao ve Bernard (2017: 1547), etkili bilgi paylasiminin orgiitsel ve bireysel
o0grenmeyi tesvik ettigini sdyleyerek ayn1 damarda devam ediyor. Bu 6grenme, iiriin
inovasyonunun kalitesini hizlandiracak ve iyilestirecektir. Bilgi paylasiminin bireylere,
ekiplere ve organizasyonlara is performanslarini iyilestirmenin yani sira, yeni fikirler ve
yenilikler yaratma firsat1 sundugunu, literatiir araciligryla gdsteren ¢ok sayida calisma
bulunmaktadir. Ote yandan, bilgi paylasimu tiiketiciler araciligiyla firma disinda da
yapilabilir, miisteri bilgi paylasimi s6z konusudur. Miisteri bilgi paylasimi davranisi,
projeyle ilgili miisteri bilgilerinin ve bilgilerinin degis tokus edildigi yeni {iriin
gelistirme ekibi tiyeleriyle iligkili bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir. Miisteriyi
tanimak, onlarin ihtiyaglarini, davranislarini ve tercihlerini bilmeyi igerir. Miisterilerini
daha iyi anlayan firmalar, istiin bir deger sunarak miisterilerini daha iyi tatmin

edebildikleri i¢in basarili bir baglangi¢ yapar (Tang ve Marinova, 2020: 292).

Pazarlama Performansi: Yeni uriinlerin gelistirilmesine iliskin karar verme,
pazarlama becerileri gerektirir. Bu nedenle pazarlamacilarin basarili yeni fiiriin
gelistirmeyi saglamalari i¢in miimkiin oldugunca fazla bilgi ve deneyime sahip olmalari
gerekir. Pazar bilgisi, arastirma ve gelistirme i¢in oldugu kadar inovasyon igin de
gereklidir. Gergek su ki miisteriler, her zaman yenilikci 6zelliklere sahip yeni iirlinler
satin almak isterler. Bu nedenle, miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilecek
bu tiir iiriinleri sunmak, pazarlamacilarin sorumlulugundadir. Yeni {iriin gelistirmenin
amaci, miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve pazarda rekabet giiciinii korumaktir. Bu
nedenle firmalarin artan misterilerin ihtiyaglarina uyum saglama yetenegine vurgu
yapilmaktadir. Bu, performans elde etmek ve miisterileri elde tutmak icin pazarlama
becerileri gerektirir. Miisteri deger yonelimi, bir firma igin rekabet avantaji elde etmek
icin gerekli kabul edilir. Pazarlama literatiiriinde {istiin miisteri degerinin 6nemi kabul
edilmekte ve bu deger saglandiginda daha fazla miisteri bagliligina ve daha biiytik bir
pazara yol agabilmektedir (Pitjatturat, Ruanguttamanun, Wongkhae, 2021: 71). Baska
bir deyisle, organizasyon yapisi, ihtiyaglarini daha iyi karsilamak i¢in miisterilere
uyarlanmalidir. Misteri odakli bir yapisal yaklasimla, yeni iriinler gelistiren firma,
miisteriler ve ortaklardan olusan endiistri deger zincirini degerlendirebilir ve ardindan
farkli bilgi kaynaklarindan gelen bilgilere dayali olarak yeni teklifleri farklilagtirabilir.
Bu, gercek miisteri ihtiyaglarini, ortak baglantisin1 ve pazar algilamasini yansitan yeni

bir lirlinii pazarlama yeteneginin tam bir iglevini saglar. Ayrica miisteri odakli bu yapi,
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firmanin pazarlanabilirligini ve miisteri ile olan iliskisini gelistirmektedir (Mu, 2015:
153).

Yukarida listelenen bes degisken, yeni {riin gelistirmenin basarisini
degerlendirmek i¢in kullanilmistir ve genel is performansi tizerindeki olumlu etkiler de
vurgulanmistir. Bu degiskenler birlikte ele alindiginda, konseptten ticarilestirmeye

kadar {iriin yeniliginin gelistirilmesi slirecinde énemli bir rol oynayabilir.
3.3. Teorik Model ve Arastirma Hipotezleri

3.3.1. Teorik Model

Yeni lrtinlerin gelistirilmesi, firmalar i¢in 6nemli bir konudur ¢linkii firmalarin
karsilasacaklar1 kaginilmaz bir siirectir. Ancak yeni bir iiriin gelistirmek ve hatta mevcut
iiriinlerde iyilestirmeler 6nermek, her zaman basari ile es anlamli degildir. Bu nedenle
firmalarin rekabet giicli lizerindeki etkisini analiz etmek igin yeni iriiniin basarisini
degerlendirebilmek 6nemlidir. Daha spesifik olarak, yeni {iriiniin basarisini1 6l¢gmek i¢in
sectigimiz Olgiiler; finansal performans, firma i¢i 6grenme, kapasite gelistirme, bilgi
paylasimi  ve pazarlama performansidir. Yeni iiriin, bu kriterler iizerinden
degerlendirildikten sonra temel soru su sekilde formiile edilebilir: Yeni bir {iriiniin

gelistirilmesi firmanin rekabet gliciinii artirir m1?

Sekil 3.1. Aragtirma modeli

Yeni Uriin_.Gelistirme Basari
Olciileri:

-Finansal Performans
-I¢ Ogrenme Firmalarin Rekabet Giicii
-Yetenek Gelistirme
-Bilgi Paylagim
-Pazarlama Performansi
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3.3.2. Arastirma Hipotezleri

Literatiirde, yeni tirliniin basarisin1 degerlendirmek i¢in farkli Olgiitleri analiz
eden ¢alismalar bulunmaktadir ancak bu 6l¢iiler ile firmalarin rekabet giicii arasindaki
iliskiyi kuran ampirik bir ¢alisma yapilmamustir. Ancak Yigit (2017), bu iliskinin altinda
yatan ilk hipotezi formiile etmistir. Nitel bir aragtirma yoluyla, uygulanan diger
stratejilere ek olarak, firmanin iriinlerini gesitlendirdigini ve yeniligi tesvik ettigini
sorguladigr sonucuna varmistir. Ayni1 zamanda, Liu ve Jiang (2016: 888) asagidaki

hipotezi formiile etmislerdir:

Yeni lirliniin performanst, iiriiniin rekabet giicii iizerinde pozitif bir korelasyona
sahiptir. Ayrica miisteriler, her zaman yenilik¢i 6zelliklere sahip yeni iiriinler satin
almak isterler. Bu nedenle, miisteri ihtiyaglarini karsilamak igin bu tiir iirinleri sunmak
pazarlama yoneticilerinin sorumlulugundadir. Ayrica gelismis pazarlardaki firmalar ile
gelismekte olan firmalar arasinda bir fark vardir. Daha az gelismis iilkelerden gelen
firmalar, dinamik ve degisen bir pazarda daha az yetkin olacaklardir. Bu nedenle uyum
saglama ve yenilik yapma yetenegi ¢ok Onemlidir. Ticari isletmeler, basarilarinin
anahtar1 oldugu icin siirekli olarak yeni iiriinler gelistirmektedir. Uriin inovasyon siireci
icin kaynaklarin dogru yonetimi gibi diger unsurlar da devreye girer. Genel olarak,
yenilik miisterileri cezbeder. Bir firma yeni {irlin ve markalari duyurdugunda,
miisteriler, firma degerlerini artiran satin alma niyeti yaratan sinyaller alirlar. Bu
nedenle yeni {driinler gelistirmek, sadece firmalarin finansal performansini
tyilestirmekle kalmaz, ayni zamanda ekonomik performansin ve tedarik zincirinin

basarisinda da énemli bir rol oynamaktadir (Ali, Li, Yang, Hussain ve Latif, 2020: 6).

Bu akil yiiriitmeye ve literatiire dayanarak, bu ¢alismada finansal performans,
i¢c 6grenme, yetenek gelistirme, bilgi paylasimi ve pazarlama performansi dahil olmak
lizere bes faktorlii kapsayan, firma rekabet giicli ile yeni iiriin gelistirme basarisi
Olctimleri arasinda dogrudan bir iligki oldugu varsayilmistir. Bu amacla, bu dogrudan
iligkiyi agiklayan ana hipotez, asagidaki gibi ifade edildikten sonra bes alt hipoteze

ayrilmistir:

H1: Yeni iiriin gelistirme kozmetik firmalarinin rekabet giiciinii

arttirmaktadir.

H1A: Finansal performans ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iligki vardir.
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H1B: I¢ 6grenme ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iliski vardur.
HicC: Yetenek gelistirme ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iliski vardir.
H1D: Bilgi paylagimi ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1E: Pazarlama performansi ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iligki

vardir.

3.4. Analiz Tasarim

3.4.1. Onceki Analiz Yaklasimlarimn incelenmesi

Yeni {iriin gelistirme, pazar yoniinii ve firsatlarin yaratilmasini kontrol etmek i¢in
tasarlanmis ¢ok sayida kaynak ve yetenegin katilimini gerektiren, devam eden bir
stratejik karar verme siireci olarak goriilebilir. Firmanin kaynak temelli goriisiiniin
onerdigi gibi, yenilik, benzersiz, taklit edilemez, degerli ve ¢esitli irlinler iiretme
yetenegi araciligiyla firmaya rekabet avantaji saglar ve boylece hayatta kalma ve
performans beklentilerini iyilestirmektedir (Kandemir ve Acur, 2012: 610).

Analiz i¢in benimsenen yaklagimlar1 ve yontemleri tanimlamadan 6nce, bu tiir
caligmalarda kullanilan tekniklere bakmak icin literatiir gézden gecirilmistir; yani
konunun bazi yonlerini ele alan ampirik caligmalar incelenmistir. Bu literatiir
taramasinin bir 6zeti asagidaki tabloda sunulmustur. Teorik modellerde test etmek
amaciyla bu aragtirma c¢ogunlukla Aciklayic1 Faktér Analizi ve Regresyon/Yapisal

Esitlik modellemesine (Dogrulayici Faktor Analizi) atifta bulunur.
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etkisi vardir.
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4
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Debruyne | Launch rekabet etkisi Lojistik cabalari, Rekabetgi
vd., Strategies on farklidir. Regres.yon bilyiime, _ tepki
1 (2002) Competitive Rakipler, Modeli hedefleme
Reaction in mevcut bir stratejisi,
Industrial iriine kiyasla onceki
Markets radikal inovasyonlarin
yeniliklere basarisi
cevap
veremezler.
Organizational | Orgiitsel
Learning, Ogrenme, Ust
Innovativeness | yonetim p
Vaka Ici
AndyC.L. | @d tarafindan Analiz ) Finansal
vd. (2007) Organizational | deger Capraz ) I¢ verimlilik, performans,
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Investigation paylagildiginda
ustiin
performansa
yol agar.
Orgiitsel
6grenmenin
yenilikgilik
iizerindeki
etkisi, firmanin
orgiitsel
baglamina
baghdir.
Stanley New Product Aragtirma ve
Kam Sing | Sucess: Arastirma ve Agimlayier | Gelistirme Miisteri o
Wong ve | Empirical gelistirme - ve Pazarlama Yeni iiriin
3 | canon Evidence from | Pazarlama srulayier | isbirligi odakhilik, basarisi
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(2013) E;;‘Zrif gtrme - lizleri odaklilik
lizerinde 6nemli
ve olumlu bir




80

Yazarlar Bashklar Sonuclar Kullamlmis | Bagimsiz Araci Bagimh
J?‘_o Model Degiskenler | Degiskenler | Degisken
YUG ¢ok Yeni iiriin
Abdulkareem | New Product boyutlu bir Gelistirme
Awwad ve Development yapidir ¢iinki basarisi
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Techniques: A olmayan tutart. ..

Case of Firms teknikler daha
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Manufacturing olacaktir.
Sector
Industries
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during Covid 19 | rekabet giicii Faktor R :

6 é:tr;zas ve | Pandemic: New | iizerinde analizi, Yell?lt}lrun ;ii?:k Rekabet
Oya Product olumlu bir Giivenilirlik | £¢/S1Me e giicii
Otiirk Development etkiye sahiptir. | Analizi ve gevikhigl
(2020) and Supply YUG ’nin Dogrulayict

Chain Agility tedarik Faktor
zincirine ve Analizi
rekabet glicline
olumlu etkisi

vardir.
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3.4.2. Analiz Yontemleri

Toplanan verileri islemek i¢in Ag¢imlayict Faktér Analizi ve Dogrusal
Regresyon Analizi kullanilmistir. Bu yontemlerin anket i¢in uygunlugunu aydinlatmak

icin bu ana istatistiksel 6zellikleri tanimlamaya ¢aligilmistir.

3.4.2.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktor analizleri, cok sayida degiskeni, faktor adi verilen daha az sayida
tiretilmis degiskenle 6zetlemek amaciyla kullanilir. Faktor analizlerinin giivenirlik
testleri uygulandiktan sonra giivenirligi azaltan unsurlar elenmis ve 6lgekleme faktorleri
bulunmustur (Onal, 2009: 121). Faktor analizi, agiklayici bir analiz veya dogrulayict bir
analiz olabilir. A¢imlayic1 Analiz, nispeten biiyiik bir degiskenler kiimesinin altinda
yatan yapiy1 ortaya ¢ikarmay1 amaglarken Dogrulayict Analiz, mevcut bir yapinin veya
iligkinin tutarliligini test etmeyi amacglar. Bu calismada, farkli yapilart 6lgmek igin
kullanilan maddelerin gecerliligini test etmek ve gizil degiskenlerin veya altta yatan

faktorlerin olas1 varligini belirlemek i¢in agiklayici bir faktor analizi yapilmistir.

3.4.2.2. Dogrusal Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
aciklamay1 amaglar. Regresyon modelinde, yalnizca bir bagimli degisken ve tek bir
bagimsiz degisken oldugunda basit dogrusal regresyondan bahsetmektedir. Birden fazla
bagimsiz degisken varsa buna "Coklu Dogrusal Regresyon™ denir (Durmus ve Yurtkoru,
2018: 154). Coklu dogrusal regresyon, belirli bir fenomeni etkileyen faktorlerin sayisi
arasindaki dogrusal iliskiyi bulmak i¢in kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Siirekli ve
kategorik degiskenlerle ¢alismak icin bu teknigin farkli varyasyonlar1 kullanilabilir.
Coklu dogrusal regresyon teknigi, farkli alanlara ait bircok uygulama bulmustur ve bu
kavram kullanilarak birgok ampirik ¢alisma yapilmistir (Bhatnagar vd., 2020: 262).

Calismamizda, yeni {iriin basaris1 Ol¢limleri ile firma rekabet giicii arasindaki

ampirik iliskiyi degerlendirmek amaciyla dogrusal regresyon kullanilmastir.
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3.5. Veri Toplama Yoéntemi

Calismamiz, is diinyasini ilgilendiren iki olgu arasinda iliski kurmay1 amagladigi
icin ampirik bir ¢alismadir. Daha spesifik olarak, bu calisma, yeni iiriiniin basarisinin
olgiitleri ile kozmetik firmalarinin rekabet giicii arasindaki mevcut iligkiyi dogrulamak
veya gegersiz kilmak icin hipotezleri test etmektedir. Bu amagla agirlikl1 olarak, Istanbul
ilinde bulunan kozmetik firmalarinin yoneticilerinden veriler toplanmistir. Se¢im, Tiirk
kozmetik firmalar1 igin yapilmustir ¢linkii kozmetik sektorii, firmalarin yenilik yaparak
one c¢ikmasi gereken ¢ok rekabet¢i bir sektordiir. Ayrica bu sektoriindeki firmalar,
yabanci tiriinler ile rekabet ederken magdur olmustur ve onlar i¢in inovasyon kaginilmaz
bir alternatif olarak goriilmektedir. Ancak pazara siiriilen yeni iiriinlerin basarisizliklar
cok fazladir, bu nedenle yeni iiriin gelistirme gercegi ile daha rekabet¢i olma arasindaki

baglant1 anlatilmaya ¢alisilmistir.

3.5.1. Ornekleme

Tiirkiye'deki tiim kozmetik firmalarini aragtirmak i¢in zaman ve mali kaynaklar
acisindan gerekli kaynaklar1 bir araya getirmek oldukca imkansiz oldugundan, mevcut
arastirma kapsamli bir sekilde yiiriitilememektedir. Nitekim hedef kitlemiz, basta yiiz
bakimi, viicut bakimi ve sa¢ bakimi {riinleri olmak tizere kozmetik {iriinler iireten
olmakla birlikte, ¢alisma ulusal bir arastirma i¢in 6nemli kaynaklar gerektirdigi icin,
incelenecek firmalarin tam listesine erismek ¢ok zor olacaktir. Verimlilik ve tiim bu
firmalardan yanit almanin neredeyse imkéansiz olmasi nedeniyle uygun bir dérneklem
cekilmistir.

Ayrica anketin cevaplarin toplanmasi sirasinda karsilagilan zorluklar ¢ok
biiyiiktii. Bu zorluklar sorusturmalar1 uzun ve ¢aba gerektiren bir is haline getirdi. Tlgili
firmalardan cevap alinamamasmin temel nedeni, Covid-19 pandemisi oldu. Ticari
firmalarin ¢cogunlugunun akademik arastirmalara 6zel bir ilgisi olmadigindan, bu saglik
krizi, durumu daha da zorlastirdi. Cok diisiik ¢evrimigi yanit oraninin ardindan, bir saha
arastirmasi yapildu.

Calisma, Arastirma ve Gelistirme veya Pazarlama ve Satis departmanlarinin
bagkanlar1 ve hatta bu firmalarin yoneticileriyle tanigsmaktan ibaretti.

Ofislerin ¢ogu kapali oldugu ve galisanlar evden ¢alistigi i¢in bir randevu
alimmas1 gerekliydi ama ¢ok az firma geri doniis yapti. Alan arastirmalari, agirlikli

olarak Konya ve Istanbul illerinde gergeklestirildi. Konya'da, agirlikli olarak sanayi
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bolgelerinde ve Istanbul'da, firmalarin merkez ve ofislerinin yan1 sira, Asya yakasindaki
sanayi bolgelerinde goriismeler yapildi.

Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayicileri Dernegi (KTSD) ile de iletisime
gecilmis ancak olumlu bir geri doniis yapilmamuistir. Bu arastirmanin iistesinden gelmek
icin, ¢evrimigi formlart doldurmak ve yetkililerle sahsen goriismek gerekliydi.

Calisma kapsaminda, oncelikle hedeflenen firmalara Google anketleri
araciligiyla ¢evrimigi anketler gonderilerek kesitsel bir anket yapilmastir.

Pratik ve somut bir sekilde, Tiirkiye genelinde {iretim birimleri veya sanayi
bolgelerinde depolarit bulunan toplam 300 firma ile Google anketi iizerinden e-posta
yoluyla iletisime gecilmistir. Konya ve Istanbul illerinde, randevu almak igin telefonla
118 firma ile iletisime gecilmistir. Son olarak, bu ama¢ igin tasarlanmis bir anket
temelinde gerekli bilgileri saglamay1 kabul etmis olan hedeflenen firmalardan 47'si
fiziki olarak ziyaret edildi. Olumsuz yanit verenler ilgilenmediler ya da Covid krizi bir
kez daha bazi isletmelerin kapanmasina yol acti. Fiziki olarak dagitilan 47 anketten
(firma tarafindan bir anket), 33"l yerinde yanitlamadi ve ¢evrimigi yanit verecegine s6z
verdi ve yalnizca 14'1 yerinde yanitladi. Ziyaretler sonunda, arastirma toplam 23 olumlu
yanitla sonuglandi. Siralamanin ardindan, eksik ve miikerrer anketler ile tutarsizliklari
olanlar atildi. Danismanimin yardimiyla, ¢evrimigi yanitlar artirilarak, toplam 115%
ulasti. Son olarak, ampirik analiz i¢in temel olusturan toplam 118 gecerli anket kaldu.

Bu 6rnek boyutu, yeni iiriin i¢in basar1 faktorleri olarak kullanilan bes bagimsiz
degiskenin dogrusal regresyon analizi i¢cin uygun goriinmektedir. Saglik krizi nedeniyle
istisnai durum goz oniine alindiginda, firmalardan bilgi alinmasi sinirl kalmastir.

Covid-19 pandemisi nedeniyle isletmelerin, kapanmalarin ve sosyal mesafeyi
korumak i¢in evden calisan personelin karsilastigi finansal sorunlar, veri toplama
siirecini zorlastirdi (Cetindas ve Oztiirk, 2020: 316). Nitekim yukarida bahsedilen
calismada da veri toplama ile ilgili ayn1 giigliikler dile getirilmis, dagitilan 534 formdan

101" geri donmiis ve 84" analiz i¢in gegerli sayilmistir.

3.5.2. Veri Araclari ve Olgekler

Calismada, 11 béliimden olusan bir anket kullanilmustir. Ik Béliim’de, genel
firma bilgilerini toplanmaktadir. Anketin diger boliimleri su sekilde diizenlenmistir:
2. Boliim: Uriinler yenilikleri (Yeni {iriin gelistiren firmalari, gelistirmeyenlere

gore siniflandirma)
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3. Béliim: Uriin inovasyonu igin devam eden veya durdurulan inovasyon
faaliyetleri

4. B6liim: Yeni tirtinlerin mali ve ticari performansinin tahmini

5. Bolim: Yeni liriiniin finansal performansiin degerlendirilmesi

6. Boliim: I¢ 6renmenin degerlendirilmesi

7. Bolum: Yetenekler gelisiminin degerlendirilmesi

8. Boliim: Bilgi paylasimin degerlendirilmesi

9. Bolim: Pazarlama performansinin degerlendirilmesi

10. Bo6lim: Yeni iiriin gelistirmesinin yol a¢tig1 olanaklar

11. Boliim: Is hedeflerine ulagmak i¢in dnemli stratejiler

Bu degerlendirme igin kullanilan anket, literatiiriin derinlemesine incelenmesine
dayali olarak mevcut 6l¢eklerden uyarlanmistir. Bazi 6lgek maddelerinin ifadeleri, bu
aragtirmanin baglamina uyacak sekilde gelistirilmistir. Anketin unsurlar1, Once
Fransizca olarak formiile edilmis, ardindan Tiirkgeye ¢evrilmistir. Ilk boliimdeki ve
diger bazi sorular, yazili cevap gerektirirken diger sorular, evet/hayir ya da ¢oktan
se¢meli sorularla formiile edildi. Son olarak, 6l¢ekler bes noktada uyumlu (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katihiyorum ve 5: Kesinlikle
katiliyorum) hale getirildi. Katilimcilar cevap verirlerken belirsizligi en aza indirmek
icin her bir madde i¢in farkli anlagsma diizeylerini temsil eden segenekler hazirlandi.
Ayrica bu veri aracim1i olusturmak igin Ogelerin se¢cim gerekceleri asagida

tartisilmaktadir.

3.5.2.1. Yeni Uriin Gelistirme Basarisinin Olciimleri

Finansal Performans: Yeni {iriiniin finansal performansini dlgmeyi miimkiin
kilan unsurlar1 anlama sorunudur. Genel olarak biiyiime oranlari, bir firmanin 6lgeginin
ve performansinin belirli bir siire i¢inde nasil arttigini 6lger. Tipik biiylime oranlari, gelir
artigini, toplam varlik artigini ve hisse bagina kazang artigini igerir (Cho vd., 2019: 14).
1993'te Griffin ve Page, akademisyenler tarafindan yeni {iriiniin basarisinda kullanilan
Olgiileri, onceki ¢alismalara ve firma yoneticilerine dayanarak karsilastirdi. Finansal
performans ile ilgili olarak, 6lii zaman, marj hedeflerine ulagma, karlhilik hedeflerine
ulasma ile degerlendirilebilir. Uriin gelistirme performansinin mali &lgiitleri, is
ihtiyaclarmi kargilamalidir. Firmalar, yatinm ve zamanin parasal degerini igeren
kalkinma karliligma ve finansal dnlemlere odaklanir. Ali vd. (2020: 10), KOBI'lerin

stirdiiriilebilir rekabet performansini 6lgmek i¢in yoneticilere firmalarinin varlik getirisi
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ve yatirim getirisi agisindan, son 3 yilda endiistrideki ana rakiplerine kiyasla nasil bir
performans gosterdigini sorarak, 6z-bildirimli bir yaklasim kullanmustir.

I¢c Ogrenme: Inovasyon, yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasi i¢in yeni bilgi ve bilgi
gerektirir. Son derece rekabetci ortamlarda, rakiplerden daha hizli 6grenme yetenegi
biiyiik bir avantajdir. i¢ 6grenme, basarili ekip ¢alismasi icin ortak bir dili, paylasilan
bilgileri ve ortak eylemleri, algilar1 ve inanglar1 toplu olarak tesvik etmek igin firma
tiyelerini bir araya getirmeyi amaglar (Werlang ve Rosseto, 2019: 5). Farrell, Oczkowski,
Kharabsheh (2011: 482), 6grenme basarisini, ortaklarin uluslararasi ortak girisimlerde
uygun bilgilere sahip olma derecesi olarak tanimlamaktadirlar. Ogrenme hedefleri ii¢
gruba ayrilabilir: Ik olarak hiikiimet meseleleri, yani ekonomik sistem, hiikiimet
politikalar1 ve kanunlar1 bilgisi. Ikincisi, kiiltiir bilgisi, yani ortagin miizakere tarzlari ve
yonetimsel uygulamalar1. Ugiinciisii de pazar bilgisi, yani pazar 6zellikleri, is giicii
kaynaklari, sermaye kaynaklart ve yeni teknolojiler. Harici bir bakis agisindan bu
onlemler uygulanabilir ancak dahili 6grenme ile ilgili olarak, Akroush ve Awwad (2018:
174), yeni iriiniin yonetiminin basarisini, misteriler ve tedarikgilerle iyi iliskiler
kurulmasini ve yeni iirlin kaynaklarinin etkin yonetimini géz 6niinde bulundurmak ile
iliskilendirmislerdir.

Yetenek Gelistirme: Li ve Liu'ya (2014: 2795) gore, belirli bir gelistirme yolu
belirlendikten sonra firmalar rekabet edebilirlik kazanabilir. Bununla birlikte, hizla
degisen talep ve teknolojideki sik degisikliklerle biiyliyen dinamik bir ortamda,
firmalarin kendilerini yeniden sekillendirmek ve rekabetci kalabilmek i¢in stratejik zeka,
hizli karar verme ve dinamik uygulama ile donatmalar1 gerekir. Gii¢lii bir anlam
kapasitesine sahip firmalar, daha fazla bilgi edinmek ve karsilastiklari gevreyi daha iyi
anlamak i¢in daha aktif arastirma ve yorumlamay1 benimseyebilir. Boylece rakiplerin
girisimlerine net ve hizli tepkiler verecek, miisteri ihtiyaglarini daha iyi anlayacak, yeni
driinlerin gelistirilmesinde daha fazla yaraticiliga ve rekabet avantajina sahip
olacaklardir. Peng, Schroeder ve Shah (2011), iyilestirme veya yenilik kapasitesi ile ilgili
her uygulamay1 6lgmek i¢in ¢ok maddeli bir Slgek kullanmiglardir. Operasyonel
lyilestirme ve inovasyon uygulamalart ile ilgili olarak sectikleri maddeler sunlardir:
Stirekli iyilestirme, slire¢ yonetimi ve kaliteye liderlik katilima.

Bilgi Paylasimi: Bilginin entegrasyonu, profesyoneller tarafindan degis tokus
edilen bilgiyi optimize etmekten ve bu bilgiyi kuruluslar icin deger yaratmak igin
kullanmaktan sorumlu oldugundan, endiistriyel rekabet edebilirligi tesvik eden hem bir

faaliyet hem de bir kapasitedir. Kozmetik endiistrisi, 6nemli diizeyde bilgi aligverisini,
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acik ve zzimni i¢erdiginden, yenilik politikalarinin etkinligini siirdiirmek i¢in entegrasyon
mekanizmalari ¢ok dnemlidir (Celadon, 2014: 35). Onceki literatiir tarafindan arastirilan
ortak faktor bilgileri arasinda sunlar1 ayirt ediyoruz: Bilgi paylagimi ve firmanin
organizasyon iginde bilgiyi paylasma yetenegi, firmaya katma deger getirmeyen
faaliyetlerin azaltilmasi1 veya ortadan kaldirilmasindan olusan yalin yonetim ve son
olarak egitim ve 6grenme. Bir 6grenme Ornegi olarak, 6zel egitim veya ekip 6grenme
uygulamalari olabilir (Mei, Rentocchini, Chen, 2021: 14). Ayrica Luo, Wang, Xiao ve
Tong (2020: 317), yeni {iriin gelistirme faaliyetlerinde bir bilgi paylasim mekanizmasini
aragtirdilar. Tek bilgi ve ortak bilgi olmak iizere iki tiir bilgi arasinda bir ayrim yaptilar.
Calismanin sonunda, bu iki bilgi gerekli goriilmiis ve bilgi iletisimini degerlendirmeyi
amagclayan sorular su sekilde sorulmustur: “Ikisinin satig bilgileri” ve “Nasil iiriin
projeleri ekipte tartigild1?” ve tek bir bilginin ne dlgiide tartisildig ("Hig tartigilmadi"” ile
"Yeterince tartisildi") arasinda degisen 5 puanlik bir 6l¢ek kullanilarak derecelendirildi.

Ayni 6lgek kullanarak, ortak bilgileri bu soruyla degerlendirmek i¢in kullanildi:
Takim iiyelerinin, takim tartigsma siirecinde kendilerine atanan ortak bilgileri hatirlama
derecesi arastirildi.

Pazarlama Performansi: Mu ¢alisgmasinda (2015: 158), kullanilan pazarlama
performans Olgiitleri, pazar algilama, miisteri katilim1 ve ortak baglantisi olmak tizere ii¢
boyutta 6l¢iilmiistiir. Benzer bir sekilde, Febrian, Sukresna ve Ghozali (2020: 3408),
satig hacmi, satis bilylimesi ve pazar pay1 gibi 6nceki ¢aligmalara dayali ortak metrikleri
kullanarak pazarlama performansini 6lgmiistiir. Aslinda bir firma i¢in rekabet avantaji
elde etmek icin miisteri degeri odaklilik esas olarak kabul edilir. Ustiin miisteri degerinin
Onemi, ¢cogu pazarlama yayminda kabul edilmektedir. Bu nedenle miisteriler i¢in deger
yaratmak, is diinyasinin ana temasi haline geldi. Ayrica yenilik, genellikle yeni
teknolojilerin icadiyla baglar. Satis elemani, daha sonra {istiin miisteri degeri yonelimi
i¢in yeni siirecler ve tiriin nitelikleri tasarlamak igin geriye dogru ¢alisir (Pitjatturat vd.,
2021: 71). Sonug olarak, anketimizde sorulan sorular miisteri odakli olarak, miisterilerin
yeni {irlinlerden memnun olup olmadiklari, tavsiye edip etmedikleri sorusu olmustur.
Oncekilerden daha iyi satip satmadig1 ve yeni miisteriler ¢ekip cekmedigi gibi sorular,

tirtiniin kendisiyle ilgili s6z konusu oldu.

3.5.3. Firmanin Rekabet Giicii Olciimleri

Bir isletmenin rekabet giicii, baglama bagl olarak farkli sekillerde tanimlanabilir.

Guo ve Lu (2022) tarafindan yakin zamanda yapilan bir ¢alismada, bir firmanin rekabet
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giicli, uzun vadeli karlar elde etme, calisanlarina tazminat 6deme ve sahiplerinin
beklentilerinin Gtesinde Odiiller elde etme yetenegi ile tanimlanabilir. Ayn1 zamanda
karlilik ile esitlenebilir. Bu ¢alismalarinda yazarlar, 6nceki ¢alismalar1 dikkate alan bir
rekabet giicli gostergeleri sistemi gelistirerek rekabet giiclinii 6lgmiistiir. Sistem

asagidaki sekil ile temsil edilmektedir:

Sekil 3.2. Firma rekabet giicii gosterge sistemi

Performans:
-Varliklari getirisi
-Maliyet gider marj1

-Ana is kar marji

Potansiyel: N . .
-Ar-Ge giderleri azat payl ; Islem:
- Nitelikli bilim -Beceriler/bilgi
adamlari -Strateji uygulama
-Teknolojik -Isletme kiiltiirii
) uygulama | -Paydaglarla iligkiler
_-Inovasyon yetenegi . y
Rekabet
glcu

Kaynak: Guo ve Lu, 2022'den uyarlanmustir.

Ayrica Cetindas ve Oztiirk'iin (2020: 317) calismalari, firmalarin rekabet
edebilirliklerinin 6l¢iilmesinde model olmustur. Rekabet edebilirlikle ilgili sorular
sunlarla ilgiliydi: Firmanin rakipleri ile pazar payi, miisteri memnuniyeti, yeni liriin
gelistirme, karlilik, fiyat ve maliyet avantajlart agisindan karsilastirilmasi. Benzer
sekilde, is rekabet giiclinii de Han ve Gao (2019: 889) calismalarinda dort madde
kullanilarak Ol¢lilmistiir. Katilimcilardan, yiiksek kaliteli iiriinler saglayarak, ana
rakiplerine kiyasla isletmenin goreceli rekabet avantajini derecelendirmeleri, pazar
degisikliklerine uyumlarim1 ve ortaya cikan firsatlara yanit verme yeteneklerini
degerlendirmeleri istendi. Ote yandan, Rao ve Holt'un (2005: 906) rekabet giiciinii
incelemek icin yaptig1 ¢alismada, dikkate alinan acik degiskenler sunlardir: Gelistirilmis

verimlilik, kalite iyilestirme, gelistirilmis tiretkenlik ve maliyet tasarrufu.
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Daha oOnceki ¢aligmalara dayanarak ve sorulari baglamimiza uyarlayarak, bu

caligmada kullanilan firma rekabet giicii 6lgiileri su sekilde formiile edilmistir:
- Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmak,
- Yeni pazar paylari elde etmek,
- Rekabete kiyasla yeni kapasitelerin gelistirilmesi,
- Firmalarin imajin1 giiglendirmek,
- Finansal hedefleri asmak.

3.5.4. Demografik Ozellikleri

Tiirkiye'de kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin temel demografik
ozelliklerini arastirmak i¢in on iki degisken tasarlanmistir. Katilimcilara yoneltilen
genel bilgi sorulari, ¢alisan sayisi, firmanin yasal durumu gibi firmanin 6zellikleri ile
ilgili olup, iiretici veya perakendeci olup olmadiklarin1 veya ortak girisimde bulunup
bulunmadiklarin1 bilmek icin sorulmustur. Tiirkiye'deki veya yurtdisindaki diger
firmalarla isbirligi, marka aginin i¢inde firmanin cografi kapsami, pazarladigi iriinlerin
niteligi ve tirtinlerini sattig1 satig noktalar ile ilgili sorular, firma hakkinda genel bilgiler

boliimiinde yer almistir.

3.5.5. Anketin Gegerlik ve Giivenirligi

Bu aragtirmada, degiskenleri 6lgmek icin kullanilan maddeler literatiirde
mevcut olan anketlerden segilmistir. Genel firma bilgilerine iliskin sorular, Fransiz
Ulusal Istatistik ve Ekonomik Arastirmalar Enstitiisii (Insee) tarafindan 2016 yilinda
gergeklestirilen inovasyon iizerine bir topluluk anketinden uyarlanmistir. Bagimsiz
degiskenlerle ilgili sorular, Awwad ve Akroush'un (2016) kesifsel arastirmasindan
alinmis ve firmalarin rekabet avantajim1 6l¢mek igin kullanilan sorular ise yukarida
aciklandig1r gibi mevcut literatiire gore uyarlanmis ve yeniden formiile edilmistir.
Aslinda 6lglim aracint gelistirmek i¢in kullanilan mevcut anketler, cesitli ampirik
arastirmalarda uygulanmistir. Cogunun giivenilir ve gecerli oldugu tespit edilmis olsa

da bu arastirma i¢in 6lgme aracinin giivenilirligi ve gecerliligi fiilen teyit edilemez. Bazi
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unsurlarin, onlari mevcut arastirma hedefine uyarlamak i¢in yeniden formiile edilmesi
gerekmistir.

Giivenilirlik, 6l¢ti aletinin benzer kosullar altinda ayni sonuglar1 nasil elde
ettigini gosteren Ol¢ii aletlerinin teknik 6zelliklerinden biridir. Giivenilirligi hesaplamak
icin kullanilan yontemlerden biri de Cronbach's Alpha'dir. Cronbach's Alpha'y1
hesaplamak i¢in, 6nce her soru, anket ve testin toplam varyansi i¢in puanlarin varyansi
hesaplanmalidir, daha sonra formiil kullanilarak katsay1 hesaplanir. Cronbach's Alpha
degeri 0,7'den biyilikse anketin giivenilirligi dogrulanmaktadir (Gholizadeh ve
Fazlollahtabar, 2021: 18565). Cevaplar toplandiktan sonra, 118 gegerli yanittan
toplanan verilere dayali olarak gilivenilirlik degerlendirildi. Cronbach’s Alfa
istatistikleri, 0,84 ile 0,95 arasinda degismekte idi, yani genel olarak tutarliydi. Boylece
anketin giivenilir oldugu kanitlandi ve daha sonra ¢esitli analizler i¢in kullanildi.

Calismamizin son boliimii, "Statistical Package for Social Sciences" (SPSS)
kullanilarak anket verilerinin analizinden elde edilen sonuglara ayrilmustir. flk
boliimiinde, on istatistikleri ve daha sonra analizler gelistirildi. Orneklemin temel
ozellikleri, Cronbach's Alpha'y1 iceren giivenirlik analizi ve faktor analizi incelenmistir.
Ikinci béliimiinde, dogrusal korelasyon kullanarak, degiskenler arasindaki iliskileri test
edildi. Son olarak regresyon analizi kullanarak, hipotezler test edildi ve sonuglar

tartisildi.

3.6. Anket Verilerinin On Analizleri

Anketimiz, hipotezleri dogrulamak amaciyla kozmetik sektdriinde faaliyet
gosteren Tirk firmalari ile miimkiin oldugunca ¢ok yanit almak amaciyla yapilmustir.
Toplamda 418 anket (Ek 1), cevrimigi veya fiziksel olarak dagitild1 ancak yalnizca 118'i

analizler icin gecerli kabul edildi ve %28'lik bir yanit oran1 temsil edildi.

3.6.1. Ankete Katilan Firmalarin Temel Ozellikleri

Demografik parametreler, 6rneklemin 6zelliklerinin incelenmesine ve firmalar
hakkinda genel bilgilerin elde edilmesine olanak saglar. Anketin ilk bolimii, firma
bilgilerine ve iletisim bilgilerine ayrilmistir: Firma adi ve sosyal neden, adresi, telefon
numarasi ve e-posta. Her firma i¢in, cevap veren kisinin adini, telefon numarasini ve
pozisyonunu da doldurmasi gerekiyordu. Ayrica istatistiklere konu olan cevaplar,

ozellikle firmaya ait genel bilgilerdir; personel sayisi, hukuki durumu, bagliligi,
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firmanin sube olmasi halinde mensei iilkesi, pazar kapsami, pazarlanan kozmetik
iriinlerin niteligi ve satis noktalar.

Personel sayist ile ilgili olarak, cogunlugun yanit1 9 veya daha az ¢alisan (%39,8)
olmustur. Ikinci sirada 10 ila 19 is¢i calistiran firmalar (%27,1) yer almaktadir. Sadece
%8,5'inin 250'den fazla calisan1 vardir. Ayrica firmalarin %75,4'i bir agin parcast
degildir ve %388,1'1 bir ortak girisime katilmamistir. Firmalarin genel ozelliklerin

detaylar1 agagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 3.3. Firmalarin temel ozellikleri

Frequencies Percent (%0)
9 veya daha az caligan 47 39,8
10’dan 19’a kadar ¢alisan 32 27,1
20’den 49’a kadar calisan 15 12,7
Calisan Sayisi 50°den 249°a kadar ¢alisan 11 9,3
250 veya daha fazla calisan 10 8,5
Cevap vermeyen 3 2,5
Toplam 118 100,0
Bir grubun veya marka aginin 26 22,0
parcasidir
Bir grubun veya marka aginin 89 75,4
parcasi degildir
Cevap vermeyen 3 2,5
Hukuki Durumu Toplam 118 100,0
Ortak girisim olmustur 11 9,3
Ortak girisim olmamigtir 104 88,1
Cevap vermeyen 3 2,5
Toplam 118 100,0

Orneklemiz, biiyiik firmalar azinlikta olsa da kiiciik ve orta dlgekli firmalardan
cok biiyiikk firmalar1 kapsamaktadir. Sorgulanan firmalarin faaliyetlerinin niteligi
hakkinda paralel bilgilere sahip olmak i¢in cografi kapsami, kozmetik iiriin tiirli ve satis
noktalari ile ilgili sorular da sorulmustur. Bu sorular, ¢oktan se¢meli oldugundan onceki
sorularla ayni tabloda yer almamaktadir. Cevaplarin sayisi, cevaplayanlarin sayisini

astig1 i¢in birlikte gruplandirilmistir.



91

Sorgulanan firmalar, yaris1 Tiirkiye'de (%49,4) bulunan Tiirk firmalaridir.
Coktan se¢meli sorular s6z konusu oldugunda, vaka ylizdesi, her bir yanitin sikligini
degerlendirmemize olanak tanir ve bu da bize "Tiirkiye" yanit1 i¢in 78.7'lik bir yiizde
vermektedir. Tiirk kozmetik firmalarinin uluslararasi pazardaki varhigim1 da dikkat
cekicidir (%40,7). Ayrica viicut bakim {irlinleri, her firmanin ortalama g {iriin
pazarladigi bilindiginde, en ¢ok pazarlanan iiriinlerdir (%16,1). Internet sayesinde
gerceklesen satislar, iiriin satmanin tercih edilen yoludur (%21,6). Asagidaki tablo,
firmalarin pazar kapsamu, {iriin tiirii ve satis noktalar1 frekanslar1 detayli bir sekilde

gostermektedir:

Tablo 3.4. Firmalarin temel 6zellikleri (Coktan se¢meli sorular)

Cevaplar Olay Yiizdesi
N % %
Tirkiye’deki yerel pazar 85 49,4 78,7
Pazar Kapsami  Aj¢ pslge 17 9,9 15,7
Uluslararas1 pazar 70 40,7 64,8
Toplam 172 100,0 159,3
Yiiz bakim 51 15,8 44,0
Viicut bakimi 52 16,1 448
Sag bakimi 45 14,0 38,8
Makyaj 45 14,0 38,8
Uriin Tiirii  Bebek iriinleri 13 4,0 11,2
Masaj mumlari 8 2,5 6,9
Ugucu yaglari 25 7,8 21,6
Hijyen iiriinleri (dus jeli, deodorant...) 46 14,3 39,7
Diger 37 115 31,9
Toplam 322 100,0 277,6
Eczanelerde 31 11,4 27,7
Kozmetik magazalarinda 49 17,9 43,8
Guizellik enstitiilerde 28 10,3 25,0
Satis Noktalar Hiper veya siipermarkette 41 15,0 36,6
Parfiim diikkanlarinda 39 14,3 34,8
Internet vasitastyla 59 21,6 52,7
Diger 26 9,5 23,2

Toplam 273 100,0 243,8
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Son iki soruda, pazarladiklar iiriiniin tiiriinii ve cevaplarda belirtilmeyen baska
bir satis noktasini belirleme se¢imi firmalara birakilmigtir. Cevaplar bireyseldi, iiriinlerin
tirti kategorisinde su cevaplar ifade edildi: Dogal bitkisel sabun, radyasyon 6nleyici, Cilt
bakim klinikleri ileri bakim tirtinleri kimyasal peeling ve nano materyeller, hidro alkolik
ariinler, kolonya, dezenfektan, takviye edici gida, 1slak mendil, kozmetik oda/oto, sivi
sabun, temizlik iiriinleri, dogal yaglar, sa¢ boyalari, ev ve endiistriyel temizlik {iriinleri.
Satis noktalar1 kategorisinde ise su cevaplar eklenmistir: Kliniklerde, giizellik
merkezlerinde, aktalarda, firmanin kendi magazalarinda, organik diikkanlarda, sosyal
aglarda, toplancilarda, petrol istasyonlarda ve sanay1 oto, dogal iiriinler magazalarinda,

zincir magazalarinda ve siparis izerinde fason tiretimi.

3.6.2. Giivenilirlik Testi

Kozmetik firmalarmin yeni iriin gelistirme ve rekabet gilicii Olglimlerinin
giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach's Alpha kullanildi. Toplamda 6 degiskene
ayrilmis 29 madde (6geler) vardir: Yeni iriin gelistirme, finansal performans, ig
ogrenme, yetenek gelistirme, bilgi paylasimi, pazarlama performansi ve rekabet giicii.
Degiskenlerin giivenilirlik sonuglari genel olarak uygundur. Her bir degisken igin
hesaplanan Cronbach's Alpha katsayilari, 0,841 ile 0,948 arasinda degismektedir.
Cronbach's Alpha katsayilarinin detaylari asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 3.5. Degiskenler i¢in Cronbach’s Alpha

Degiskenler Oge Sayist Ortalama Varyans Crgqgﬁgh's
Yeni Uriin Gelistirme 6 3,744 , 766 ,841
Finasal Performansi 4 3,777 1,192 ,941
Ic Ogrenme 4 3,915 ,938 ,893
Yetenek Gelistirme 3 3,986 ,849 ,948
Bilgi Paylagimi 3 3,766 1,039 912
Pazarlama Performansi 4 4,026 ,819 ,858
Rekabet Giicii 5 4,092 ,644 ,894

Toplam 29 3,907 , 7166 ,958

Tablo 3.5. ayrica her degisken icin "ortalama degerleri" ve varyanslar
gostermektedir. Firmalarin rekabet giicii 0,644 varyans ile 4,092 ortalamasini gosterir.

Bu ortalama, firmalar tarafindan gergeklestirilen iiriin inovasyonlarinin rekabette iyi bir
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konum elde etmelerini sagladig1 anlamina gelir. Ote yandan sonuglar, yeni iiriin basari
olgiitleri agisindan rakamlarin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Aslinda bu
Olctimlerin pazarlama performansi (4,026) disinda, ortalama puani 3'in iizerindedir.
Toplam degerler g6z 6niine alindiginda, ¢alismamiz i¢in kullanilan 6lgek, 6geler ayni
yanit yogunluguna dogru yakinsadig i¢in tutarli gériinmektedir. Yukarida belirtildigi
gibi, Cronbach's Alpha'nin bireysel degerleri, ortalama 0,95 i¢in 0,84 ile 0,95 arasinda
degismektedir. Bu yiiksek indeks, ol¢ekteki maddelerin giiclii bir homojenligini
gostermektedir. Ancak yiiksek bir Cronbach's Alpha, tek bir yap1 oldugunu gostermez.
Bir aragta kag¢ tane yapinin oldugunu belirlemek igin faktdr analizinin kullanilmasi

gereklidir.

3.6.3. Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi ger¢eklesmenin 6n sarti, belli bir oranda degiskenler arasinda
bir korelasyon iliskisi bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi ise, degiskenler arasinda bir
iliski varligi aranmaktadir (Durmus ve Yurtkoru, 2018: 89). Orneklemenin yeterliligini
olgmek igin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) indeksi ve kiiresellik testi hesaplanmustir.
Tabloda goriildiigii gibi, KMO istatistik degerleri 0,72 ile 0,78 araliginda olup p<0,05
araligindadir. 0,70 ile 0,80 arasinda KMO degeri iyi olarak nitelendirilir. Asagidaki

tablo, elde edilen gostergeleri 6zetlenmektedir.

Tablo 3.6. Temel bilesen analizi destekleyen temel gostergelerin dzeti

Determinant

Degiskenler Katsayilar1 KMO istatistik Bartlett Testi Anlamhlik
Yeni Uriin Gelistirme ,074 , 720 226,732 p =.000
Finansal Performansi ,011 (22 406,959 p =.000
Ic Ogrenmeyi ,048 ,780 267,226 p =.000
Yetenek Gelistirme ,041 744 290,122 p =.000
Bilgi Paylasim ,113 137 199,033 p =.000
Pazarlama Performansi 113 , 726 202,757 p =.000
Rekabet Giicii ,021 7129 346,454 p =.000

Analizin ana bilesenlerinin gecgerliligi, Varimax ydntemi ve Kaiser
Normalizasyonu kullanilarak yapilmistir. Bu teknikler, faktorlerin yapisinin
belirlenmesini miimkiin kilar. Belirleyici katsayilar (D), KMO ve Barlett testleri, her bir

degisken i¢in anlamli bulunmustur. Ornegin, temel bilesen analizi icin uygun oldugunu
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ve verilerin normal dagildigini gosterir. Ayrica bu degerler, bize maddeler arasi
korelasyonlarin kalitesi hakkinda genel bir fikir verir. P degeri 0,05'ten kiigiikse
(anlamlik derecesi) degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilir. Sonug¢ olarak,
degiskenler arasinda iyi bir iliski vardir. Analizde p=0,000<0,05 olmasi durumunda
faktor analizi yapilabilir. Bir ¢ikarma yontemi olarak temel bilesen analizi kullanildi ve
daglama grafigi (Scree plot) sayesinde, bagimli veya bagimsiz olsun, her degisken i¢in
yalnizca bir faktoriin 1'den biiyiik oldugunu bulundu (Eigenvalue bilesene bagli olarak).
Boylece her bir degiskeni degerlendirmek i¢in kullanilan maddelerin ayni 6l¢gme aracina
yakinsadig1 varsayilabilir, yani madde dlgekleri gecerlidir ve her durumda ayni yapiyi
Olgmeyi amaglar. Analizin geri kalani igin, degiskenlerin her biri igin bireysel olarak
temel bilesenlerin analizine gectik. Temel bilesenler analizinin sonuglar1 asagidaki

tablolarda sunulmaktadir:

Tablo 3.7. Agimlayic1 Faktor Analizi ¢iktilart

Bilesen
Ogeler Yeni Uriin
Gelistirme
Yeni {irlin pazar paymizi artirdi ,782
Yeni iirliniin pazar payindaki biiylime, ana rakiplerinin pazar payindaki 772
biiylimeden daha fazladir '
Yeni iirlin, pazar pay1 agisindan belirlenen hedeflere ulasti J71
Yeni iirlin, yatirim getirisi agisindan belirlenen hedeflere ulasti A27
Yeni iirliniin satis hacmi rakiplerinden daha yiiksektir (24
Firmanin diger iirlinlerine gére yeni {iriin satis hacmi agisindan {istiin 704
sonuglar elde etti '
D=.074>.00001; KMO=.720>.5; ¥*=226 (p<.005); A¢iklanan toplam varyans= %56

Bilesen
Ogeler Finansal
Performansi
Firmanizin pazar payim artirdi ,955
Firmanizin satis hacmini artirdi 941
Firmanizin net karmi artirdi 914
Firmanizin nakit gelirlerini artirdi ,880

D=.011>.00001; KMO=.722>.5; ¥*=406 (p<.005); Aciklanan toplam varyans= %85
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.. Bilesen
Ogeler P
I¢ Ogrenmeyi
Yeni iiriin gelistirme siirecini basartyla yonetildi ,941
Miisterilerle olaganiistii iliskiler kuruldu ,914
Tedarikgilerle olaganiistii iligkiler kuruldu ,907
Yeni iiriin kaynaklarini verimli ve etkili bir sekilde kullanild: ,719

D=.048>.00001; KMO=.780>.5; ¥>=267 (p<.005); Agiklanan toplam varyans= %77

Bilesen
Ogeler Yetenek
Gelistirme
Yeni {irlin gelistirme siire¢ planlama yeteneklerinin iyilestirildi ,969
Yeni {iriin gelistirme ekibi yetkinlikleri ve becerilerinin iyilestirildi ,958
Yeni iiriin gelistirme siireci yetenekleri ve becerilerinin iyilestirildi ,931

D=.041>.00001; KMO=.744>.5; =290 (p<.005); Ag¢iklanan toplam varyans= %91

Bilesen
Ogeler Bilgi
Paylasim
Firmanizdeki yeni {rlin gelistirme departmanlarinda bilgi paylasim
. ol ,939
stirecine departmanlar arasi daha iyi katihm
Firmanizde daha iyi yeni {irlin gelistirme bilgi paylasim sistemi ,937
Pazarlama bilgisi yonetimi yeteneklerinden daha iyi yararlanma ,891

D=.113>.00001; KMO=.737>.5; ¥*=199 (p<.005); A¢iklanan toplam varyans= %85

Bilesen
Ogeler Pazarlama
Performansi

Genel olarak miisterilerimiz yeni Uriinlerimizden daha memnun,

. . ,819
misterilerimizin sadakati artirildi
Yeni iirlinlerimizle daha ¢ok yeni miisteri ¢ekti ,866
Yeni lirlinlerimiz pazarda eskisinden daha basarili oldu ,844
Miisterilerimiz diger insanlar1 yeni {irlinlerimizi almaya tesvik etti , 167

D=.113>.00001; KMO=.726>.5; y*=202 (p<.005); A¢iklanan toplam varyans= %70
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Bilesen

Ogeler Rekabet
Giicii
Kozmetik pazarinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglamasi ,920
Yeni pazar paylarim elde etmesi ,898
Yeni beceriler gelistirmesi ,897
Isletmenizin imajin giiclendirmesi ,846
Finansal hedeflerinize ulasmasi (artirmasi) ,659

D=.021>.00001; KMO=.729>.5; =346 (p<.005); Ac¢iklanan toplam varyans= %72

3.7. Degiskenler Arasindaki iliskinin Istatistiksel Testleri

Bu boliimde, degiskenler arasindaki iliskileri analiz etmek ig¢in istatistiksel
korelasyon ve dogrusal regresyon testlerinin sonuglari kullanilmistir. Analizler sonunda,

teorik hipotezlerin dogrulanmasi veya gecersiz kilinmasi amaciyla incelenmistir.

3.7.1. Korelasyon ve Coklu Baglanti Analizi

Yapilan ilk analiz Pearson korelasyonudur. Elde edilen katsayilar, tabloda
sunulmustur. Elde edilen sonuglar anlamli olmakla birlikte, bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon ortalama diizeyde kalmaktadir. Elde edilen en diisiik korelasyon
katsayilari, finansal performans ile bilgi paylasimi arasindadir (0,48). En yiiksek katsay1
ise kapasite gelistirme ile bilgi paylagimi arasindadir (0,82). Genel olarak, katsayilarin
tiimii pozitif ve anlamhidir.

Bununla birlikte, yeni iirliniin basarisi ile ilgili 6lctilerin, kapasite gelistirme i¢in
0,38 ile dahili 6grenme i¢in 0,79 arasinda degisen katsayilara sahip oldugu agiktir.
Ayrica bagimli degigken olan isletme rekabet giicii, i¢sel 6grenmeyle (0,75) giiglii, diger
tim bagimsiz degiskenlerle orta diizeyde iligkilidir. Asagidaki tablo, Pearson

korelasyonlarinin 6zetini sunmaktadir:



97

Tablo 3.8. Pearson Korelasyon ozeti

:§ 2 = g g X 2 b= s @ b
EE B §  fE s 5E Es
-2 5 o) % '_Zi‘* - E X :
53 i ;% S s “F B ;;E &
Yeni Uriin 1
Geligtirme
Finansal ,591 1
Performansi ,000
o 187 ,638
I¢ Og
§REEImE 000 000 !
Yetenek ,380 ,636 748 1
Geligtirme ,000 ,000 000
Bilgi 442 ,480 ,666 ,823 1
Paylagimi ,000 ,000 ,000 ,000
Pazarlama 532 ,687 7125 ,676 ,625 1
Performansi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rekabet Giicii 532 ,558 ,612 ,652 ,756 ,668 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

3.7.2. Regresyon Analizi ve Hipotez Testi

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki dogrusallik iligkisi hakkinda fikir
edinmemizi saglar. Ancak ¢oklu dogrusal baglantinin ilgili analizini yapabilmek i¢in
VIF (Varyans Enflasyon Faktorii) hesaplamasi gibi alternatif yontemler tercih
edilmelidir. Bu, bagimsiz degiskenler (finansal performans, i¢ O6grenme, yetenek
gelistirme, bilgi paylasimi ve pazarlama performansi) arasindaki ¢oklu baglantiy1 test
etmek icin se¢tigimiz yontemdir.

VIF, bagmsiz degiskenlerin birbirleriyle paylastigi varyans oranina
dayanmaktadir. Bagimsiz bir degiskenin, analizin diger bagimsiz degiskenleri ile
dogrusalligmin bir dlgiisiidiir. Diger bir deyisle VIF, ¢oklu baglanti, bir regresyon
katsayisinin ifade edilen varyansi iizerindeki etkisi agisindan agik bir yorumu temsil
etmektedir (O’brien, 2007: 684).

VIF ve tolerans sirasiyla 5 ila 10'dan biiyiik ve 0,1 ila 0,2'den kiiciikse (R kare =
0,8 ila 0,9) ¢oklu baglant1 vardir. VIF, coklu dogrusal baglantinin varligin1 belirlemeyi
miimkiin kilmakla birlikte, bu ¢oklu baglantidan sorumlu agiklayic1 degiskenlerin

belirlenmesini miimkiin kilmaz (Kim, 2019: 559).
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Bir VIF degerinin 10 veya daha biiyiik olmas1 ve/veya VIF ortalamasinin 2 veya
daha biiyiik olmas1 durumunda, ¢oklu baglant1 sorunu vardir. Bu iki degerden higbirine
ulagilamamas1 durumunda, etki ¢oklu baglanti sorunu ithmal edilebilir diizeydedir ve bu
nedenle agiklayici degiskenler analiz i¢in tutulabilir (Bourmont, 2012: 6). Tabloda
sunulan VIF sonuglari, 2,3 ile 4,6 arasinda degismektedir. Bu, arastirmamizda kullanilan

bagimsiz degiskenleri etkileyen belirgin bir ¢oklu baglanti olmadig1 anlamina gelir.

Tablo 3.9. Varyans enflasyon faktorlerin tablosu

Dogrusallik Istatistikleri
Bagimsiz Degiskenler
Tolerans VIF

Yeni Uriin Gelistirme 227 4,409
Finansal Performansi 357 2,804
ig Ogrenme ,215 4,644
Yetenek Gelistirme 221 4,528
Bilgi Paylagimi ,322 3,104
Pazarlama Performansi 425 2,355

Asagidaki tablo, yeni {irin gelistirme basarisinin Olgiileri ile kozmetik

firmalarinin rekabet giicii arasindaki dogrusal regresyonun ¢iktilarini sunmaktadir
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Tablo 3.10. Regresyon katsayilar1 tablosu

Standartlastirlmamais Standartlastirilmis
Katsay Katsay1
Bagimsiz B Std Hata Beta t Sig.
Degiskenler
1,108 ,306 3,617 ,001
Sabit
AT ,138 ,516 3,448 ,001
Yeni Uriin Gelistirme
-,077 ,076 -,121 -1,011 315
Finansal Performans
-,223 117 -,294 -1,915 ,059
I¢c Ogrenme
,087 ,118 ,112 137 ,463
Yetenek Gelistirme
,269 ,092 ,366 2,912 ,005
Bilgi Paylasim
,255 ,089 ,314 2,870 ,005
Pazarlama
Performansi

Bagimli Degisken: Rekabet Giicii
*p<.05; **p< .01; R=,777; R?=,604; Ayarlanmus T R?=,574; F= 19,833 (p=.000); Durbin-Watson= 2,108;
df -Regresyon=6; df-Kalan= 78.

Kullandigimiz model, yeni iirlinlin gelistirme basarisin1 6lgen bes bagimsiz
degiskenden olustugu icin ¢oklu dogrusal regresyon modelidir. Model 6zeti ve Anova
tablosunun sonuglari, tablonun altinda belirtilmistir; F (19,833) degeri ve P<0,001
anlamlidir. ilk basta bu deger, sifir hipotezinin reddedildigini tahmin eder. Durbin
Watson'in degeri (2,11) kabul edilebilir.

R (0,77) degeri, verilerin modele tatmin edici bir sekilde uydugunu
gostermektedir. 100 ile ¢arpilan R kare degeri, model tarafindan aciklanan bagiml
degiskenin (firmalarin rekabet giicii) degiskenlik yilizdesini gostermektedir. Boylece
elde edilen sonuglar, firmalarin rekabet giicliniin %60,4'liniin finansal performans, i¢
ogrenme, kapasite gelistirme, bilgi paylasimi ve pazarlama performansi gibi bagimsiz
degiskenler tarafindan ac¢iklandigini gostermektedir. Model, yeni iiriin gelistirmedeki
(bagimsiz degisken) bir birimlik artis i¢in, firma rekabet giiciiniin (bagimli degisken)
0,477 artacagin1 ongormektedir. Standartlastirilmis katsayiy1 (B) gozlemleyerek de
cikarim yapabiliriz, bilgi paylasimi firmalarin rekabet giiciini pazarlama

performansindan daha fazla agiklar (0,366>0,314).
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Yeni iiriin gelistirmenin, yetenek gelistirmenin, bilgi paylasimimin ve pazarlama
performansinin katsayilari pozitiftir. Farkli olarak, finansal performans ve i¢ 6grenmeye
iliskin katsayilar negatiftir. Katsaymin isaretinin degiskenler arasindaki iliskinin
yoniinii gosterdigi géz oniine alindiginda, bizim durumumuzda bir firma igindeki igsel
ogrenmenin yogunlugu arttikca, rekabetin daha az olas1 oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz.
Benzer sekilde, firmanin rekabet giicii ile finansal performans arasinda da negatif bir
iliski bulunmustur. Bu bagimsiz degiskenlerin higbiri, bagimhi degiskeni aciklamada
onemli miktarda benzersiz bir varyans sunamadi. Degiskenlerin 6nem derecesinin

yorumlart asagidaki gibi sunulmustur:

o Yeni iiriin gelistirme: P degeri 0,001<0,05 oldugundan, Ho reddine karar
verilir. Bunun anlami yeni {iriin gelistirme kozmetik firmalarin rekabet giicii tizerinde
istatistiksel olarak onemli bir etkisi vardir.

. Finansal performans: P degeri 0,315>0,05 oldugundan, Ho kabuliine
karar verilir. Bunun anlami finansal performans kozmetik firmalarin rekabet giicii
tizerinde istatistiksel olarak 6nemli bir etkisi yoktur.

o I¢c 6grenme: P degeri 0,059>0,05 oldugundan, Ho kabuliine karar verilir.
Bunun anlami i¢ 6grenme kozmetik firmalarin rekabet giicii iizerinde istatistiksel olarak
onemli bir etkisi yoktur.

. Yetenek gelistirme: P degeri 0,463>0,05 oldugundan, Ho kabuliine karar
verilir. Bunun anlami yetenek gelistirme kozmetik firmalarin rekabet giicli lizerinde
istatistiksel olarak 6nemli bir etkisi yoktur.

o Bilgi paylasimi: P degeri 0,005<0,05 oldugundan, Ho reddine karar
verilir. Bunun anlami bilgi paylasimi kozmetik firmalarin rekabet giicli iizerinde
istatistiksel olarak dnemli bir etkisi vardir.

o Pazarlama performansi: P degeri 0,005<0,05 oldugundan, Ho reddine
karar verilir. Bunun anlami pazarlama performansi kozmetik firmalarin rekabet giicii

uzerinde istatistiksel olarak 6nemli bir etkisi vardir.

Yeni iiriiniin basarisinin bir 6l¢iisii olarak kullanilan degiskenlerden ikisi, yani
bilgi paylasimi ve pazarlama performansi, kozmetik firmalarinin rekabet giiciini
aciklamaya yardimci oldu. Kalan 3 6l¢ii (finansal performans, i¢ 6grenmeve yetenek

gelistirme), bagimli degiskeni aciklayamadi. Bu nedenle Hipotez 1 kabul edilir ve alt
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hipotezlerden ikisi dogrulanirken ii¢ii reddedilir. Hipotezlerin sonug kararlar1 asagidaki

tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 3.11. Arastirma bulgularin 6zeti

Hipotezler Sonuglar
H1 Yeni iirlin gelistirme kozmetik firmalarinin rekabet giiclinii
Kabul
arttirmaktadir.
H1A | Finansal performans ile firma rekabet giicii arasinda pozitif
S Red
bir iligki vardir.
H1B | I¢ 6grenme ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir iliski Red
vardir.
H1C | Yetenek gelistirme ile firma rekabet giicii arasinda pozitif
o Red
bir iligki vardir.
H1D | Bilgi paylasimu ile firma rekabet giicii arasinda pozitif bir
oo Kabul
iliski vardir.
H1E | Pazarlama performansi ile firma rekabet giicii arasinda
B . . Kabul
pozitif bir iligki vardir.

3.8. Tartismalar ve Simirhiliklar

Bu c¢alismanin amaci, yeni {riin gelistirme basar1 Olglitlerinin (finansal
performans, icsel Ogrenme, kapasite gelistirme, bilgi paylasimi ve pazarlama
performansi) kozmetik firmalarinin rekabet giicii lizerindeki etkisini analiz etmektir.
Cesitli istatistiksel analizler yapildiktan sonra elde edilen sonuglar, mevcut literatiir

1s181inda tartisilmis ve ¢alismanin sinirlari netlestirilmistir.

3.8.1. Tartismalar

[statistiksel testler yoluyla elde edilen ampirik sonuglar, genel olarak yeni
iirtinlerin gelistirilmesi ile kozmetik firmalarin rekabet giicii arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Bu pozitif iliski, Al-Shuaibi, Zain ve Kassim’in (2016)
caligmalarinda da bulunmustur. Firmalar tarafindan benimsenen inovasyonlarin (radikal
veya artimli), bu firmalarin rekabet giiciinii olumlu etkiledigi hipotezi desteklenmistir.
Ancak firmalarin yeni iirlinler gelistirmesinin, performans veya rekabet giiclinde bir
lyilesme garantisi olmadigi gercegi goz ardi edilemez. Bu nedenle yeni iiriiniin
basarisinin dlgiitleri ile firmalarin rekabet giicii arasinda bir iliski kurmaya calistik. Uriin
rekabetgiligi temelinde hareket eden Liu ve Jiang (2016), yeni {irliniin gelistirme

performansi ile yeni iiriiniin rekabet giicti arasinda var olan pozitif iliskiyi dogrulamistir.
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Yazarlar, gelistirilen yeni iirlinlin performansini su Olciitlerle degerlendirdi: Basarili
yeni {irlin projeleri, bagimsiz fikri miilkiyet haklari, teknolojik degisim ve yeni {irtinlerin
devrimi. Benzer bir sekilde, yeni iiriinlerin rekabet giicii, bu tiriinlerin satisini, yeni
iriiniin pazar payimni ve yeni triiniin karini ifade etmektedir. Yeni bir {iriin gelistirme
performansinin, {iriiniin rekabet giiclinde 6nemli bir kaynak oldugu, bu ¢alismada ortaya
konmustur. Bagka bir deyisle, yeni bir irliniin pazarda rekabet edebilmesi igin
performansla ilgili belirli kosullar1 karsilamasi1 gerekir. Yeni iirtinlerin gelistirilmesi,
esas olarak firmanin stratejilerine ve yeteneklerine dayanmaktadir.

Awwad ve Akroush (2016) tarafindan yapilan g¢alismaya dayanarak, yeni
tiriinlerin gelistirmesinin basarisinin bes boyutu arastirmamizda yer almistir. Boylece
bu 6lgtimler ile firmalarin rekabet giicii arasindaki iliskiyi kurmak s6z konusu olmustur.
Finansal performansin, firmanin rekabet giicii ile iliskili olmadigi bulunmustur. Bu
sonuca karst cikarak, Al-Shuaibi vd. (2016), rekabet giicii ile firmanin finansal
performansi arasinda énemli bir etkinin oldugunu dogrulamistir. Finansal performansi
Olemek iizere su gostergeleri kullanmistir: Kalite, hiz, giivenilirlik, esneklik, maliyet,
satig artisi, kar artisi, talep artis1 ve ihracat artis. Rekabet giicii ise pazar yogunlugu,
pazar payi, getiriler, firmanin zorluklar karsisinda dayanikliligi ve ¢eviklik ile
degerlendirilmektedir. Nitekim rekabet giicii, inovasyon ve finansal performans
arasinda araci bir degigken olarak kullanilmis ve hipotezimizin tersine, rekabet giiciiniin
firmalarin finansal performansi lizerinde 6nemli olumlu etkileri bulmuglardir. Benzer
sekilde, Csapi ve Balog (2020), KOBI'lerin firma diizeyinde rekabet edebilirlik
boyutlar1 i¢in bir vekil olarak kullanilan finansal performans o6l¢iitlerini belirlemek
amaciyla bir ¢calisma yliriitmiistiir. Sonuglar, dnceki ¢alismanin sonuglariyla tutarlidir:
Mali ve muhasebe verilerine dayali oOl¢iimler, firma diizeyinde rekabet giiciiniin
dagiliminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Liu ve Jiang (2016), firmalarin organizasyonel
kapasitelerini (insan, mali ve maddi kaynaklari) bir grupta toplamis ve bu degiskenler
ile gelistirilen yeni {irlinlin rekabet giicli arasindaki iligkiyi analiz etmistir. Maddi ve
beseri mali kaynaklarim, gelistirilen yeni iirliniin performansi ile anlamli bir iligkisinin
olmadig: tespit edilmistir. Bu sonuglar, finansal performans ile is rekabet giicii
arasindaki iliskinin kurulamadigi analizimizin ardindan bulunan sonuglarla tutarlidir.
Bu olumsuz iligki birkag nedenle agiklanabilir:

Bunlardan biri, Cinli firmalar tarafindan teknolojik yenilikler s6z konusu
oldugunda, insan, finansal ve maddi kaynaklar, firmalardan ve hiikiimetten arastirma ve

gelistirme lehine daha az ilgi gormektedir. Sonug¢ olarak, finansal kaynaklar ile
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gelistirilen yeni liriiniin rekabet giicii arasinda anlamli bir iliski kanitlanamamustir (Liu
ve Jiang, 2015: 896). Bu nedenle, finansal performansin bir firmanin rekabet giicii i¢in
belirleyici bir faktér olmayabilecegi agiklanabilir. Ankette sorulan sorular, ifadelere
dayandigindan ve saglik krizi karsisinda finansal performans kavrami mutlak ve objektif
bir sekilde tanimlanamamaktadir. Stratejik hedeflerine ve gelisimine gore her firma,
finansal performansinin farkli bir yorumuna sahiptir. Yeni {iriiniin basarisinin diger
Olgiitleri ise, kozmetik firmalarinin rekabet giicii ile sirasiyla i¢ O6grenme ve
yeteneklerinin gelisimi arasindaki pozitif iliski gosterilememistir. Bu sonuglar, orgiitsel
ag olusturma ve rekabet giicli arasinda araci degiskenler olarak orgiitsel 6grenme ve
slirecin 6nemine dair kanit saglayan Husain, Dayan ve Di’nin (2016: 24) sonuglariyla
uyumludur.  Asagidaki sekilde, degiskenler arasindaki dolayli baglantilar

gostermektedir:

Sekil 3.3. Degiskenler Aras1 Dolayli Nedensellikler

Oreanizasvonel a3 Orgiitsel Calisanlarin Inovasyon Rekabet
& M & Ogrenme yenilikgiligi stireci giicii

Degiskenler arasindaki iliskiler su sekilde yorumlanmistir: Calisanlar arasinda

yeniligi tesvik etmek amaciyla is ortaklar: arasinda isbirligi gereklidir. Orgiit i¢inde
ogrenmenin, calisanlar yenilik¢i olmadik¢a bir inovasyon siirecinin gelistirilmesine
yardimci olmasi zordur. Bu nedenle ¢alisanlarin yenilikgiligi, inovasyon siirecinde ve
rekabet giiciiniin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Calisma, bilgi teknolojisi
alaninda faaliyet gosteren firmalar icin i¢sel 6grenmenin tek basina yeterli olmadigini
gostermistir. Ozellikle gelismekte olan pazarlarda faaliyet gosteren firmalar icin
gecerlidir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik firmalar: da benzer bir durumdadir.

Yazarlar, bu pazarlarda firmalarin rekabet¢i olabilmek i¢in yenilik siireclerini
iyilestirebilmeleri gerektigini soylemeye devam ederler. Baslica sistematik bir siireci,
saglam bir uygulamasi ve yonetimsel taahhiidii olmayan firmalar i¢in inovasyon siirecini
iyilestirmek faydalidir.

Ote yandan, kozmetik firmalarinin kapasite gelistirme ile rekabet giicii
arasindaki pozitif iliski dogrulanamamaistir. Bu sonug, yeni iirlin gelistirmenin dinamik

kapasitelerini dort kapasitede (algilama kapasitesi, 6grenme kapasitesi, biitlinlestirme
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kapasitesi ve koordinasyon kapasitesi) gruplandiran ve bu kapasiteler ile yeni iiriiniin
performansi arasinda pozitif bir iliski kuran Kumar, Ramanan, Keelath’a (2020)
aykiridir. Ancak Stock vd. (2018: 88), 6ziimseme kapasiteleri ile yeni {iriin gelistirme
performansi arasindaki iliskiyi analiz etmis ve sonu¢larimizda da bulundugu gibi, bu iki
degisken arasinda pozitif bir iliski kurulamamistir. Bu iki degisken arasinda, pozitif
veya negatif bir iliski bulunamayan ters U seklinde bir iligskinin bulunmasi, ilerideki
caligmalarda bdyle bir iliskinin nedenlerinin arastirilmasina yol agmustir.

Sonug olarak, bilgi paylasimi, pazarlama performansi ve kozmetik firmalarinin
rekabet giicii arasindaki pozitif iliski dogrulanmistir. Bu sonuglar, bilgi kaynaklariin
yeni {irlin gelistirme performansi ile pozitif yonde iliskili oldugunu belirten Liu ve Jiang
(2016: 896) tarafindan da desteklenmektedir. Aslinda firmalar, gelecekteki teknolojik
yenilikleri ve gelismeyi kolaylastirmak icin siirekli olarak cesitli bilgiler edinmelidir.
Literatiir taramasinda goriildiigii gibi, pazarlama performansi kozmetik firmalariin
rekabet giiclinii olumlu yonde etkilenmektedir. Bu sonuglar, pazarlama yeteneginin
firma rekabet performansi ile pozitif olarak iliskili oldugunu bulan Lang, Lin ve Vy
(2012: 826) sonuglariyla ortiismektedir.

3.8.2. Cahsmanin Simirhhiklar:

Insan emegi olan bu arastirma, segilen metodolojik yonelimin dogasinda
bulunan belirli sinirlamalara sahiptir. Bu baglamda, ampirik sonug¢larin giivenilirligi ve
gecerliligi i¢in potansiyel sinirlamalar olarak {i¢ ana nokta belirlenmek miimkiindiir.
Bunlar; yeni {irlinlin basarisinin Olgiitii olarak segilen faktorlerin kisitlanmasini,
orneklemeyi ve istatistiksel analiz yontemlerini igerir.

Yeni {iriiniin basarisin1 degerlendirmeye yonelik olgiitler, mevcut literatiirdeki
tutarsizliklarin konusu olmustur. Bunun nedeni, yeni {iriin gelistirmenin basarisinin
mutlak veya goreceli terimlerle 6l¢iilebilir olmasidir. Bagka bir deyisle, mutlak terimler,
karlilik ve genel basar1 oran1 gibi 6l¢iilebilir standartlar agisindan temsil edilen yeni bir
tirtiniin mutlak performansini 6lgmeyi amaglar. Goreceli terimlere ise, literatiirde daha
yaygindir ve genellikle firmanin g¢esitli hedeflerine ulasmasi veya yeni iirliniin
rakiplerine kiyasla elde ettigi gelirler gibi performans yonleriyle ilgilidir (Wong ve
Tong, 2013: 590). Calismamizda kullanilan 6lgiiler, oncelikle finans, pazarlama, igsel
ogrenme, kapasite gelistirme ve bilgi paylasimina dayaniyordu. Bu 6nlemler, biiyiik
Olciide firmanin i¢ ortamini olusturmus ancak rakip tiriinlerle karsilagtirma sistematik

olarak olusturulmamastir.
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Firmalarin rekabet giicii kavrami da farkli yorumlara tabidir. Rekabetcilik veya
rekabet avantaji, literatiirdeki en gekici fakat en az anlasilan kavramlardan biridir. Bir¢ok
calisma, rekabet edebilirligi Slgmeye ¢alismis ancak iki genel sorunla karsilasmustir: Ik
sorun, rekabet edebilirlik gdstergelerinin boyutlarim1 ve karsilikli bagimliliklarini
azaltarak se¢imidir; ikincisi, puanlarin potansiyel yanlili§ini veya rastgeleligini azaltarak
gostergelerin degerlendirilmesidir (Guo ve Lu, 2022: 14). Ormek vermek gerekirse
Karabag, Lau ve Suvankulov (2014), bu kavramlarda rekabet giicii yapilarini
belirlemislerdir: Kalite yonetimi, dis pazara odaklanma, lisanslama ve diger tarife disi
kisitlamalar, girdilere ve altyapiya giivenilir erisim, i¢ pazarlara odaklanma, ag
olusturma, iiriin farklilastirmasi ve devlet destegi. Calismamizda kullandigimiz rekabet
glictiniin belirleyicilerine ek olarak, Husain vd.’nin (2016) yaptig1 gibi, is ortaklari ile
olan iligkileri de dikkate almak akillica olacaktir. Bilgisayar firmalarinin incelemelerinde
oldugu gibi, teknolojinin smirlarinda olmayan kozmetik alani i¢in de gegerli olabilir.
Stirdiiriilebilir inovasyon konusu da giincel konulardan biridir. Bir firmanin, rakiplerine
kiyasla c¢evre dostu drlinler formiile etme yetenegi, rekabet giiciliniin
degerlendirilmesinde 6nemli bir unsur olabilir. Shuaibi vd., (2016: 106), rekabetgilik
sorunlarinda firmalarin kendi siirdiiriilebilir temel yetkinliklerine sahip olup olmadigini
arastirmglardir. Ozellikle Tiep ve Ikram (2022: 597) tarafindan yapilan ¢alisma, firma
rekabet giicii ile siirdiiriilebilir inovasyon arasinda 6nemli bir iliski oldugunu ortaya
koymustur.

Ornekleme ile ilgili sinirlamalarla ilgili olarak, dncelikle bu arastirma sadece
Tiirkiye'de kozmetik iiriin lireten firmalar1 kapsiyordu. Temizlik sektortindeki firmalara
ve kimyagerlere de yayilabilirdi. Nitekim aragtirmalarimiz sirasinda, bu sektorlerin
Tiirkiye'de birbiriyle olduk¢a baglantili oldugu tespit edildi. Bu faaliyet sektorlerinde
yenilikler baslatildigindan, 6rneklemeyi genisletmek ilging olurdu. Ikinci olarak,
istatistiksel sonuglarin gegerliligini ve sonuglarin genellestirilebilirligini artirmak igin
yanit verenlerin sayisi, elde edilen 6rneklem boyutunun 6tesine genisletilebilir. Saglik
krizi, firmalarm anketleri yanitlamalarmin dniinde gercek bir engeldi. Ugiinciisii, daha
fazla firmayla dogrudan goriisme, konu hakkinda gercek giidiiler, derinlemesine ve
ayrintili bilgiler hakkinda daha alakali veriler toplamak i¢in faydali olabilirdi.

Yeni iirlin basar1 Slgiitleri ile kozmetik firmalarinin rekabet giicii arasindaki
istatistiksel iligkileri analiz etmek i¢in dogrusal regresyon teknigi kullanildi. Bu teknik,
bagimli bir degisken ile onun tahmin edicileri arasindaki iliskiyi 6l¢mek ve tahmin etmek

icin degerli bir istatistiksel ara¢ olmasina ragmen, istatistiksel iligskilerde nedenselligi
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veya altta yatan nedensel mekanizmayi ortaya c¢ikarma giiciinden yoksundur.
Dogrulayici Faktor Analizi ve Coklu Dogrusal Regresyona ek olarak, Liu ve Jang (2016:
891), bagimsiz ve bagimli gizli degiskenleri birbirine baglayan Path Analizi’ni de
kullanmiglardir. Boylece gelecekteki arastirmalarda, potansiyel bir nedensel iliskiyi test

etmek amaciyla Path Analizi gibi daha kapsamli bir teknik kullanmak miimkiindiir.
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SONUC

Yeni {irtinlerin gelistirilmesi, literatiirde yaygin olarak tartisilan bir konudur.
Isletmeler icin oldukca riskli olabilecek bir siirectir. Basarili ve basarisiz lansmanlarm
cogu beceriye, kaynaga ve lansmanin stratejik faaliyetlerine gore 6nemli 6l¢iide farklilik
gosterdigi gozlemlenmistir (Benedetto, 1999: 540). Kozmetik sektorii, oldukea rekabet
igeren bir sektordiir; iirlin inovasyonunun firmalarin rekabetle yiizlesmesi i¢in etkili bir
¢oziim oldugu kanitlanmistir. Ancak yeni bir tiriin gelistirmek, ekipler dahil, uygun bir
strateji ve etkili iletisim gerektiren bir siirectir. Tiiketicilere karsi duyarli olmak, bu
slirecin basarisinda kilit bir unsurdur ¢iinkii misteri geri bildirimleri, dogru pazarlama

stratejisinin bulunmasina yardimci olacaktir.

Bununla birlikte, genis yelpazeye sahip olmak i¢in yeni {iriin gelistirme basari
faktorleri mevcuttur. Nitekim faaliyet gosterilen sektore ve firma kiiltiiriine bagl olarak
farkli sonuglar bulunabilir. Tiirk kozmetik sektorii biiytimektedir, dig rekabet sektorii
zayiflatmaktadir ancak "Made in Turkey" kozmetik imajin1 yeniden canlandirmak i¢in
giderek daha fazla onlem alinmaktadir. Tiirkiye igin sektoriin en biiyiikk sorunu,
profesyonellesmek ve daha kaliteli iirlinler elde etmek i¢in arastirma ve gelistirme
konusunda ciddi ¢aba sarf etmektir. Geng is giicii ve rekabetci fiyatlar, siirekli gelisen

bu sektore biiyiik umut vermektedir.

Bu ¢alisma, yeni kozmetik tirlinlerin gelistirilmesi ile firmalarin rekabet giicii
arasindaki ampirik iliskiyi incelemektedir. Awwad ve Akroush (2016) tarafindan
Onerilen ve yeni lirlinlin bagarisin1 degerlendirmeyi miimkiin kilan 6nlemlerden ikisi
(bilgi paylasimi ve pazarlama performansi), firmalarin rekabet giicii ile pozitif
baglantilidir. Diger ligiine (finansal performans, i¢ 6grenme ve yetenek gelistirme)
gelince, beklenmedik bir sekilde, bunlar ile bagimli degisken (firma rekabet giicii)
arasindaki pozitif iliski dogrulanmamistir. Arastirma sorumuzun konusu olan hipotez
dogrulanmistir. Yeni Uriinlerin gelistirilmesi, Tirk kozmetik firmalarinin rekabet

gliciinii olumlu yonde etkilemektedir.

Genel olarak, istatistiksel sonuclarin hipotezleri ve mevcut literatiirii tam olarak
desteklememesine ragmen, sonuglar yeni iiriiniin basarisin1 6lgmek i¢in araglar ile
kozmetik firmalarinin rekabet giicli arasindaki baglanti hakkinda ileri diizeyde bilgi

vermektedir. Ister gelistirilen yeni bir iiriiniin performansi veya rekabet giicii ile ister bir
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firmanin rekabet giicii ile ilgili olsun, literatiir genellikle finansal performans ve ekipler

icinde 6grenme ile pozitif bir iliskiye dogru yakinlagir.

Calismada uygulanan anket, firmalarin rekabet avantajina duyarli yeni iiriin
gelistirme basarisinin {i¢ degiskenini vurgulamayr miimkiin kilmistir; pazarlama
performansi ve bilgi paylasimi, yonetim ekibinin yenilik¢i tiriinler gelistirme siirecini
iyilestirmek i¢in giivenebilecegi Snemli degiskenler gibi goriinmektedir. i¢ grenme de
ilgili bir onlemdir ancak ekipler i¢cinde ger¢ek paylasim ve ortak yasam olmadigi

takdirde beklenen sonuglar tehlikeye girebilir.

Bu nedenle, yoneticiler arasinda, yeni iriiniin basari sansini artirmak igin
birbirlerinin basarilarinin yararlanabilecegi, edinilen bilgilerin iyi dolagimina ve etkili
ekip c¢alismasina vurgu yapilmalidir. Ayrica kozmetik sektoriinde pazarlama 6nemli bir
rol oynamaktadir; markanin imaj1 tirlinlin kalitesinden daha dnemlidir. Sosyal medyanin
ortaya ¢ikist, firmalarin kendilerine meydan okumalarina ve giderek daha yaratici
olmalarina neden olmustur. Literatirde ve elde ettigimiz sonuglarda, pazarlama
konusunda basgarili olan firmalarin, ayni sektérdeki firmalardan rekabet giicii agisindan

daha giiglii oldugu goriilmiistiir.

Ikinci olarak, bu ¢alisma; inovasyon, yenilik, yeni iiriin ve bunlarla ilgili ifadeler
acisindan belirsizlikleri netlestirmek katkida bulunmaktadir. Tiim bu benzer terimler
agiklandiktan sonra, yeni iiriin gelistirme basarisinin dl¢iilmesi agisindan konu ile ilgili
secimlerin birbirine karistirtlmasini  6nlemektedir. Calismamiz, kozmetik {irlin
inovasyonuna odaklanmistir. Her tiirlii yeni iiriin dikkate alinmistir; yenilikgi tirtinler,
yeni iriin hatlari, var olan hatlara eklemeler, mevcut iriinlerde iyilestirmeler ve
revizonlar gibi. Genel olarak yepyeni iiriinler, gelistirilmis tiriinlere kiyasla daha az

sayidadir. Bu nedenle calismamiz, tiim bu ¢esitli yeni iiriinleri kapsamaktadir.

Ucgiincii olarak, bu ¢alismada mevcut literatiirde bulunan dgelerden uyarlanmis
ve degiskenler arasindaki cok yonlii analizde saglanan 6zel bir anket elde etmek
miimkiin olmustur. Diger hipotezler, anket tarafindan onerilen ¢esitli boliimler dikkate
aliarak, baska bir bakis agisindan analizler yapilabilir. Yeni iiriin gelistirme siirecinin
basaris1 genis bir konu oldugundan, degiskenler ve hatta firmalarin demografik
ozellikleri arasinda da bagka iligkiler aranabilir. Yukarida belirtildigi gibi, yeni {irlin

gelistirme basarisinin Olgiitleri tutarsizliga tabidir. Buna ek olarak, bu c¢aligmada
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aciklanmasi amaglanan degisken olan rekabet giicli kavrami, 6znel bir kavramdir ve
firmalarin stratejik hedeflerine 6zgiidiir. Bu c¢aligmanin teorik ve ampirik katkilarina
ragmen, yenilik¢i tirtinlerin dnciileri, dis iletisim ve firma stratejileri gibi rekabet giiciinii
yordayicilarini yeniden diistinmek de miimkiindiir. Ayrica {iriinii daha teknik yonleri
analiz etmek amaciyla, iiriiniin rekabet giicii firmalarin rekabet giicliniin yerinde
kullanilabilirdi. Ayrica yeni {irlinlerin piyasaya siiriilmesine iliskin mevcut literatiirde,
yeni iiriiniin piyasaya siirilme hizindan s6z edilmistir. Uriin lansman siirecinin
zamanlamasi, pazar dinamikliginden dolayr firmalar tarafindan aranan rekabet
avantajini etkileyebilir. Inovasyon kiiltiiriine sahip kozmetik firmalari, tiim bu yeni
iriinleri goz Onlinde bulundurarak, siirekli olarak etkin ve ozellikle pazarin

gereksinimlerine uyum saglayan {iriinlerin pazarlama arayisi i¢indedir.

Bununla birlikte, kozmetik tiriinler disinda teknolojik ilerleme ile gelisen birgok
hizmet bulunmaktadir. Bakim iiriinlerinin kisisellestirilmesi daha yaygin ve erisilebilir
hale gelmektedir. Ornegin, pazar sag¢ derisi problemlerini belirleyen cihazlarla dolup
tasmakta ve bu nedenle belirli bir problem igin en iyi sa¢ {rliniinii tavsiye
edilebilmektedir. Kullanilacak en iyi triinleri vb. gosterecek bir rapor saglamak
amaciyla ayni1 amagla cildi analiz etmeye yonelik cihazlar da vardir. Kisisellestirilmis
bu teshisler, yeni hizmetler sunmayr miimkiin kilarak miisteriler i¢in ger¢ek bir yem
gorevi gormektedir. Sektorle ilgili tirlin ve hizmetlerin yani sira, kozmetik sektoriindeki
teknolojik yeniliklerin sirketlerin rekabet giicii tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi
gelecekteki caligmalar icin ilging olacaktir. Estetik sektoriiniin ileri teknolojiler edindigi
cagda, calismamiz daha genis bir katilimci alanini da kapsayabilirdi. Son olarak,
rekabetcilik kavrami da Guo ve Lu (2022) modelinde Onerilen ii¢ boyuta gore
Olciilebilirdi. Nitekim ¢alismamaiz, sirketlerin performansina ve potansiyeline odaklandi.
Sirket kiiltiiri veya dis iligkiler gibi faktorleri ¢alismaya dahil etmek daha kapsamli veri

elde etmek agisindan anlamli olacaktir.
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Ek 1: Anket Formu
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Degerli Katilime1; Bu anket, 2015-2020 arasindaki bes y1l boyunca firmanizin kozmetik pazarda
getirdigi yenilikler hakkinda bilgi toplamaktadir. Ayrica yeniliklerinin igletmenizin performansi
iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Vereceginiz cevaplar genel degerlendirmelerde
bilimsel amagli kullanilacak olup kesinlikle gizli tutulacaktir. Goriis ve diislincelerinizi i¢tenlikle
paylasarak katki sagladiginiz ve deger kattiginiz igin tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Nahit YILMAZ N. Noura BAKAYOKO

Necmettin Erbakan Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Konya

SIRKET BILGIiSi
Isim veya Sosyal Neden:

Posta kodu: ........cccceevine.

Sehir: oo

Bu anketi cevaplayan kisinin ad1 ve iletisim bilgileri:
Adive Soyadi: ..o
Telefon: ...

Email: ...

Bolim, Baslik, GOTEV: .....ccooiiiiiiiiiiiiee e

1. Sirket hakkinda genel bilgiler
1.1 Firmanizin ¢alisan sayis1 kagtir?

(J a-9 veya daha az ¢calisan (J b —10’dan 19’a kadar galisan () ¢ - 20'den 49'a kadar
calisan [ d - 50'den 249'a kadar galisan (J e - 250 veya daha fazla ¢alisan
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1.2 2015 yilinda sirketiniz bir grubun ve / veya marka aginin parcast miydi? (Evet / Hayir)

Bu sekilde cevaplaymiz: Evet = (1) ; Hayir = (2)

a - Bir grubun pargasiydi

al - Evet ise, sirket hangi lilkede grubunuzun basinda yer aliyor?

b - Bir marka aginin pargasiydi (kooperatif veya karsilikli grup dahil) O[@

bl - Evet ise, sirket perakende aginizin basinda hangi tilke bulunuyor?

1.3 2015 ile 2020 arasindaki bes y1l boyunca sirketiniz:

(Evet/ Hayir)

A Bir isletme ile birlesti mi veya bir isletme satin ald1 m? © ©

B Bazi gorev veya islevlerini satti, durdurdu veya disaridan temin | (1) ©)
etti mi?

C Tiirkiye'de, Avrupa’da veya Asya'da baska yerlerde yeni subeler |(1) ©
kurdu mu?

1.4 2015 ile 2020 arasindaki bes y1l boyunca, sirketiniz hangi cografi pazarlarda mal veya

hizmet satt1?

(J a - Tirkiye'deki yerel / bolgesel

Pazar

O b -Alt
bolgede

[ ¢ - Uluslararasi pazarda

1.5 Bu tiriinlerden hangilerini pazarliyorsunuz?

0 Yiiz J Viicut ) Sag 0 [ Bebek (J Masaj mumlar1
bakimi bakimi Bakimi Makyaj |iriinleri

O Ugucu [ Hijyen {irtinleri (Dus jeli, sampuan, 0 Diger:

yaglari deodorant) vb.

1.6 Uriinleriniz en ¢ok nerede bulunur?

(O Eczanelerde 0 Kozmetik {irlinlerde uzmanlagmis bir magazada [ Giizellik enstitiilerde

O Hiper veya siipermarkette (J Parfiim diikkanlarda O Internet vasitasiyla 0 Diger:
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2. Uriin yenilikleri

2-1 2015 ile 2020 arasindaki bes yil boyunca, sirketiniz sunlar1 tanitti mi:  Evet
/Hay1r

A Yeni veya 6nemli 6l¢iide iyilestirilmis mallar (diger firmalardan satin D @)
alinan yeni mallarda oldugu gibi basit yeniden satis veya ambalaj
degisiklikleri harig)?

B Yeni veya dnemli 6l¢iide gelistirilmis hizmet saglama? D @)

Bu iki sorunun her birine "Hayir" cevabini verdiyseniz, liitfen Modiil 3'e gecin. Degilse,
litfen devam edin.

2 .2 Bu iiriin yeniliklerini kim gelistirdi? Evet /Hayir

A Yalnizca sirketiniz D |®@

B Sirketiniz diger sirket veya kuruluslarla ortaklasa

veya degistirerek

C Diger firmalar veya kuruluslar tarafindan gelistirilen iiriinleri uyarlayarak | (1) | (2)

D Isimi yaparken is hedeflerini kendim belirlemekteyim.

2.3 2015 ile 2020 arasindaki bes y1l boyunca, sundugunuz kozmetik iiriin yeniliklerinden
herhangi biri: Evet /Hayir

A Pazarmiz igin yeni mi? Sirketiniz, pazarlarmizdan birinde rakiplerinizden |(1) | (2)
once yeni veya onemli 6l¢iide iyilestirilmis bir iiriin (belki de baska
pazarlarda zaten mevcuttur) tanitti

B Sadece sirketiniz igin yeni mi? Sirketiniz, rakiplerinizin pazarlarinda zaten |(1) |(2)
mevcut olan yeni veya 6nemli 6l¢iide gelistirilmis bir iiriinii pazara siirdii

2.4 2015 yilina gore ciro payinizi tahmin edin:

A 2015-2020 yillar1 arasinda pazara siiriilen yeni veya énemli dl¢tide iyilestirilmis

iirlinler, pazarlarmizdan biri igin yeni. .........cccceevvveeneen. %

B 2015-2020 yillar1 arasinda tanitilan yeni veya énemli 6lgiide iyilestirilmis iiriinlere,
yalnizca $irketiniz i¢in YeN1 .......cccecveeveeeveenivenieenieenreenee %

C C - 2015-2020 y1llar1 arasinda degigsmeyen veya marjinal olarak degistirilen iiriinler

(diger firmalardan satin alinan yeni mallarin oldugu gibi yeniden satis1 veya diger
FIrmalar) ..o %




132

2.5 2015 ile 2020 arasindaki bes y1l boyunca, kozmetik iirlin yeniliklerinizden herhangi biri
su alanlarda yeniydi:

a - Tiirk pazar O b - Avrupa pazari. OJ ¢ - Diinya pazar1 (J

3. Uriin inovasyonu icin devam eden veya durdurulan inovasyon faaliyetleri

3.1 2015-2020 arasindaki bes y1l boyunca, isletmenizin {irlin ile sonu¢lanmayan
inovasyon faaliyetleri oldu mu? Evet /Hayir

A | Terk mi edildi veya askiya m1 alindi? | @

3.2 Sizce bu sonuglanmayan yeniliklerin nedenleri nelerdir: (Size uygun goriinen cevaplari
isaretleyin)

A Arz, herhangi bir rekabet avantaji veya onemli fayda saglamadi (hatali bir
yaklagim)

B Gelistirme Oncesi arastirma ve planlama eksikligi

C Miisteri veya kullanic1 hakkinda bilgi eksikligi

D Ozensiz veya var olmayan proje 6zellikleri

E Giincel olmayan is plani (basarisiz bir pazarlama plani)

F Diger (Liitfen Belirtin)

2.1 ve 3.1 sorularindaki tiim seceneklere "Hayir" cevabini verdiyseniz (firmanizin 2015-2020
yillar1 arasinda herhangi bir {iriin veya siire¢ inovasyon faaliyeti olmadi), liitfen modiil 11'e
gidin. Aksi takdirde liitfen devam edin.

4. Bu 6geleri kullanarak yeni iiriinlerin mali ve ticari performansini tahmin edin, (1 =
Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 =
Katiliyorum, 5 = Kesinlikle katiliyyorum).

A | Yeni iiriin pazar paymnizi artird: O | @ 3 | @ ()

B Yeni iiriiniin pazar paymdaki biiyiime, ana O | @ 3 | @ ()
rakiplerinin pazar payindaki biiylimeden daha

fazladir
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C Yeni lirlin, pazar pay1 agisindan belirlenen O @ 3 |@ 5
hedeflere ulasti

D | Yeni iiriin, yatirim getirisi agisindan belirlenen | (1) | (2) @ |6
hedeflere ulasti

E | Yeni iiriiniin satis hacmi rakiplerinden daha O @ 3@ |G
yiiksektir

F | Firmamn diger iirinlerine gore yeni iiriin satis | (D) | (2) B l@® |6

hacmi agisindan tistiin sonuclar elde etti

5. Aym sekilde, yeni iiriiniiniiziin finansal performansini degerlendirin: (1 = Kesinlikle
katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 =

Katihiyorum, 5 = Kesinlikle katilhyorum).

A Firmanizin pazar paymn artirdi O | @ 3 | @ (5)
B Firmanizin satis hacmini artird @ @ @ @ @
C Firmanizin net Karini artirdi © @) B3 |@ )
D Firmanizin nakit gelirlerini artirdi O | @ 3 | @ (5)

6. ic 6grenmeyi degerlendirin: (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne

katiliyorum ne katilmiyorum, 4 = Katihyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).

A

Yeni liriin gelistirme silirecini basariyla yonetildi

®

@

®

Miisterilerle olaganiistii iliskiler kuruldu

@

@

®

Tedarikgilerle olaganiistii iliskiler kuruldu

®

@

®

® ® ®

Yeni iirlin kaynaklarin1 verimli ve etkili bir
sekilde kullanildi

®

@

®

O]

@ @ @ ©

7. Yeteneklerinizin gelisimini degerlendirin: (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 =

Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 = Katilhyorum, 5 = Kesinlikle

katiliyorum).

A

Yeni Uriin Gelistirme siire¢ planlama
yeteneklerinin iyilestirildi

@

@

®

O]

®

Yeni Uriin Gelistirme ekibi yetkinlikleri ve
becerilerinin iyilestirildi

@

@

®

@

®
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Yeni Uriin Gelistirme siireci yetenekleri ve
becerilerinin iyilestirildi

@

@

®

O]

®

8. Bilgi paylasimimiz1 degerlendirin: (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3
= Ne katilhyorum ne katilmiyorum, 4 = Katihhyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum).

A Firmanizdaki Yeni Uriin Gelistirme O @ ORIO) 5
departmanlarinda bilgi paylasim siirecine
departmanlar arasi daha iyi katilim

B Firmamzda Daha Iyi Yeni Uriin Gelistirme bilgi | (D) | (2) 3 |@ 5
paylasim sistemi

C Pazarlama bilgisi yonetimi yeteneklerinden daha | (1) | (2) B3 |@ )

iyi yararlanma

9. Pazarlama performansimzi degerlendirin: (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 =

Katilmiyorum, 3 = Ne katillyorum ne katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle
katiliyorum).

A

Genel olarak miisterilerimiz yeni iirtinlerimizden
daha memnun, misterilerimizin sadakati artirild

®

©)

®

O]

@ @ ©

B Yeni iiriinlerimizle daha gok yeni miisteri gekti | (1) 2 3 |@

C | Yeni iiriinlerimiz pazarda eskisinden daha O | @ 3 | @
basarili oldu

D Miisterilerimiz diger insanlari yeni iiriinlerimizi | (1) | (2) 3 |@ 5

almaya tesvik etti

10. Isletmenizdeki son bes yildaki yenilikler sunlar1 yapmaniza olanak saglamistir: (1 =
Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 =
Katiliyorum, 5 = Kesinlikle katihyorum

A

Kozmetik pazarinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

saglamasi

®

@

®

@

Yeni pazar paylarini elde etmesi

®

@

@

Yeni beceriler geligtirmesi

Isletmenizin imajim giiglendirmesi

®
®
®

@ ©  ©

Finansal hedeflerinize ulasmasi (artirmasi)

©®

@
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11. Is hedeflerinize ulasmak icin stratejiler

2015 ile 2020 arasindaki bes yil boyunca, is hedeflerinize ulagsmak i¢in asagidaki stratejiler

ne kadar 6nemliydi?

Onem derecesi: (1) yiiksek (2) orta (3) diisiik (4)Uygulanamaz

Asya’da /Avrupa'da yeni pazarlar gelistirmek

@

Dahili isletim maliyetlerini azaltmak

Malzeme veya hizmet satin alma maliyetlerini diistirmek

Yeni veya 6nemli 6l¢iide iyilestirilmis mal veya hizmetleri
tanitmak

Mallarin veya hizmetlerin pazarlamasini yogunlagtirmak
veya iyilestirmek

Kurulusunuzun esnekligini veya yanit verebilirligini
artirmak

Diger sirket veya kurumlarla ittifaklar kurmak

© & o © & ©

© & & & & & ©
@ & & g @ @ ®

® & & & & & ©

Tekrar tesekkiir ederiz!
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