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Ozet

Giliniimiizde isletmeler yenilik faaliyetlerinde is birligine giderek ve disar1 agilarak, ozellikle de
tiiketiciler ile kurduklar is birlikleri ve iligkiler sayesinde yenilik kavramini ve siirecini kolektif bir
olgu haline getirme cabasindadirlar. Yeni ekonomik paradigmalarin {istiinliik saglayabilmesi i¢in
yeni paradigmalarin bir grup anahtar girdi olarak tanimlanabilecek faktdrlere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde inovasyon ve yeni iiriin gelistirme basarisini ve
performansii etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Inovasyonda tiiketiciler en énemli kaynak
konumuna gelmislerdir. Calismalar tiiketici entegrasyonunun inovatif iriinler ve kaynak
harcamalar1 tlizerindeki etkisinin ¢ok fazla oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmada bahsi gegen
paradigmalar bir araya getirilerek oncelikle 2005-2022 yillar arasinda yenilik, yeni {iriin gelistirme
stireclerinin tiiketici etkileri ve yenilik entegrasyonu alaninda ele alinmis proje ve arastirmalarin
literatiir taramasi yapilmistir. Ardindan bu arastirmalarin metin verileri bir araya getirilerek veriseti
olusturulmustur. Daha sonra istatistiksel bir bakis saglamak icin Anaconda-Pycharm yazilimi
iizerinde python programlama dili ile giiclii bir gorsellestirme araci olan ve son donemde metin
Ozetleme amaciyla metin madenciligine basvurulan kelime bulutlari metin analizi uygulanmigtir. Bu
metin analiz yontemi ile elde edilen sonuglarin, terimlerden en sik olanlarin merkezde yogunluklar
artarak, daha diislik frekansli terimlerin ise siirlara dogru azalarak yerlestikleri gozlemlenmistir.
Gozlem sonuglarina gore yiiksek sikliktaki terimlerin, “NPD (Yeni Uriin Gelistirme), tiiketici
katilim1 ve inovasyon” terimleri oldugu ve belirgin bigimde merkezde yogunlastigi bulgularina
ulagilmistir. Sonug olarak meta-analiz ve kelime bulutu metin analizi sonuglarmin paralel olarak
yeniligin ve yeni iiriin gelistirme stratejisinin “tiiketici katilim1” yani tliketiciye yakin durmak
oldugu dolayisiyla dogru kullanicilarin firmaya yeni iiriinleri tutunduran fikirler saglayabildigi
sonuglarmna ulasilmaktadir. Ilerleyen calismalarda iiriin yeniliklerinin “teknoloji yeniligi” ve “pazar
yeniligi” olarak farkli boyutlara sahip olmasi gz Oniinde bulundurularak yeniligin yenilik
diizeylerine bagli olarak tiiketiciden farkli diizeyde bilgi talep etmesi etkenleri degerlendirilmelidir.
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Calismanin literatiire katkisi yeni bir iirin fikri gelistirme asamasinda, tiiketiciler ve tiiketici
gruplar hakkinda ytiksek diizeyde bilgi sahibi olan firmalarin, daha fazla bilgi edindiklerinde daha
yliksek seviyede performans gosteren iiriinler gelistirebilecekleridir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji ve Yenilik Yonetimi, inovasyon, Metin Analizi

Abstract

Today, businesses are trying to make the concept and process of innovation a collective
phenomenon by collaborating in innovation activities and opening up, especially thanks to the
cooperation and relationships they have established with consumers. In order for new economic
paradigms to be superior, new paradigms must have factors that can be defined as a group of key
inputs. From this point of view, there are many factors that affect the success and performance of
innovation and new product development. Consumers have become the most important source of
innovation. Studies show that the impact of consumer integration on innovative products and
resource expenditure is enormous. In this study, the aforementioned paradigms were brought
together and a literature review of the projects and researches in the field of innovation, consumer
effects of new product development processes and innovation integration between the years 2005-
2022 was conducted. Then, the text data of these studies were brought together and translated and a
dataset was created. Then, word cloud text analysis, which is a powerful visualization tool, was
applied on the Anaconda-Pycharm software with python programming language to provide a
statistical view. It has been observed that the results obtained by this text analysis method, the most
frequent terms settle in the center by increasing their density, and the lower frequency terms are
located towards the borders by decreasing. According to the results of the observation, it was found
that the terms with high frequency were “NPD (New Product Development), consumer participation
and innovation” and were clearly concentrated in the center. As a result, in parallel with the results
of meta-analysis and word cloud text analysis, it is concluded that the innovation and new product
development strategy is "consumer participation", that is, staying close to the consumer, so that the
right users can provide the company with ideas that promote new products.In future studies,
considering that product innovations have different dimensions as "technology innovation" and
"market innovation", the factors that demand different levels of information from the consumer
depending on the innovation level should be evaluated. The contribution of the study to the
literature is that at the stage of developing a new product idea, companies that have a high level of
knowledge about consumers and consumer groups will be able to develop products that perform at a
higher level when they gain more information.

Keywords: Technology and Innovation Management, Innovation, Text Analysis

1. GIRIS

Tiiketiciler iizerinde yapilan yenilik arastirmalarinda, bazi yenilik tiirevlerinin yeni {iriin gelistirme
stireclerinde faydali bilgiler saglayabildigi konular1 {izerinde durulmaktadir (Abernathy ve
Utterback, 1978). Yeniligin “yeni tiiketiciler veya gelismekte olan pazarlar i¢in yeni iirlinlerin
gelistirilmesi” olarak tanimlanan radikal yenilik boyutu, yeni bir tasarim gelistirilmesini amagladigi
icin bu alan caligmasinda ele alinan konular arasindadir (Sheng ve Chien, 2016: 2303). Arastirilan
sorulardan biri, “radikal” yenilik tiiketicilerin aligik olduklarindan farkli midir? Radikal inovasyon,
piyasanin onceden var olan paradigma ve konseptlerinden farkli bir inovasyon tiiriidiir (Garcia,
2002; Henderson, 1990). Radikal yenilikler, bir firmaya tamamen yeni bir pazar agma sansi
vermekle beraber mevcut bir pazarda yeni bir tasarim gelistirilmesine imkan saglamaktadir
(Abernathy ve Utterback, 1978). Bunlarin her ikisi de bir firmanin basar1 elde edebilmesi i¢in
onemli firsatlar getirebilmektedir (Christensen, 1996). Burada dikkat edilmesi gereken radikal
yeniliklerin gelistirilmesi en zor iriinler olabilecegidir. Bu zorluklar nedeniyle firmalar
belirsizliklerini azaltmak i¢in miimkiin oldugunca fazla bilgiye sahip olmak istemektedirler.
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Uriin gelistirme konusunda literatiir incelendiginde, tiiketicinin radikal yeniliklerin gelistirilmesine
katilimiyla ilgili yer alan geleneksel goriislerin sebebinin en iyi iiriin gelistirme stratejisinin
“tiiketiciye yakin” olmasindan kaynaklandigina isaret ettigi goriilmektedir (Krishnan, 2001; Urban,
1988; Urban ve Hauser, 1993; Lilien, 2002). Bununla birlikte, diger arastirmalar, radikal yenilikler
icin 8 mevcut tliketici grubunun yeni iiriinlerin basarili bir sekilde gelismesini engelleyebilecegini
one siirmektedir (Christensen, 1992). Tiiketici perspektifinden bakildiginda, Von Hippel’in lider
kullanic1 yaklagimi en goze ¢arpanidir (Von Hippel, 1998). Von Hippel'e gore, “dogru” kullanicilar
firmaya yeni {irtinleri tutunduran fikirler saglayabilir. Buna karsilik, anti-tiiketici perspektifinden
bakildiginda, mevcut tiiketicilerin yenilikleri gelistirirken firmalar1 yanlis ydnlendirebilecegi
belirtilmektedir (Christensen, 1996).

Bu c¢alismada, tiiketicinin yeniliklere katilimimin farkli gériisleri incelenmistir. Oncii kullanicilar
metodolojisi, tiikketicinin “gelismis” Ozellikleri se¢mesiyle tiiketicinin olumlu bir rol oynadigini
varsaymaktadir. Christensen’in  (1992; 1996) inovasyon arastirmalari, tiiketicinin gelismis
ozellikleri segmesinin artimsal yeniliklere yol agabilecegi yoniindedir. Ote yandan tiiketicinin
yaniltict bilgi kaynagi olabilecegi ve yeni iiriin gelistirme siirecinin de bunu takip edebilecegi
belirtilmektedir. Tiiketicinin bu goriislerinde yasanabilecek catismalari gidermek igin, “tiiketici”
tanim1 {iriinlerin mevcut veya potansiyel kullanicilari igin degerlendirilmistir. Uriiniin
degerlendirilmesi, tiiketici girdilerinin degerlendirilmesi i¢in kritiktir. Basar1 bircok yodnden
tanimlanabileceginden, yeni gelistirilen {iriiniin performans: pazardaki is performansi ve tiiketici
algilar1 ile degerlendirilebilir. Uriiniin degerlendirilmesi, ne kadar radikal olduguna gore
karmasiklasabilmektedir. Radikal yeniligin tanimini bilesenlerine ayirarak yeniligin ne kadar
radikal oldugunu tanimlamak miimkiindiir. Bunlara hem pazar hem de teknoloji yonii dahildir. Bu
nedenle, belirli bir yenilik, teknolojiye ve pazara ne kadar yeni oldugu ile tanimlanabilir. Literatiir,
gelistirilmesi en zor iirlinlerin genellikle tam bir yeni iiriin gelistirme siireci gerektirdigini
gostermektedir. Yeni lirlin gelistirme siireci ii¢ ana faaliyetten olugmaktadir. Bunlar fikir iiretme ve
segme, gelistirme ve iirlin lansmanidir. Her faaliyet tiiketici girdisi i¢in bir firsat saglarken firmanin
bilgi ihtiyaclar1 da siirecin asamasina gore degisiklik gdsterir. Caligmada ayrica tiiketicinin firma ile
ilgili rolii degerlendirilmistir. Firma teorilerinden, firmanin kaynak tabanli, bilgi isleme ve bilgiye
dayal1 goriislerinde tiiketicinin olumlu rolii oldugu belirlenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu béliimiinde yenilik ve boyutlari, yeni iiriin gelistirme siirecleri ile tiiketici katilimi
kavramlar1 incelenmistir. Tiiketici katilimi kavramimin incelenmesinin sebebi, yapilan bu
aragtirmanin meta-analiz ve metin analizi sonuc¢larinin yenilik siireglerinde tiiketiciyi etkileyen
onemli paradigmanin birbirine paralel olarak tiiketici katilimi oldugu yoniinde sonuca varilmasidir.
Bu nedenle bu bdliimde bahsi gecen kavramlar, literatiirdeki mevcut aragtirmalar vasitasiyla
irdelenmistir.

2.1. Yenilik ve Yenilik Boyutlar:

Rogers (2003) yeniligi “bir birey tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne”
olarak tanmimlar (Turp Golbasi, 2019: 73). Literatiirde yenilikler, farkli calismalarda farkl
siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Giinsel (2018) yenilik tiirlerini, boyutlarina ve etki derecesine
gore yenilikler ile kullanim alanlarina goére yenilikler olmak iizere iki ana bashk altinda ele
almaktadir. Bunlar; boyutlarina ve etki derecesine gore: radikal yenilikler ve artimsal yenilikler;
kullanom alanlarina gore: {irtin-hizmet yeniligi, siire¢ yeniligi ve pazarlama yenilikleri
kategorileridir (Giinsel, 2018). Ayrica Utterback (1994) ve daha bir¢cok aragtirmada yenilik
tiirlerinin radikal ve artimsal kategorileri kullanilmaktadir. Bu calismada Giinsel, Utterback ve
birgok arastiricinin yenilik tiirlerini boyutsal olarak ele aldiklar1 radikal ve artimsal yenilik konular
arastirmaya dahil edilmistir.
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Radikal Yenilik: Radikal yenilik, “yeni bilgi edinme” ve “yeni tiiketiciler veya gelismekte olan
pazarlar i¢in yeni iriinlerin gelistirilmesi” olarak tanimlanir (Sheng ve Chien, 2016: 2303).
Arastirma yaklagiminda radikal yeniliklerin gelistirilmesinde tiiketicinin rolliniin farkli olup
olmayacagi sorularina yanit aranmistir. Henderson'a (1990) gore, radikal yenilikler “farkli
miihendislik ve bilimsel prensiplere dayanmaktadir ve genellikle tiim yeni pazarlarin ve potansiyel
uygulamalarin 6niinii agmaktadir”. Radikal yeniliklerin bu tanimi, “teknoloji yeniligi” ve “pazar
yeniligi” ile ilgili iki ayr1 kavram olusturmaktadir (Garcia, 2002: 124). Teknoloji yeniligi, {irliniin
icerigi, ihtiyaclari, tekligi ve egilimlerinin teknolojik yonleri olarak tanimlanir; pazar yeniligi ise,
pazarin varligi, pazar biliylimesi, rakip bilgileri ve iiriin i¢in ¢evresel faktorler gibi bilgiler olarak
tanimlanir. Tiiketiciler acisindan bu iki boyut iliskilendirildiginde aralarinda etkilesim olmadigi
varsayilmaktadir (Garcia, 2002).

Slayton ve Spinardi, “siire¢ ve liriin inovasyonlari arasindaki klasik ayrimin bu tiir gelismekte olan
alanlarda yaniltic1 olabilecegine” dair dikkat ¢ekici bir noktaya deginmislerdir (Slayton ve Spinardi,
2016: 56). Ote yandan Cheng ve ekibi, faaliyetlerin radikal inovasyon iizerindeki etkilerinin hem
bilgi edinme hem de paylasma yeteneklerine bagli oldugunu ortaya koymuslardir (Cheng vd.,
2016). Carlo ve ekibi (2012), organizasyondaki radikal yenilik diizeyine bagh bilgi cesitliligini,
derinligini ve baglantilar1 degerlendirmistir. Fores ve Camison’in (2016) caligmasinda bu karmagik
yapinin ¢ok boyutlu dogasit ve donilisim yetenegi vurgulanmistir. Bu yetenek, yeni dis bilginin
mevcut bilgi tabani ve zihinsel modellerle birlesimidir. Bunu yapmanin amaci, kolayca
gozlemlenemeyen dolayisiyla rakipler tarafindan taklit edilemeyen, spesifik bir bilgi yaratmaktir.
Norman (2014), basarili farklilagtirmadaki onemli potansiyel goéz Oniine alindiginda, radikal
inovasyonun “herkesin istedigi” oldugunu gézlemlemistir. Norman, tarafindan yapilan daha fazla
gozlem ile, “basarili radikal inovasyon sasirtici derecede nadirdir ve buna yonelik girisimlerin ¢ogu
basarisiz olmaktadir” sonucuna ulagmistir (Norman, 2014: 83). Lassen ve ekibi de (2006), radikal
inovasyonun tesvik edilmesine ve gelismesine neden olan kriterleri “proaktiflik, risk alma, 6zerklik
ve rekabetci saldirganlik™ ile iligkilendirmislerdir (Lassen vd., 2006: 363).

Tamamen yeni pazarlar genellikle bir firma i¢in biiyiik bir fayda olarak goriilmektedir ¢iinkii atilan
ilk hamle olmanin getirdigi avantaj nedeniyle rakiplerin baskilar1 kisitli olabilmektedir. Segway adli
tasima cihazi (elektrikli scooter) bunun giizel bir 6rnegidir. Segway'in yapimecilari bu yenilik i¢in
“yeni” bir pazar agmay1 ummuslardir (Segway, 2002). Giliniimiizde yaygin olarak kullanilan ve yeni
bir pazar yaratan basarili bir yenilik olmustur. Yeni sorunlara yeni ¢oziimler bulmanin yani sira,
eski bir probleme yeni bir yaklagim getirmek (yani potansiyel uygulama) radikal bir yenilik olarak
da smiflandirilabilmektedir. Miirekkep plskiirtmeli teknolojinin bilgisayar yazici pazarindan
mikrodizilim pazarina transferi eski bir soruna yeni bir ¢oziim sunmaktadir (Agilent, 2003).
Teknoloji perspektifinden bakildiginda, “farkli miihendislik ve bilimsel ilkeler kiimesi”
teknolojilerin “yeniligini” temsil etmektedir. Bu teknolojiler, Internet gibi diinya igin yeni olan
yenilikleri temsil eden yepyeni, en son yenilikleri igerebilir. Bir teknolojinin, ucgaklardan
otomobillere aktarilan kilitlenme Onleyici frenler gibi, bir pazardan yeni bir pazara tasinmasi,
radikal yeniligi yeni pazara yansitmaktadir, ancak kiiresel bakis agisindan bu yenilik daha once
goriildiigii i¢in daha az radikal olmaktadir. Pazar ve teknoloji yeniliginin boyutlari, firma i¢indeki
pazar ve teknoloji belirsizliklerine karsilik geldiginden, yeniligin yenilik diizeylerine bagli olarak
firmanin tiiketiciden farkli diizeyde bilgi talep etmesi muhtemeldir.

Artimsal Yenilik: Sheng, artimsal inovasyonu “firmanin mevcut bilgisini gelistirmek ve mevcut
iiriinleri gelistirmek™ olarak tanimlamaktadir (Sheng, 2016: 2303). Norman ve Verganti, artimsal
yeniligi belirli bir ¢6zliim ¢ergevesinde iyilestirmeler olarak gormektedir (“zaten yaptigimizi daha
iyl yapmak™) (Norman ve Verganti, 2014: 82). Yeni iiriin gelistirme siirecindeki kilit faktorlere
iliskin ¢ok sayida calisma, tiiketiciyi artan yeni iirlinlerde ticari basarinin belirleyicisi olarak
tanimlamaktadir. Bu caligmalar, tiiketici ile erken temasin, tiiketici ihtiyaglariin karsilanmasini
sagladigim1 gostermektedir. Bu ihtiyaglar1 karsilayan bir iirlin gelistirebilen firmalar, ticari basar
saglayabilmektedirler.
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Artimsal yeniliklerde tliketicinin olumlu roliinii gdsteren bircok ¢alisma vardir (Cooper ve
Kleinschmidt, 1986). Bununla birlikte, artimsal ve radikal yenilikler arasinda iki onemli fark
bulunmaktadir. Birincisi, bir {irlinlin agamal1 iyilestirmelerinde veya inovasyonlarinda, tiiketici tipik
olarak gelistirilecek {irtinle ilgili dogrudan deneyime veya bilgiye sahiptir (Abernathy ve Utterback,
1978), oysa tiiketiciler radikal bir inovasyona olan ihtiyaclarmi fark edemeyebilirler (Johnson,
2007: 17). Ornegin, 1990'arin sonlarinda bir televizyon magazasinda bir tiiketiciye bir
televizyondan ne istedigini sorsak, cevap daha yliksek netlik, daha iyi parlaklik veya daha biiyiik bir
ekran olabilirdi ancak cevabin “bana daha diisiik ¢6ziiniirliiklii daha kii¢iik bir ekran verin ama onu
tagiabilir hale getirin ki metroda izleyebileyim” olmasin1 beklemeyiz. Yine de, iPod'u basarili
yapan radikal yenilik tam olarak budur. ikinci olarak, artimsal yeniliklerde tiiketici talebini
karsilamak icin smirlart iyi tamimlanmis bir pazar bulunur. Buna karsilik, radikal yeniligin
gelistirilmesi sirasinda bir pazar mevcut olmayabilir (Christensen ve Bower 1996), bu nedenle hem
potansiyel tiiketicilerin hem de ilgili tiiketici bilgilerinin elde edilmesinin zorlugu artacaktir.
Artimsal yeniliklerin gelistirilmesinde tiiketicinin roliinii destekleyen kanitlar, her ne kadar
tilketicilerin radikal yeniliklerin gelistirilmesine katki saglayacagina isaret etse de bu katki
kanitlanmamustir (De Brentani 2001).

2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci (NPD)

Bir {irliniin gelistirilmesi bir fikrin gelistirilmesinden bir {iriiniin ticarilestirilmesine gegmeyi igeren
cok asamal1 bir siiregtir. Siirecin karmagikligi, istenen {iriiniin karmasikligina goére ve inovasyon
tiiriine gore degisir. Ornegin, bir iiriine dzellik eklemek igin artimsal yenilik yeterli olabilirken,
radikal inovasyon iirlinii sifirdan gelistirmek i¢in tam bir gelistirme siirecini gerektirebilmektedir.
Yeni bir iirlinlin gelistirilmesi, tasarlanmasi ve ticarilestirilmesi siire¢lerindeki karmasiklik ve
belirsizlik, anlasilabilir olma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni tiriin gelistirme (NPD) siirecinde
tiikketicinin roliinii anlamak i¢in, siirecin agamalar1 aragtirllmigtir. Buna gore, Crawford’un bes
asamal1 yeni iirtin gelistirme siireci ele alinmistir. Bunlar; firsat belirleme/fikir iiretme ve se¢cme,
konsept olusturma, konsept/ proje degerlendirme, gelistirme ve lansmandir (Crawford, 2000: 3). Bu
temel model Crawford ve Di Benedetto (2011), Song ve Montoya-Weiss (Song, 1998), Urban ve
Hauser (1993) ile Johnne ve Snelson (1988) adli arastiricilar tarafindan sunulan modellerle
yakindan uyumluyken, Cooper (1994) daha ayrintili bireysel yeni iiriin gelistirme faaliyetleri
onermektedir. Bes asama ¢ogu modelin faaliyetlerini temsil ederken, bunlardan fikir iiretme ve
secme, iriin gelistirme ve lansman asamalar1 yeni lrlin gelistirme siirecinin ana faaliyetlerini
olusturmaktadir. Bu asamalar genellikle yeni iirlin gelistirme siirecini hizlandirmak i¢in eszamanl
faaliyetler olarak diger adimlarla Ortiismektedir (Eisenhardt ve Tabrizi 1995). Yeni iirlin
gelistirmenin her agamasi i¢in ihtiyaclar farkli olabilecegi gibi, yeni iiriin gelistirme siirecinin seyri
tilkketiciden alinan ¢ok boyutlu bilginin her asamada degismesiyle farklilik gosterebilir. Bu
adimlarin her biri, belirsizlikleri azaltmak veya gidermek i¢in ihtiyaclar icermektedir.

Yeni irilinler bazen tamamen yeni olabilecegi gibi bazen yeniden konumlandirmalar1 ve maliyet
diisiislerini igerebilmektedir. Eski bir 6geyi yeniden konumlandirarak (tiiketicilere bunun bagka bir
sey oldugu sdylenerek) yeni bir 6geye sahip olunabilmektedir. Arm & Hammer birkag¢ kez yeni bir
buzdolab1 deodoranti, yeni bir hali spreyi, yeni bir koku giderici deodorant1 ve daha fazlasini ayni
marka adi altinda ayni kabartma tozu paketinde iireterek basarmistir. Bunlar sadece yeni
kullanimlar olarak kabul edilebilir, ancak firmanin kesif ve gelistirme siiregleri aymidir. Aym
zamanda yeni bir kullanim (Ozellikle endiistriyel firmalarda) tamamen ayr1 bir boliimde
gerceklesebilir. Ornegin DuPont, temel elyaflar1 teknikten tiiketiciye kadar bircok farkli sekilde
kullanmigtir. Finansal firmalar ise ortak veri tabanlarmni farkli pazarlar i¢in kullanmaktadirlar.
Benzer sekilde, marka adlar1 uzun siiredir iskolunu biiyiitmek ic¢in platformlar olarak
kullanilmaktadir. Ornegin, Dove sabun adi, neredeyse iki diizine kutu sabunu ve neredeyse ayni
sayida s1v1 viicut sampuanini kapsayacak sekilde genisletilmistir.
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Peki dyleyse Yeni Uriin Nedir? Yeni iiriinler, diinya veya firma icin gercekten ne kadar yeni
olduklarina gore kategorize edilebilir. Bu kategoriler sunlardir:

a. Yeni iiriinler (Ilk defa olusturulan iiriinler): Bu iirinler yepyeni bir pazar yaratan buluslardir.
Ornekler: Polaroid kamera, Sony Walkman, Palm Pilot, Hewlett-Packardin lazer yazicisi,
Rollerblade marka tekerlekli paten, P&G'nin Febreze ve Dryel gibi ornekler ¢ogaltilabilir. Bu
kategori, yeni {irlinlerin yaklasik %10'unu olugturmaktadir.

b. Yeni iiriin gruplari (Firma i¢i yeni iiriinler): Bir firmay1 yeni bir kategoriye sokan iirtinlerdir.
Uriinler diinya i¢in yeni degil, firma igin yenidir. Ornekler: P&G'in ilk sampuan1 veya kahvesi,
Hallmark hediyelik esyalari, AT&Tmin Universal kredi karti, Canon'un lazer yazicisi. Bu
kategoride yeni iirlinlerin yaklagik %20'sini olusturmaktadir.

c. Mevcut iiriin gruplarina eklemeler: Bunlar, firmanin mevcut pazarlarina sunulan iiriin hattini
ortaya c¢ikarmak igin tasarlanmis “Flanker” markalar1 veya hat uzantilaridir. Ornekler: P&G'nin
Tide Siv1 deterjani, Bud Light, Apple'in iMac'i, Hewlett-Packard'in LaserJet 7P'si (ev bilgisayarlar
icin tasarlanmis ucuz bir lazer yazici). Yeni iirtinlerin yaklasik %26'sin1 olusturur.

d. Mevcut iiriinlerde iyilestirmeler ve revizyonlar: Mevcut lriinler daha iyi hale getirilmesidir.
Ornekler: P&G'in Ivory Soap and Tide toz ¢amasir deterjani, tarih boyunca bircok kez revize
edilmistir. Yeni iiriinlerin yaklasik %26'sin1 olusturur.

e. Yeniden konumlandirmalar: Yeni bir kullanim veya uygulama i¢in yeniden hedeflenen
iiriinlerdir. Ornek: Koku giderici deodorant, buzdolabi deodoranti vb. olarak yeniden
konumlandirilmistir. Ayrica aspirin, kalp krizlerine karsi bir koruma olarak yeniden
konumlandirilmistir. Bu kategori yeni kullanicilara veya yeni hedef pazarlara yeniden hedeflenen
irlinleri de igermektedir. Marlboro sigaralar1 yillar 6nce bir kadinin sigarasindan bir erkegin
sigarasina yeniden konumlandirilmistir. Bu grupta yeni iirlinlerin yaklasik %7'sini olusturur.

f. Maliyet indirimleri: Hattaki mevcut iirlinleri basitge degistirerek tiiketiciye benzer performansi
ancak daha diisiik maliyetle saglayan yeni iirlinler sunmaktir. Pazarlamadan ¢ok tasarim veya
iiretim acgisindan “yeni bir {iriin” olabilir. Yeni iirtinlerin yaklasik %11'ini olusturur.

2.3. Tiiketici Katilm

Spesifik olarak, literatiirde tiiketici katiliminin yeni {irlin gelistirme siirecine katkisini agiklayan
sinirl1 sayida ¢alisma bulunmaktadir. Tiiketici katiliminin etkilerinin ne zaman faydali oldugunun
yetersiz bulgular1 belirsiz durumlara sebep olacaktir. Ayn1 zamanda Gemser ve Perk, Mahr ve ekibi
tiiketici katiliminin ne zaman bagarili inovasyona yol agtigina dair aragtirma yapilmasi onerisinde
bulunmuslardir (Gemser ve Perks, 2015; Mahr vd., 2014 ). Bununla beraber NPD (yeni {iriin
geligtirme siireci) yOnetiminin artan karmasikligi firmalarin aktif tiiketici katilminin fayda
saglamasini engelleyebilecegini gostermektedir (Hoyer vd.,2010). Bu nedenle bu arastirma,
literatiirdeki bosluklar g6z Oniine alindiginda, tiiketici katilimimin NPD sonuglarma katkida
bulunmasin1 amaglamaktadir. Boylece, aktif tliketici katiliminin nasil basarili inovasyona yol
acabilecegini anlamamiza yardime1 olabilecektir.

2.3.1. Tiiketici Katilimi Yaklagim

Smirh sayida yapilan calismalar arasindan arastirmacilar tiiketici katiliminin yeni iiriin gelistirme
(NPD) iligkisinde iki yaklasim {izerinde durmaktadirlar, bunlar: bilgi kaynagi olarak tiiketici
katilim1 (CIS) ve ortak gelistiriciler olarak tiiketici katilmidir (CIC) (Fang, 2008 ; Jeppesen, 2005 ;
Nambisan, 2002; Cui ve Wu, 2017). CIS, NPD’nin, genellikle odak gruplar1 ve pazar anketleri gibi
pazarlama arastirmasi yontemleri araciligiyla tliketicileri dinleyerek tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
istekleri hakkinda bilgi toplamay1 amaglar (Griffin ve Hauser, 1993). Bununla beraber tiiketicilerin,
yeni bir iirlin i¢in neye ihtiya¢ duyduklar1 veya yeni olarak ne istedikleri konusunda bilgi saglayici
rolii oynarlar. NPD ekipleri, tiiketicilerden toplanan bilgileri NPD siirecine uygulama ve
tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilayan iirlinler tasarlama sorumlulugunu iistlenmektedirler.
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CIS yaklasimi, NPD ekibinin tiiketicilerden elde ettikleri bilgileri firmalara, {iriin gelistirmeye
uygulanmadan Once aktarmalarin1 gerektirir. Tiiketici bilgilerini kullanan firmalar digerlerine gore
daha yiiksek derecede tiiketici katilimi faaliyetlerine katilim saglamakla birlikte CIS yontemi
yaygin olarak kullanilmaktadir.

Ortak gelistiriciler olarak tiiketici katiliminin kisaltmast olan CIC ise tiiketicilerin NPD siirecinde
yer almaktadir ve NPD uzmanlariyla birlikte yeni tirtinler gelistirilmesini amaglar. Boylece NPD,
tiiketicilerin NPD calisanlari ile ortak olarak ¢alistigi bir siire¢ haline gelir. Bu siirecte tiiketiciler,
uzun bir siire boyunca NPD uzmanlariyla yakin ve siklikla etkilesime girerler, NPD ekibiyle ortak
problem  ¢o6ziimiine katilirlar  ve dogrudan  iirin  tasarimmna  katkida  bulunurlar
(Knudsen, 2007). Tiiketiciler ayrica NPD c¢alisanlar ile birlikte, iiriin 6zelliklerinin tasarimi, {liriin
arayiizii gereksinimlerinin belirlenmesi ve gelistirme siireci Onceliklerinin ve metriklerinin
olusturulmas ile ilgili ¢esitli kararlar almaya dahil olurlar (Lengnick-Hall, 1996). CIC'de tiiketici
katkisi, NPD ¢abalarinin énemli bir boliimiinii olusturur (Fang, 2008 ).

Bir firma ayn1 anda bahsi gegen her iki tiiketici katilim1 yaklasimina dahil olabilir. Ornegin, tiiketici
bilgilerini elde etmek i¢in pazarlama arastirmasi yapabilir ve bazi tiiketicileri NPD siirecine ortak
gelistiriciler olarak dahil edebilir. Bir firmanin bu iki yaklagima katilimi farkli derecelerde olabilir.
CIS ve CIC birgok yonden birbirinden farklidir. Birincisi, tiiketicilerin CIS'deki rolii, yalnizca
istendiginde bilgi paylasmalar1 ve paylastiklar1 bilgilerin igeriginin firmanin aragtirmasinda aradigi
seye bagli olmast anlaminda pasiftir (Nambisan, 2002) . Buna karsilik, tiiketiciler CIC'de aktif bir
rol oynamaktadir. NPD siirecinde is birlik¢i olarak hareket ederek, ilgili oldugunu diisiindiikleri
ancak firma tarafindan istenmedigi bilgileri paylagsmak icin inisiyatif alabilirler
(Nambisan, 2002). Ikincisi, firmann rolii farklidir. CIS'de firma NPD siirecini yiiriitiir ¢iinkii ne tiir
bilgilerin toplandigin1 belirler ve tiiketici bilgilerinin {irlin tasarimina uygulanmasinin
sorumlulugunu alir. CIC'de, firma bir ortak olarak hareket eder ve tiiketicilerle is birligine dayali
problem ¢dzme ve karar verme siireclerine katilir. Ugiinciisii, CIS'de tiiketiciler ve NPD ¢alisanlari
arasindaki etkilesim, tiiketici iletisiminin firmanin belirli bilgileri aradig: bir seferlik sorgulama ile
sinirl1 olmasi anlaminda miinferittir. Firma tiiketicilerle birden fazla etkilesimde bulunabilse de,
etkilesim sayis1 sinirlidir ve her iletisim siirli bir siire i¢in gergeklesir. Ancak CIC'de tiiketiciler
NPD calisanlariyla uzun bir siire boyunca siirekli iletisim kurabildigi i¢in tiiketici
etkilesimi siireklidir. Son olarak, CIS'de tiiketiciler yalnizca neye ihtiya¢ duyduklari konusunda
bilgi saglarken, CIC'de tiiketiciler hem ihtiyaglar hem de ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
coziimler hakkinda bilgi paylasirlar (Lilien, vd., 2002 ; Piller ve Walcher, 2006).

Bu farkliliklarin NPD'de tiiketici bilgilerinin kullanimi i¢in énemli etkileri vardir. ilk olarak, bu iki
tilketici katilimi1 bi¢iminde elde edilen tiiketici bilgilerinin miktar1 ve dogas1 farklidir. CIC'deki
tikketici bilgileri, CIS'dekinden daha fazla miktarda, daha derinlemesine ve ayrintilidir. CIC
tilketicilerle siirekli etkilesim i¢in sadece biiylik miktarda bilgi iiretmekle kalmaz, ayni1 zamanda
tilketici etkilesiminin dogas1 geregi CIS'den daha ayrintili bir tiiketici anlayis1 gelistirmek i¢in
firsatlar saglar (Nambisan, 2002). Ayrica, tiiketicilerin pasif rolii nedeniyle, CIS'deki bilgi
paylasimi, firma tarafindan giiglii bir sekilde etkilenme egilimindedir, oysa CIC'de firmanin
planlanmis aragtirma kapsaminin 6tesinde bilgileri kesfetme sansi daha yiiksektir (Nambisan, 2002).
Ikincisi, NPD ¢alisanlar1 ile tiiketiciler arasindaki karsihikli bagimlilk, bu iki yaklasimda
farklidir. CIS'de, NPD calisanlar ile tiiketiciler farkli roller oynar: tiiketicilerin pasif bilgi
saglayicilart1 olmas1 ve NPD c¢alisanlarinin tiiketici bilgilerini iirliin tasarimina uygulamaktan
sorumlu olmast gibi. Ancak CIC'de, NPD calisanlar1 ve tiiketicileri, ortak iiriin gelistirme silirecinde
birbirlerine olduk¢a bagimlidir (Bstieler ve Hemmert, 2010; Fang, 2008). Bu giiclii karsilikli
bagimlilik, daha etkili bilgi paylasimini miimkiin kilar, ancak ayn1 zamanda katilimer tiiketicilerle
onemli diizeyde koordinasyon gerektirir.

Bu nedenle, CIS ve CIC, NPD siirecinde farkli zorluklarla kars1 karsiyadir. CIS igin temel zorluk,
yeterli tiikketici bilgisi elde edememek veya tiiketici bilgilerini tam olarak kullanamamaktir.
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NPD calisanlari, ne tiir tiiketici bilgilerinin toplandigini ve bu bilgilerin nasil yorumlandigint ve
kullanildigint ~ belirlediginden, onlarin  baskin  rolii, tiiketici  girdilerinin  kullanimim
smirlayabilir. CIC, tiiketicilere daha aktif bir rol vererek bu zorlugun iistesinden gelir, ancak yeni
zorluklar1 da beraberinde getirir. Bu zorluklar: Biiyiik miktarda ayrintili tiikketici bilgisinin olmas1 bu
bilgileri islemenin zorlugunu artirir (Hoyer vd., 2010); tiikketici koordinasyonu ihtiyaci, tiiketici
bilgilerinin etkin kullanimina zarar verebilecek yanlis iletisim ve ¢atigsmalara yol agabilecek NPD
yonetiminin karmagikligini artirir (Nambisan, 2002). CIS ve CIC'nin karsilagtigi bu zorluklar,
tiiketici girdilerini yeni iirlinlere ne dlgiide doniistiirebileceklerini etkileyebilir.

3. BULGU ve TARTISMALAR

Bu boliimde ilk asamada 2005-2022 yillar1 arasinda yenilik, yeni iirlin gelistirme siireclerinin
tiikketici etkileri ve yenilik entegrasyonu alaninda ele alinmis proje ve arastirmalarin liiteratiir
taramas1 yapilmistir. Ardindan bu arastirmalarin bulgu verileri bir araya getirilerek cevirileri yapilip
veri seti olusturulmustur. Ikinci asamada istatistiksel bir bakis saglamak igin Anaconda-Pycharm
yazilimi lizerinde python programlama dili ile giiglii bir gorsellestirme aract olan, metin madenciligi
kelime bulutuna dayali olan metin analizi uygulanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

3.1. Meta-Analiz

Yeni {iriin gelistirme ile ilgili literatiir, farkli inovasyon tiirlerinde yer alan gesitli yonetim
uygulamalar1 ¢alismalarini icermektedir. Bununla birlikte, yenilik, yeni i{irlin gelistirme
entegrasyonun ve inovasyonun tiiketiciyi nasil etkiledigini bir arada Olgen caligma
bulunmamaktadir. Ozellikle son donemde teknolojinin farkli yonde ve hizli gelisimi nedeni ile
biiyiik farkliliklar yasanmaktadir. Bu nedenle Tablo 1’de 6zellikle son donem yani 2016-2022
yillar1 literatiir verileri ayr1 olarak analiz edilmistir. Bir sonraki boliimde diger yillara ait benzer
yaklagimda bulunan akademik calismalar 6zetlenmistir. Tablo 1°de bu yillar arasinda yenilik ve
yeni {iriin gelistirme siireclerinde tiiketici etkilerinin inovasyon entagrasyonunda alana 6zgii yapilan
arastirmalarin/projelerin amaci, niteligi, bulgular1 ve onerileri paylasilmistir. Ayrica yeniliklerin ve
yeni iriin gelistirmenin hizli gergeklestigi son ii¢ yilda yenilik, yeni {iriin gelistirme siire¢lerinde
arttimsal ve radikal inovasyonun tiiketici etkileri entagrasyonu alaninda yapilmis literatiir
arastirmasina rastlanmamaistir.
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Tablo 1: 2016-2022 yillar1 aras1 yenilik ve yeni iiriin gelistirme siireglerinde tiiketici etkisinin
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inovasyon entagrasyonu alaninda yapilmis proje ve arastirmalar

Bulgular

Tiiketici katilmi ile yeni iiriin gelistirme (NPD) performansi arasindaki
faktorlerin etkilerini ampirik olarak inceleyen bu meta-analiz ¢alismasinda
elde edilen bulgular: Tiiketicilerin NPD'nin fikir ve lansman asamalarina
dahil edilmesinin, pazara sunma siiresini hizlandirmasi yoluyla yeni {iriiniin
finansal performansi iyilestirdigi, buna karsin gelistirme asamasinda tiiketici
katiliminin pazara sunma siiresini yavaslattigini ve yeni iriin finansal
performansin1 bozdugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, teknolojik olarak
calkantili NPD projelerinde, gelismekte olan iilkelerde, diisiik teknolojili
endiistrilerde, ticari tiiketiciler i¢in ve kiigiik firmalar icin tiiketici
katiliminin NPD performans: iizerindeki faydalarinin daha fazla oldugu
gosterilmektedir. Ek olarak, tiiketicilerin inovasyon siirecine ne zaman dahil
edilecegine dair ¢esitli teorik ve yonetimsel ¢ikarimlari tartisma agamasinda
kalmustir.

Bulgular

Bu calismada, tiiketici katilimimin iki big¢iminin yeni triin sonuglar
iizerindeki etkileri incelemistir: Bunlar; bilgi kaynagi olarak tiiketici
katiliminin geleneksel bigimi (CIS) ve ortak gelistiriciler olarak tiiketici
katilimimin daha aktif big¢imidir (CIC). CIS ve CIC, NPD sonuglarinin,
tikketici  katiliminin inovasyona yol acip a¢mayacagmin anlasilmasini
saglamay1 amaglamaktadir. NPD etkilediklerini anlamak i¢in CIS ve CIC'in
inovasyonu iyilestirmedeki ortak etkilerinin potansiyel ikame iliskisini
incelemislerdir. Sonuglar, deneme yanilma yoluyla 6grenmeyi vurgulayan
deneysel bir NPD yaklagiminin, tiiketici katilimi ile yeni {iriin sonuglari
arasindaki iliskiyi yumusattigimi gostermektedir. CIS’e gore, firmalar
deneysel bir NPD yaklagimi benimsediginde yeni iiriin sonuglar i¢in daha
faydali oldugu, NPD siireci daha diisiik deneme ile karakterize edildiginde
CIC'in etkisinin daha giiglii oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, iki
tiikketici katilim1 bigiminin her birinin kendine 6zgii avantajlar1 oldugunu ve
farkli kosullar i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Calismada, firmalarin
NPD siirecinde CIS'in etkinliginin yani sira 6grenme yaklagimlarimi da
dikkate almasi gerektigi belirtilmektedir.

Bu c¢alisma, inovasyonda tiiketici katiliminin Onciillerini ve etkisini
incelemektedir: Tiiketici katiliminin #i¢ boyutunu, tiiketici bilgisini
kullanmanin farkli yollarmm1 kullanmasini, bununla birlikte tiiketici
dogasindan, firmanmn bilgi yOnetimi stratejisinden ve bilgi yonetimi
uygulamasi i¢in kurumsal destekten farkli sekilde etkilenmesini
arastirmislardir. Birden fazla sektorde birincil verileri kullanarak ve bu ii¢
boyutu test ederek, li¢ tiiketici katilim1 bi¢iminin farkli faktorler tarafindan
yonlendirildigi bulunmustur. Ayrica, tiikketici katiliminin {iriin performansi
iizerindeki etkisinin, firmanin teknolojik yetenegine bagl oldugu ve kosullu
etkinin farkli tiiketici katilimi bigimleri arasinda da degisiklik gosterdigi
ortaya konmustur. Bu bulgular sayesinde, inovasyonda tiiketici katilimini
benimsemek ve yonetmek i¢in 6nemli teorik ¢ikarimlarin yani sira rehberlik
saglayacagi onerilerinde bulunulmustur.

Bu calisma, is birligine dayali yeni iiriin gelistirmenin erken ve sonraki
asamalarinin inovasyon tiirleri i¢in farkli faydalar ve riskler olusturdugunu
one siirmektedir. Deger yaratma ve benimsemeye yonelik gerilimler
yaklasimina dayanarak, NPD ittifaklarinda is birliginin rolii ve odak
firmanin inovasyon ¢iktis1 hakkinda bir dizi hipotez gelistirilmistir.
Hipotezler, tip ve makine sektorlerindeki 1049 NPD ittifakindan olusan
nicel bir veri seti lizerinde test edilmistir. Sonuglar hem lansman 6ncesi hem
de lansman agamalarinda artimsal inovasyon ig¢in igbirliginin avantajh
olmasina ragmen, radikal inovasyonun yalnizca baglatma asamasindaki
isbirliginden fayda sagladigini1 gostermektedir.
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Bulgular

Bu calismada, dort biiyiik teknoloji firmasi, vaka g¢alismalar1 yoluyla
niteliksel  bir  perspektiften  arastirllmistir. Sekiz  NPD  projesi
incelenmistir. Bulgular, radikal ve artimsal inovasyon NPD projelerinin
incelenen  vakalarda farkli yonetim uygulamalart  gerektirdigini
gostermektedir. Artimsal NPD projelerinde, daha biiyiikk entegrasyon
cabalarinin gerekli olmayabilecegi, ancak radikal inovasyon iiriin projelerini
iceren projelerde asagidaki uygulamalarin benimsenmesi gerekliligi
iizerinde durulmaktadir, bunlar; teknik ekiplerin yogun katilimi, NPD'nin
differences between ~ rken asamalarinda esneklik ve gelistirme ekibi ile firmanin diger
! Siearenl e departmanlar1 arasindaki cografi ayrimdir. Ayrica, ayni uygulamalarin
Jos¢ NPD'de asamali inovasyon projelerinde uygulanmasinin olumlu sonuglar
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Bu c¢alismada, tedarik zincirindeki katilimcilarin yeni iiriin gelistirmenin
cesitli asamalarina katilimi ile yeni {iriin tanitimi sayisi ve yeni iriin
radikalligi acisindan bir firmanin inovasyon sonuglari arasindaki iligkileri
arastirilmistir. NPD yoneticilerinin kesitsel bir arastirmasindan toplam 107
anket toplanmistir. Sonuglar, tedarikgilerin ve tiiketicilerin katiliminin,
cesitli NPD asamalarinda firma inovasyon sonuglari lizerinde 6nemli etkileri
oldugunu gostermektedir. Tedarikgilerin firma NPD siirecine katilimi, ¢esitli
NPD asamalarinda firma inovasyon basarisint olumsuz etkilermektedir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin katilimi, ¢esitli NPD asamalarinda firma
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inovasyon basarisint olumlu yonde etkilemektedir. Bu, c¢esitli NPD
asamalarinin farkli ozelliklerinin, tiiketici veya tedarik¢i katilimini her
asamada az ya da ¢ok uygun hale getirdigini gostermektedir. Bu nedenle, bu
makale tedarik zinciri uygulayicilart igin inovasyon performanslarini
iyilestirmek i¢in kiminle, ne zaman ve nasil tedarik zinciri stratejisi
olusturduklar1 konusunda 6nemli yonetsel ¢ikarimlar sunmustur.

Smir teorisi perspektifinden yola ¢ikan bu g¢alisma, g¢atismayi tiiketici
katilimi literatiiriine entegre etmis ve bilgi saglayici (CPI) olarak tiiketici
katiliminin tiiketici-gelistirici ¢atismasini azalttigini, gelistirici (CPC) olarak
tilkketici katilminin ise artirdigin1 one siirmiistiir. Ayrica, yeni Uriinlerin
dogasmin bu tir etkileri yumusattig1 belirtilmistir. Bulgulara gore, pazar
yeniligi, catismay1 hafifletmede CPI'nin roliinii zayiflatmakta ve CPC’nin
catisma iizerindeki olumlu etkisini azaltmaktadir; bunun aksine, teknoloji
yeniligi, CPC’nin ¢atigma tizerindeki etkisini arttirmaktadir. 181 yiiksek
teknoloji firmasindan olusan bir 6rneklemden elde edilen ampirik sonuglar,
bu 6nermeleri biiyiik 6l¢iide desteklemektedir.

Goriilmektedir ki isletmeler arasi pazarlarda yeni triin gelistirme siireglerinde tiiketici katiliminin
onemine ragmen, spesifik zorluklar1 ve potansiyel olumsuz yonleri yeterince incelenmemistir.
Giderek daha fazla sirket, tiiketicilerini yeni Uriin gelistirme (NPD) siirecine aktif olarak dahil
etmektedir. Bununla birlikte, tiiketici katiliminin yeni {irlin sonuglarina katkis1 konusunda ¢ok az
fikir birligi bulunmaktadir. Bu katkinin daha 1yi anlagilmasi, tiiketicileri dahil etmenin faydali olup
olmadigina ve ne zaman ise yaradigina 1s1k tutabilecek ve bdylece firmalara bu tiir kararlar almak
icin daha 1yi kilavuzlar saglayabileceklerdir. Buna ek olarak Tablo 2’de, tiiketici etkileri ve yenilik
entegrasyonu konularinda 2006-2015 yillar1 arasinda yapilan ampirik caligmalarin bir ozeti
sunulmustur (Cui ve Wu, 2016).
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Tablo 2: 2005-2015 yillar arasi tiiketici etkileri ve yenilik entegrasyonu liiteratiir taramasi

Konu Arastiricilar

“Franke et al. 2006

» inovasyonun beklenen faydalari

Jeppesen and Frederisken 2006;

* Zevk alma, taninma ve kendini gelistirme gibi Nambisan and Baron 2009

psikolojik ve sosyal faydalar

Franke et al. 2006; Filler et al. 2008; Filler
et al. 2012; Magnusson 2009; Mahr and
Lievens 2012; Schreier and Priigl 2008;

Schweitzer et al. 2014

* Bilgi, beceri, deneyim ve kaynaklar

- [ Schreier ve Priigl 2008; Smets et al. 2013
Athaide and Zhang 2011; Fiiller et al. 2008;
* Firma ile giiven ve yakinlk gibi iliskiler bl it al. Z01as Fosoen sie., A0
Balka et al. 2014; Franke et al. 2013;

* Aciklik, adalet ve destek gibi birlikte yaratma g & el 200

siireci algilar

Franke and Schreier 2010; Franke et
al. 2010; Fuchs and Schreier 2011; Schreier
etal. 2012

» Uriin Kkalitesi, firma kapasitesi ve satin alma
niyeti konusunda gelistirilmis tiiketici algisi

» Zevk ve basar1 duygular gibi psikolojik

Franke and Schreier 2010; Franke et
sonuclar

al. 2010”*

3.1.1. Meta-Analiz Bulgu ve Tartismalar:

Bu béliimde yeniliklerin aragtirma konusuyla baglantili bulgular1 analiz edilmis ve bu konu ile
yakindan ilgili diger akademik calismalar degerlendirilmistir. Yeni iiriin gelistirme siireclerinde
tiikketici katiliminin olumlu rol oynadigi arastirma kaynaklari ile desteklenmistir. Tiiketicinin olumlu
rol oynadigi alanlarin ayrica firma teorileri, NPD, CIS ve CIC basliklar1 oldugu belirlenmistir.
Firma teorileri, tiiketicinin degerini ve tiiketiciden elde edilen bilginin 6nemini vurgulayan temel bir
cergeve sunmaktadir. Yeni iirin gelistirme siirecinde tiiketicinin roli ile ilgili mevcut literatiir
tiikketicinin katilimina vurgu yapmaktadir. Balachandra, Cooper ve Karkkainen’in yapmis oldugu
caligmalar, radikal yeniliklerin basarisinda belirli bir tiiketicinin olumlu roliiniin olabilecegini
desteklemektedir (Balachandra, 1997; Cooper, 1994; Karkkainen, 2002). Literatiiriin gozden
gecirilmesi sonucu, tiikketicinin yeni {iriin gelistirmedeki roliinii aciklamak i¢in 6nemli potansiyele
sahip firmalarin da teorik perspektifi aciklanmistir. Buna gore tiiketici bilgilerini kullanan firmalarin
bilgi kaynagi (CIS) ve ortak gelistiriciler (CIC) olarak ele alinan iki yaklasimi ile tiiketicinin
katiliminin olas1 agiklamalar1 yapilmistir. Bu acgiklamalarda firma, belirsizlik ve bilgi ile ilgili
faaliyetleriyle tanimlanmaya g¢alisilmistir. Firmanin bu iki goriislinlin boyutlan ile tiliketici i¢in
olumlu rol iistlendigi desteklenmektedir (Tatikonda, 2000; Barney, 1991).

Srinivasan ve ekibi (2012) iirlin tasariminin, tiiketicilerin yenilik¢i iiriinlere yonelik algilarinin temel
belirleyicileri olan estetik, islevsel ve sembolik boyutlardan olusan {i¢ yonlii bir kavram oldugunu
ileri stirmislerdir. Gestalt teorisine gore (Radford ve Bloch, 2011) tiiketiciler, yeni bir iirliniin ayr1
ayr1 parcalarindan ziyade biitiiniinii algilamakta ve deneyimlemektedir.
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Sonu¢ olarak, bir yenilik, degisen derecelerde bahsedilen ii¢ boyutun hepsini ayni anda
gostermektedir (Homburg ve digerleri, 2015). Buna paralel olarak, tasarim 6zellikleri, yenilik¢i bir
iriiniin estetik, islevsel ve sembolik bilgilerini hedef pazara etkili bir sekilde aktarabilen (Eisenman,
2013) ve nihayetinde tiiketiciyi etkileyen yenilikleri tiiketicilerle bulusturmak i¢in yararli bir
iletisim araci olarak hareket edebilir. Yeniliklerin gelistirilmesinde tiiketici ve firma arasindaki iligki
gozden gecirilmelidir (Karkkainen and Elfvengren, 2002). Yeni iiriin gelistirme siirecindeki kilit
faktorlere iliskin ¢ok sayida ¢aligma, tiiketiciyi artan yeni iiriinlerde ticari basarinin belirleyicisi
olarak tanimlamaktadir. Bu ¢alismalar, tiiketicilerle erken ve sik temasin, tiiketicinin ihtiyaglarinin
firma ile degis tokusuna yol agtigini gostermistir. Bu ihtiyaglar1 kargilayan bir {iriin gelistiren
firmalar tipik olarak ticari basar1 ile karsilasmislardir. Artimsal yeniliklerde tiiketicinin faydali roli
iyi belgelenmistir (Cooper ve Kleinschmidt 1986; Cooper ve Kleinschmidt,1990). Bununla birlikte,
artimsal ve radikal yenilikler arasinda iki onemli fark vardir. Birincisi, bir {iriiniin asamali
iyilestirmelerinde veya inovasyonlarinda, tiiketici tipik olarak gelistirilecek iirtinle ilgili dogrudan
deneyime veya bilgiye sahiptir (Abernathy ve Utterback, 1978), oysa tiiketiciler radikal bir
inovasyona olan ihtiyaclarim fark edemeyebilirler. Ornegin, 1990'larin sonlarinda bir televizyon
magazasinda, bir tiiketiciye bir televizyondan ne istedigini sorsak, cevap daha yiiksek netlik, daha
iyi parlaklik veya daha biiyiik bir ekran olabilir, ancak cevabin asla “Bana daha diisiik ¢oziiniirliikli
daha kiigiik bir ekran verin ama onu taginabilir hale getirin ki metroda izleyebileyim” olmasini
beklemeyiz. Ikinci olarak, artimsal bir yenilik icin, tiiketici talep etmek i¢in iyi tanimlanmis sinirlart
olan bir pazar vardir. Buna karsilik, radikal bir yeniligin gelistirilmesi sirasinda bir pazar mevcut
olmayabilir (Christensen ve Bower,1996), bu nedenle hem potansiyel tiiketicileri hem de ilgili
tiikketicileri elde etmenin zorlugunu arttirir. Telefon ve internet, tiikketici girdisi elde etmek icin
mevcut bir pazar olmadan gelistirilen radikal yeniliklerin Ornekleridir. Artan yeniliklerin
gelistirilmesinde tiiketicinin roliinii  destekleyen kanitlar, tiiketicilerin radikal yeniliklerin
gelistirilmesine dahil edilmesi i¢in bazi1 faydalar ima etse de (De Brentani, 2001), bu dahil etme
durumu {izerinde anlagsmaya varmaktan ¢ok uzaktir. Christensen’e gore (1996) bir firma mevcut
tiiketici tabani ile ¢ok ilgilenirse, yaklasan radikal bir yeniligi kagirabilir.

Isletme ile tiiketici arasindaki iliskinin tamamen ekonomik bir alici ve satici iliskisinin dtesine
gecebilmesi i¢in isletme, tiiketiciyi ve tiiketiciden elde edilen bilgiyi tanimali ve ona deger
vermelidir. Konuyla ilgili literatiiriin degerlendirilmesiyle, yeni iiriin gelistirmede tiiketicinin roliinii
aciklamak icin 6nemli potansiyele sahip iki teorik perspektif dikkati ¢ekmektedir. Isletmenin
kaynak temelli goriigii, bir firma kaynagi olarak tiiketicinin maddi olmayan degerinin olasi bir
aciklamasini saglarken (Barney 1991), firmanin bilgiyi isleme goriisii (Tatikonda ve Rosenthal,
2000) ve firmanin bilgi temelli goriisii (Grant,1996) firmanin belirsizligini ve bilgisini arttirmak ya
da iyilestirmesiyle ilgili faaliyetleri ile tanimlamaya calisir. Isletmelerin bu iki gériisii, yeniliklerin
gelistirilmesinde tiiketici icin olumlu bir rolii desteklemektedir. Ozetle; kritik bir kaynak olarak, bir
bilgi tedarikgisi olarak ve bir pazar bilgisi kaynagi olarak tiiketicinin rolleri i¢in iki kritik ¢ikarim,
isletmelerin bu goriislerinden ortaya g¢ikmaktadir. Birincisi, tiiketicinin birincil islevinin bilgi
saglayict olmasidir. Yeni iirlin gelistirme silirecinin farkli asamalarinda pazarlama arastirmasi
yontemleri araciligiyla tiiketicileri dinleyerek tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri hakkinda bilgi
toplamay1 amaglar (CIS). Ikincisi, tiiketicilerin NPD ¢alisanlar1 ile ortak olarak ¢alisip, tiiketicilerin
uzun bir siire boyunca NPD uzmanlariyla yakin ve siklikla etkilesime girmesidir. NPD ekibiyle
ortak problem ¢6ziimiine katilarak yeni {iriin gelistirmeyi amaglar. Bununla birlikte, mevcut
tilketicilerin degerli, mevcut pazar i¢in gerekli bilgilendirilmis kaynaklar oldugu, ancak yeni
pazarlar icin giivenilir olmayan bilgi kaynaklar1 olabilecegi yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir. Bu
nedenle, yenilikler i¢in yeni {irlin gelistirme siirecinde yeterli tiiketici bilgisi elde edememek veya
tiikketici bilgilerini tam olarak kullanamamak, ne tiir tiiketici bilgilerinin toplandigini ve bu bilgilerin
nasil yorumlandigini ve kullanildigini bilememek sorun olarak diisiintilebilir.
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Kurumlar i¢inde, yeni iiriin gelistirme siirecinde 6nemli farkliliklar vardir (Brown ve Eisenhardt,
1995). Bununla birlikte, bir {riiniin gelistirilmesi, tipik olarak, bir fikrin gelistirilmesinden bir
iiriiniin nihai ticarilestirilmesine gecisini iceren ¢cok adimli bir siirectir. Siirecin karmasikligi, istenen
{iriiniin karmasikligina ve yenilik tiiriine gore degisir. Ornegin, bir iiriine &zellik eklemek igin
artimsal bir yenilik, tam bir yeni iirlin gelistirme siirecini gerektirmeyebilir (Zahay ve digerleri
2004), ancak radikal bir yenilik, irini sifirdan gelistirmek i¢in tam gelistirme siirecini
gerektirebilir. Siiregteki adim sayisinin yani sira, yeni iiriin gelistirme siirecinde gerekli olan
personelle ilgili sorular ve firmanin belirsizliklerini azaltmak i¢in bilgi talepleri zaten karmasik olan
bir durumu daha da karmasik hale getirmektedir. Yeni bir iriinii gelistirme, tasarlama ve
ticarilestirme gibi zor bir gorevle iligkili karmasiklik ve belirsizlik, bu sorunu anlama ihtiyacina
katkida bulunur. Yeni iiriin gelistirme siirecinde tiiketicinin roliinii anlamak i¢in siirecin
asamalarinin arastirilmasi gerektigi savunulmaktadir. Crawford ve Di Benedetto bunun i¢in 5 adimli
bir model gelistirmistir. Adimlar sirasiyla; 1) Firsat tanimlama ve se¢im, 2) Konsept Olusturma, 3)
Konsept/Proje Degerlendirme, 4) Gelistirme ve 5) Lansman (Crawford ve Di Benedetto 2000).

Bu temel model Song ve Montoya-Weiss (1998), Urban ve Hauser (1993), Johnne ve Snelson
(1988) tarafindan sunulan modellerle yakindan uyumludur. Cooper ve Kleinschmidt (1986) ise daha
ayrintili bireysel yeni irlin gelistirme faaliyetleri saglar. Bu asamalar, bir firma i¢indeki ayr
adimlar1 temsil edebilir, ancak genellikle yeni {iriin gelistirme siirecini hizlandirmak i¢in es zamanl
faaliyetler olarak diger adimlarla ortiisiirler (Eisenhardt ve Tabrizi 1995). Bes asama, ¢cogu modelin
temel faaliyetlerini temsil etmektedir; ancak, ilk {i¢ faaliyet, genel olarak yeni {iriin gelistirme
stirecinin fikir liretme ve se¢im asamasi olarak kabul edilebilir. Firmanin bilgi ihtiyaglari yeni {irtin
gelistirme siirecinin her asamasi i¢in farklilik gosterdiginden, tiiketiciden gelen c¢ok boyutlu
bilgilerin yeni {iriin gelistirme siireci boyunca degismesi muhtemeldir ve tliketicinin bilgilerinin
onemi ve uygunlugu, siirecin her agamasinda degisir.

3.2. Kelime Bulutu Metin Analizi

Bu boliimde kelime bulutu metin madenciligi bilim dalina dayali olan metin analizinin tanim1 ve
amaci Ozetlenmis, uygulama asamasinda yapilan islem adimlar1 anlatismis ve elde edilen sonuclar
gosterilerek, bulgular yorumlanmistir.

3.2.1. Tamim ve Amag

Kelime bulutlari, metin i¢in basit ve gorsel olarak ¢ekici bir gorsellestirme yontemi olarak ortaya
cikmistir. Metni en yliksek siklikta goriinen kelimelere gore frekanslarimi 6lgerek genel bir bakis
saglamak i¢in son donemde cesitli baglamlarda kullanilirlar (Heimerl vd., 2014). Bu yontem salt
metin 6zetleme olarak statik bir sekilde yapilir. Bununla birlikte, metin analizindeki bu basit ama
giiclii gorsellestirme paradigmast Word Cloud adli prototip bir sisteme dayanmaktadir. Bu sistem
gelismis dogal dil isleme, karmasgik etkilesim teknikleri ve baglam bilgisi ile donatilmistir.

Kelime bulutlart i¢in popiiler uygulama alanlarindan biri metin 6zetlemedir. Etiketlemeyi bir
indeksleme yontemi olarak kullanan Flickr, Delicious veya Technorati gibi topluluk odakli web
siteleri baglaminda popiiler hale gelmistir. Kelime bulutlari, i¢inde en sik gecen kelimeleri
betimleyerek bir metne sezgisel ve gorsel olarak c¢ekici bir genel bakis saglamak ig¢in
kullanilir. Boyle bir 6zetlemenin amaci, bir metin govdesinde bulunan konularin sayis1 ve tiirii
hakkinda bilgi edinmede yardimc1 olmaktadir.

Tipik olarak, bu istatistiksel genel bakis, gosterilen etiketlerin yazi tipi boyutunun kelime siklig1 ile
pozitif olarak iligkilendirilmesiyle elde edilir. Bir etiket bulutu gorsellestirmesi kullanildiginda,
‘etiketler’ metinden kelimelerdir. Bu nedenle, bu baglamlarda genellikle etiket bulutu terimi
yerine kelime bulutu terimi tercih edilir. Bir metin govdesi i¢in olusturulan kelime bulutlari, daha
derin bir analiz i¢in bir baslangi¢ noktasi olarak hizmet edebilir (Burch vd., 2013; Sinclair ve
Cardew-Hall, 2008; Viegas vd., 2007). Ornegin, belirli bir metnin belirli bir bilgi ihtiyaciyla ilgili
olup olmadigina karar vermeye yardimci olurlar.
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Dezavantajlarindan biri, kelimeler ve iligkileri hakkinda dil bilimsel bilgileri hesaba katmadan, izole
edilmis kelimelerin tamamen istatistiksel bir 6zetini saglamalaridir. Sonug olarak, kelime bulutlar
metin madenciligi bilim dalina dayali ¢cogu sistemde metni 6zetlemek i¢in statik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir.

3.2.2. Uygulama

Uygulama i¢in Oncelikle 2005-2022 yillar1 arasinda yenilik, yeni iiriin gelistirme siireglerinin
tilkketici etkileri ve yenilik entegrasyonu alaninda ele alinmis proje ve arastirmalarin liiteratiir
taramasindan elde edilen bulgu verileri bir araya getirilerek veri seti olusturulmustur. Daha sonra
istatistiksel bakis elde etmek i¢cin Anaconda-Pycharm yazilimi iizerinde python programlama dili ile
etiket-kelime bulutlarina dayali metin analizi uygulanmaistir.

Uygulama i¢in gerekli adimlar asagida ozetlenmigtir:

* Yukarida belirtilen veri seti olusturulduktan sonra, Anaconda yazilimi ile uyumlu gerekli kurulum
araclari (setuptools) yiiklenmistir.

* Ardindan stylecloud paketinden yararlanan kelime bulutlart (wodcloud) i¢in gerekli python
paketleri eklenmistir. Dahil edilen ve yliklenen paketler sekil 1°de gosterilmistir;

rom os import path

rom PIL import Image

fimport numpy as np

fimport matplotlib.pyplot as plt
import os

[from wordcloud import WordCloud, STOPWORDS

Sekil 1. Dahil edilen ve yiiklenen Python paketleri

* Degradeler ve simge sekilleri (simple ve alice) ile stilistik kelime bulutlar1 dahil edilmistir. Renk
paletleri ile metin ve arka planlar i¢in manuel renk seti komut satirlart olusturulmus, yon
gradyanlar1 elde edilmistir.

* Olusturulan dataset igeri aktarilip, veri dizini alinmig (olusturulan IPython not defterinde c¢aligan
ornegi desteklemek ic¢in) getcwd() fonksiyonu ve gerekli fonksiyonlar olusturulmus ve

uyarlanmstir.
Maske olarak segilen simple ve alice simgelerinin kelime bulutu analizinden elde edilen sonuglar

sekil 2 ve sekil 3’te gdsterilmistir.

. ey

a Ve —
1NOVaASYyON::

Sekil 2. Simple Maskesine uyarlanan Kelime Bulutu analiz sonuglar
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tuketic

Sekil 3. Alice Maskesine uyarlanan Kelime Bulutu analiz sonuglari

3.2.3. Metin Analizi Bulgu ve Tartismalar

Meta analiz taramasi ile elde edilen verilerin metin analiz yontemi ile elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, terimlerden en sik olanlarin merkezde yogunluklar1 artarak, daha diisiik
frekansli terimlerin ise smirlara dogru azalarak yerlestikleri gozlemlenmektedir. Go6zlem
sonuglarina gore yiiksek sikliktaki terimlerin, “NPD (Yeni Uriin Gelistirme), tiiketici katilim1 ve
inovasyon” terimleri oldugu ve belirgin bicimde merkezde yogunlastigi bulgularina ulagilmistir.
Sonug olarak meta-analiz ve kelime bulutu metin analizi sonuglariin paralel olarak yeniligin ve
yeni {irlin gelistirme stratejisinin “tliketici katilimi1” yani tiiketiciye yakin durmak oldugu dolayisiyla
dogru kullanicilarin  firmaya yeni Triinleri tutunduran fikirler saglayabildigi sonuclarina
ulagilmaktadir.

4. SONUC ve ONERILER

Arastirma bulgularina gore yeni bir {iriiniin tiiketicinin iizerinde olumlu rol oynadigin1 gosteren
birgok faktdr yer almaktadir. Ik olarak, yeni iiriin gelistirmenin fikir tanimlama asamasinda
tikketiciden elde edilen teknoloji bilgileri, yeniligin daha yiiksek is performansi seviyeleriyle
iliskiliyken, diger gelisim asamalarinda elde edilen teknoloji ve pazar bilgilerinin bunu etkilemedigi
goriilmektedir. Ikinci olarak, bilgi kullanimi yenilikler iizerinde olumlu etki gdstermektedir. Bu
nedenle, yoneticilerden tiiketiciden elde edilen bilgilerin yayilmasini ve kullaniimasini
kolaylastirmasi istenebilir. Son olarak, tiiketici bilgileri ile yeni iirlin gelistirme performansi
etkilesimlerinin analizi sonucu elde edilen faktordiir. Bir fikir iiretimi gelistirme asamasinda,
tilkketiciler hakkinda yiiksek diizeyde bilgi sahibi olan firmalar, daha fazla bilgi edindiklerinde daha
yiiksek seviyede performans gosteren iiriinler gelistirebilmektedirler. Buna karsilik, diisiik diizeyde
tilkketici bilgisi elde ettiklerinde daha kotli performans gostermektedirler. Fikir {iretme asamasinda
elde edilen pazar bilgileriyle etkilesim icin de benzer bir sonug elde edilmistir. Performanstaki bu
farkliliklar yeni iiriin gelistirmeye stratejik bir yaklasim gerektigini gostermektedir. Yoneticiler,
tiikketici bilgilerinin pesinde ne kadar caba ve masraf tahsis edilmesi gerektigini segebilirler.
Sonuglar ayn1 zamanda yeniliklerin gelistirilmesinin hem proje diizeyinde (bilginin tiiriinlin ve
asamalarinin bilinmesi) hem de yoneticilerin stratejik diizeyde tiiketicilerin yeni iiriinler hakkinda
detayli bilgi sahibi olma ¢abalarini gerektirdigini gostermektedir.

http://www.ssdjournal.org Social Science Development Journal journalssd@gmail.com

180




Social Science Development Journal 2022 July  Volume: 7  Issue:32  pp: 166-185
Doi Number : http://dx.doi.org/10.31567/ssd.672

Ilerleyen calismalarda {iriin yeniliklerinin “teknoloji yeniligi” ve “pazar yeniligi” olarak farkli
boyutlara sahip olmasi goz Oniinde bulundurularak yeniligin yenilik diizeylerine bagli olarak
tilketiciden farkli diizeyde bilgi talep etmesi etkenleri degerlendirilebilir. Clinkii firma teorilerinde,
bilgiye dayali goriislerin tiiketicinin katilimi ile olumlu rol oynadigi belirtilmektedir. Calismanin
literatiire katkis1 yeni bir iiriin fikri gelistirme asamasinda, tiiketiciler ve tiliketici gruplar1 hakkinda
yuksek diizeyde bilgi sahibi olan firmalarin, daha fazla bilgi edindiklerinde daha yiiksek seviyede
performans gosteren {iriinler gelistirebilecekleridir. Son olarak ¢alismamizda yeniliklerde
tilkketicinin roliine baktigimizda, yenilik siireclerinde tiiketici katiliminin olumlu rolii oldugu
bulgularina ulagilmaktadir. Ancak yeni pazarlar i¢in gilivenilir olmayan bilgi kaynaklar1 olabilecegi,
bu nedenle yenilikler i¢in yeni iiriin gelistirme siirecinde yeterli tiiketici bilgisi elde edememenin,
tiiketici bilgilerini tam olarak kullanamamanin, ne tiir tiiketici bilgilerinin toplandigimin ve bu
bilgilerin nasil yorumlandigimin ve kullanildiginin bilinememesinin tiiketicinin roliinii anlamay1
zorlastirabildigi goriilmektedir. Bu da firmalarin en iyi yeni iiriin gelistirme stratejisinin “tiiketiciye
yakin durmak” oldugu ve “dogru” kullanicilarin firmaya yeni irlinleri tutunduran fikirler
saglayabildigi goriisiine gore hareket etmenin fayda saglayabilecegi sonucuna ulastirmaktadir.
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