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Abstract

In the highly competitive business world, the
development of new products is compulsory.  However,
developing new products is very risky and expensive.
Therefore, a company must make sure that the newly developed
product will be successful in the market. For this reason, the
company must conduct detailed research analyses before asnd
after developing a product. One way of reaching success and
reducing risk is by exwmining the impact of product
innovativeness on product performance. This paper aims io
develop the criteria which may be used to measure ile
performance of products.

I-GIRIS

Diinyadaki ekonomik, sosyal ve politik vapilarda
siirekli bir degisim yasanmaktadir. S¢z Xcausu degisimler
dogrudan tiketici istek ve ihtivaciarina yansimaktadir.
Isletmeler artan rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek
icin bu degisimleri vakindan incelemeli ve elde ettigi
veriler dogrultusunda titketici istek ve thtivaglarim
karsilayacak yeni tirtinler gelistirmelidir.

Yeni griinler bir firmamn biiytyebilmesi ve dengeli
bir iriin portfoyiine sahip olabilmesi agisindan firma igin
cok biivik bir onem tasimaktadir. Fakat vyeni triin
gelistirmek oldukga zor ve riskli bir istir. Uzun siirelerden
beri yapiimakta olan farklt aragtirma sonuglarma gore yeni
iiriinlerin bir ticari basarrya ulagsamama sanst %33 ile %98
arasindadir{1:169].  Ancak ticari- basart goreceli bir
kavramdir. Baz1 yoneticilere gore firmamn iflas etmesi
basanisizlik sayilirken, bazilarina gore ise, hedeflere
erisememek de basansizlik sayilmaktadir.  Basarisizlik.
hangi anlamda kullamlirsa kullanisin, yine de firmanin
diis kinkligina ugramasina sebep olmaktadir giinkil yeni
{iriinlere yapilan yatinmlar ¢ok yiiksek boyutlardadir. Bu
nedenle yeni iriinlerin performansin Olgiiliip. hangi
firiiniin daha basarili olduguna karar verilmeli ve basarisiz

{iriin performans kriteri saptanmustir.

iirinler zamanla triin portfoyiinden, {iriin hattindan
cikariimalidir.  Agirlik basanl {irinlere verilmeli ve/veya
bu dogrultuda veni triinler gelistirilmelidir.  Ancak
diinvadaki literatiir tarandiginda, performansla ilgili birgok
arastirma  yapildigy  gérilmesine  ragmen,  higbir
arastirmada performansin hangi kriterlerden olustuguna
dair ortak bir kanrya vartlamamistir.  Bu calismada,
konuyla ilgili kayvnaklar incelenmis ve bunun sonucunda en
sik kullamlan ve diger kriterlere temel olusturan alti adet
Bundan sonraki
kisunda Once iiriin performanst tanunlanacak ve daha

sonra  s6zkomusu altt  performans kriteri tek tek
incelenecektir.
H-{IRUN PERFORMANSI
Genel  anlamda performansin  tammi  Oxford

sozligiinde (1974:621-622), “Bir isin, bir kisiye emredilen
birsevin. verine getirilmesi”. olarak verilmistir. Isletmeler
acisindan performans ise. “genel anlamda amach ve
planlanmis bir etkinlik sonucunda elde edileni, nicel ya da
nitel olarak belirleven bir kavramdir”  seklinde
tanumlanmstir [2:1]. Elde edilen sonugs mutlak (iirtiniin
satislart) veya goreli (iriiniin pazarda diger iriinlerin
satislarma  gore kendi satiglarmin  durumu)  olarak
agiklamir.  Verilen  tammlara  gore  performansin
belirlenmmesi igin, gergeklestirilen etkinlifin sonucunun
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Boylelikle denilebilir ki iiriin performansi, bir iiriin
icin isletine tarafindan daha onceden belirlenen hedef ve
amaclarimn  yerine getirilme derecesidir.  Ancak bir
irtiniin ~ performansimt ~ sadece  hedefler  agisindan
degerlendirmek yanlis olur.  Sekt6riin biiyiime orani,
rakiplerin durumu, ilkenin ekonomik durumu, vs. de
performansi etkilemektedir. Bu nedenle degerlendirme
vapilirken ¢evre faktorlerinin de goézardi edilmemesi
gerekmektedir.
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II-URUN PERFORMANS KRITERLERI

Performansla ilgili eserler incelendiginde her
aragtirmacimn farkli performans kriterlerinden bahsettigi
goriilmiistiir.  Thamhain'in da belirttigi gibi, “tek bir
sirkette. hatta bolimde (departmanda) bile performans,
birbirine bagl degiskenlerden olusan karmasik bir kiime
olarak goriilmektedir”[3:9]. Boylece kullanilan performans
kriterleri. pazar payi, satis rakamlar1 ve karlilik olabildigi
gibi, yaurimun geri déniim orani, geri ddeme siiresi ve
nakit akis orami da olabilmektedir. Aslinda bahsedilen tiim
kriterler birbirine baghdir ve hatta birbirlerivle igice
gecmistir. Igletmelerin amact titketici tatminini azamiye
¢ikarabilmek icin kaliteli-iiriinler gelistirmek. bu savede de
veterli bir geri doniim (yaturtm acisindan) elde edip,
pazarda firmanin payu arttirmak oldugundan, firmalarin
aslinda birden ¢ok amaci bulunmaktadir [4:233]. Farkl
amaglar sozkonusu oldugu zaman, birden gok performans
kriterinden de bahsetmek ¢ok dogaldur.

Diinya literatiirii tarandiginda hangi performans
kriterlerinin  hangi siklhikta kullanildifini  gorebilmek
amaciyla ilisikteki tablo hazirlanmustir (Tablo-1). Tablo-1
incelendiginde rahatlikla goriilebilmektedir ki en sik
kullamlan kriterler arasinda pazar payr (14 eserde
kullanilmis), satis rakanu (satislar ve satislarin artist olarak
bakildiginda 13 eserde kullanilnus), karliik (10 eserde
kullanilmig) ve yatirmmin geri déniim oram (10 eserde
kullanilmus) yer almaktadir.

Incelenen eserler dogrultusunda ve de iiriin
performans1 Sl¢iimiinde yiiksek derecede etkisi bulunan
kriterlerin sunlar oldugu gérillmektedir: pazar payi. satis
rakami. karhilik, yatirimn geri doniimii, rekabetsel stratejik
konum ve yeni firsatlarin yaratilmas: (firsat penceresi).

Soz komusu kriterlerden ilk dort tanesi Tablo I
dogrultusunda secilmistir. Rekabetsel stratejik konum ise.
bir firmanin rakiplerine goére nerede vyer aldigim
gostermektedir. Uriin satislar ve karlilik agisindan basarili
savilabilir ancak rakiplere gére konumu da ¢ok 6nemlidir.
Eger rakipler liderlige konumlanmislarsa firmanin
iirtiniintin basarilr olabilmesi i¢in rakibini izlemesi ve ona
gore stratejiler belirlemesi sarttir.  Aksi takdirde. bir siire
basarili olan Urin zamanla pazar payr kavbedecek ve
basarisizliga ugrayacaktir. Yeni firsatlarin yaratilmasi da
onemli bir performans kriteridir ¢iinkii, bir iiriiniin
satiglari, pazar pay1 ve/veya karlilign diisiik olabilir ancak
sdzkonusu iriin firmamn yeni pazarlara agilmasina veya
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veni diriinlerin yaratilmasma sebep oluyorsa efer. bu
riniin basarisiz oldugu soylenemez. Bu nedenle veni
firsatlarin yaratilmasi iiriin performansinin
degerlendirilmesi agisindan 6nem kazanmaktadir,

Pazar Pay1
Giiniimiizde artik genis bir kitle tarafindan kabul

edilmektedir ki. bir igletmenin karliliginin baslica
belirleyicilerinden biri pazar payidir [3:97]. Bu nedenle.

pazar payuun performans kriteri olarak ¢ok sayida
arastirmaci tarafindan kullamilmast kagimlimazdir. Pazar

pay1 viiksek olan bir firmanin kan da biyiik bir olasthikla
vitksek olacaktir ve boylece performansi da iyi olacaktir.

Pazar pay1. belirli bir zaman diliminde bir firmanin
satiglarinun, toplam pazar satis hacminin yiizdesi olarak
ifade edilmesidir [5:103]. Diger bir ifadeyle pazar payi,
belirli bir zaman diliminde bir firmanmn satiglartmin aym
pazardaki tiim rakiplerinin toplam satislarina oranidir
[6:140].

Pazar paymin bir kriter olarak firmalar tarafindan
kullanilmasinin en biyikk varari. voneticilerin mecburen
rakiplerinin durumunu dikkate almasimi gerektirmesidir
| 7:449]. Ayrica bir firmann pazar payimin hesaplanmast,
karlarinimn hesaplanmasindan daha kolaydir.

Firmalar genellikle pazar paylarini va korumaya
caligirlar, ya da bityiitmeye galisirlar. Ancak pazar payini
korumak veya genisletmek her zaman sadece scktdrdeki
toplam satislardaki degisime bagl degildir [8:569]. Firma
kendi yogun gabalar ile, sektordeki satislarin dismesine
ragmen. pazar paymn arttirabilir. Bunun tam tersi de
olabilir. sektordeki satiglar artmasma ragmen, yeni
stratejiler uygulanmadigy takdirde. firmann satislari ve
dolayisivla pazar pay1 ani bir sekilde diisebilir.

lleriye déniik firmalar genellikle ana amag olarak
pazar payim arttirmayit hedeflemektedirler, s6z konusu
artis kisa vadede karlilign olumsuz vénde etkilese bile
[7:4530]. Ancak sadece pazar payin arttirmaya calismak ve
her seyi bu yonde feda etmek de dogru degildir. Pazar

“payinn arttinmak igin firma trinlerinde yiiksek oranlarda

indirim vapabilir. fakat pazar payinda hizli  bir
viikselme kaydedilse bile karlar o kadar diisecektir ki, uzun
vadede boyle bir strateji uygulamak firmamn ayakta
kalabilimesini bile tehlikeye sokabilir.
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TABLO 1: URUN PERFORMANSI KRITERLERI

PERFORMANS KRITERT ESER SAYISI YAZAR ISMi
1. Yatirmun Geri Déniimil 10 Samiee ve Roth (1992).
Okoroafo ve Russow (1993),
Mahajan ve Wind (1992).
Cronin. Stanwick ve Taylor (1992),
Manu (1992).
Bingham (198%).
Kemnard (1991)
Sriram (1993)
Farbangmehr (1993).
Kleinxchmidt ve Cooper (1991).
2. Satiglar 8 Okoroafo ve Russow (1993),
Mahajan ve Wind (1992).
Cronin. Stanwick ve Tavior (1992)
| Manu (1992).
Bingham (1988).
Kennard (1991)
Sriram (1993)
Farhangmehr (1293).
Kleinxchmidt ve Cooper {1991),
3. Satiglarin Artist 5 Samiee ve Roth {1992).
Kotaabe (1990).
Okoroato ve Russow (1993),
Varadarajan (1986).
Croniz, Stanwick ve Taylor (1992).
4. Kar 10 Kotazhe (1990),
Ckoroalo ve Russow (1993),
Mahajan ve Wind {1992),
Undisan, Eonew ve Wright (1993),
Bingham (1988).
Dwever ve Mellor (19911,
Hsich (1993).
Kleinxchmidt ve Cooper (1991),
Wind (1982).
Toyne ve Walters (1989).
3. Pazar Pay1 14 Kotauabe (1990),
Okoroafo ve Russow (1993),
Mahajan ve Wind (1992):
McKee. Varadarajan ve Pride (1989),
Croniii, Stanwick ve Taylor (1992),
Manu (1992).
Bingliam (1988).
Kennard (1991),
Sriram (1993),
Farhangmehr (1993).
Jallat (1993).
Kleinxchmidt ve Cooper (1991),
Wind (1982).
Toyne ve Walters (1989).
6. Pazar Payi Kazanabilme Becerisi 1 Okoroafo ve Russow (1993).
7. Géreceli Pazar Payi 1 Manu (1992).
8. Pazar Payinda Biyiime 1 Manu (1992).
9. Rekabetsel Stratejik Konum 2 Okoroafo ve Russow (1993),
) Binghain (1988).
10. Firsat Penceresi 2 | Dweyer ve Mellor (1991).
Kleinxchmidt ve Cooper (1991).
11. Varhiklarm Geri Dénlimii 2 Samiee ve Roth (1992).
McKee. Varadarajan ve Pride (1989).
12. Is Devrinin Bityiime Oran 1 Jallat (1993).
13. Firmamn Net Sonuglart 1 Jallat (1993).
14, Bagari 2 Hsieh (1993).
Klemnxchnidt ve Cooper (1991).
13. Tatmin 1 Hsieh (1993).
16. Net Simdiki Deger 1

Mahajan ve Wind (1992).
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17. Geri Odeme Siiresi 1 Mahajan ve Wind (1992).

18. Hakkaniyetin Geri Déniimi 2 Varadarajan (1986).
McKee, Varadarajan ve Pride (1989).

19. Toplam Sermayenin Geri Doniimii 1 Varadarajan (1986).

20. Pay Artig Orani Bagina Kazanglar 1 Varadarajan (1986).

21. Pay Bagma Objektif Kazanglar 1 Cronin, Stanwick ve Taylor (1992).

22. Brut Mayj 1 Manu (1992).

23. Yatirimda Nakit Akigt 1 Manu (1992).

24. Islemlerden Flde Edilen Nakit Akis: 1 Manu (1992).

25. Pazar Konumlandirma 1 Bingham (1988).

26. Meveut Uriin Hattina Ilaveler 1 Bingham (1988).

27. Dagitim Ozellikleri 1 Bingham (1988).

28. Lojistik Verimliligi 1 Kennard (1991).

29. Yatirim Gereksinimi 1 Bingham (1988).

30. Kar/Risk Oran 1 Bingham (1988).

31. Nakit Akis1 Uzerindeki Etki 1 Bingham (1988).

32. Aksesuar Geliri Olanaklar 1 Bingham (1988).

33. Pay Fivat Artis1 1 Kennard (1991).

34.Uriin Portfoyiinii Iyilestirme 1 Kemnard (1991).

33. Borg/Varlik Oram 1 Kennard (1991).

36. Yeni Urtin Oram 1 Kennard (1991).

37. Pazarm Buytkligi 1 Bingham (1988).

38. Pazarm Biiyiimesi 1 Bingham (1988).

KAYNAK: S6z konusu Tablo, “Yazar Ismi” bagligs altinda ver alan yazarlarn kaynakgada belirtilen eserlerinden

vararlamlarak hazirlanmstir.

Pazar paymn firmalar tarafindan bir performans
kriteri olarak kullamilmasinin bir baska nedeni ise. firma
satiglarindaki  degisimlerin, firmamn kendisinden mi.
voksa kontrol edilemeven dis c¢evre faktorlerinden mi
kaynaklandifmm  belirlenmesine  yardimer  olmasidir
Ornegin. firmanm satislar1 artiyor olmasina ragmen, pazar
payt aym kalryorsa veva geriliyorsa, burada pazarin
bityiimekte oldugu ve rakiplerin de pazardan pay aldign
algilanabilir. Diger taraftan, firmanmin satiglar1 diismesine
ragmen. pazar payl artiyor olabilir. Bu durumda da
pazarda durgunluk oldugunu sévieyebiliriz.

Satiglar
Firmalarin ana amact titketicilerin  istek ve
ihtivaglant  dogrultusunda iriinler ve/veva hizmetler

sunmaktir. Unutulmamalidir ki, bir tiretim ne kadar etken
olursa olsun, eger iretilen iiriin satilamazsa hicbir sonuc
alimamaz [2:216]. Bu nedenle satiglar performans
Olcimiinde onemli bir yer tutmaktadir. Ancak sadece
satiglar: ele almak da bize performans hakkinda dogru bilgi
vermemektedir. Ciinkii satis hacminin viiksek olmast.
gelirin de yitksek olmast anlamini tagunaz [9:101]. Hatta
satiglanin  arttirlabilmesi  igin  fiyatlarda  indirim
uygulanmasi halinde karlarda diisiis kaydedilecektir. Bu
nedenle bir {iriiniin  performans: degerlendirilirken,
satiglara ilaveten, pazar payi, karlilik, yatinnun geri
doniim oran gibi kriterler de incelenmelidir.
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Bir firmamn satislart performans kriteri olarak ele
alindiginda, sadece uriiniin satislarimin incelenmesi bize
performans hakkinda yeterli derecede bilgi vermez. Bu
nedenle. ele alinan triiniin satig seviyesi ile birlikte, iiriiniin
satis scvivesindeki artig. sektérde rakip driinlerin satis
sevivesi ve sektdrde rakip triinlerin satis seviyesindeki
artiglar da goz 6niinde bulundurutmalidar [10:113]. Ciinki.
firmanin satiglant artiyor olabilir ama sekt6rdeki rakip
tiriinlerin satis miktar1 daha biiyiik bir hizla artivorsa, firma
pazar payl kaybedecektir. Firma kisa bir zamanda énlem
almaz ise. satislar da diismeye baslayacaktir ¢iinkii rakip
Uriinfer  firmanin ~ pazar payindan pay kapmaya
baslavacaktir,

Satig rakamlart incelenerek pazarlama cabalarinin
ctkileri de gozlemlenmis olmaktadir [8:686]. Bu vesileyle
hangi bolgelerde daha ¢ok satisin gergeklestigi, hangi
bolgelerde satislarin azaldigl, hangi donemlerde daha cok
saus vapildigr. vs. anlasilabilir ve gerekli incelemeler
vapilarak veni stratejiler gelistirilebilir. Bu sayede iiriin
performanst da viikseltilebilir,

Sauglarla ilgili bilgiler. 6leme kolayhigi bakumindan
genellikle para birimivle ifade edilirler. Ancak, 6zellikle
biiylik hacimli iirtinler igin (6rnegin havayolu sirketlerine
satilan  yolcu wucaklar1) fiziksel iinite (adet) de
kullanilmaktadir. Satis miktar1 ayrica firma tarafindan,
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hedefe ulasihp ulagilmadifimn  kontrolii  igin  de

kullamlmaktadir.
Kar

Bir firma icin sadece satislarin yitksek olmast ve
hatta pazar paymin da yiiksek olmasi yeterli degildir.
Firmamn ayakta kalabilmesi ve isini ¢evirebilmesi i¢in kar
etmesi de sarttir. Genellikle, kabul edilmese bile, birgok
firma icin anma amacin kar etmek oldugu bilinmektedir
[4:232]. Firmalarin amaci, karlarin: azamiye gikarmak olsa
da. bu pek dogru bir davranis degildir ¢iinkii kart 6lgmek
cok zordur [8;568].

Tammlanacak olursa kar, isletmenin elde ettigi
toplam  gelirlerden sarf  ettigi  toplam  giderlerin
¢ikarilmasiyla meydana gelen olumlu farktir [11:64]. Kar,
para birimi olarak veya bir &nceki seneye oranla yiizde
olarak degisim seklinde ifade edilir. Fakat karin dlgiimii
zor oldupundan, genellikle tepe yoneticiler tarafindan
hedefe erisilip erisilmedigi seklinde degerlendirilmektedir.

Kar bir isletmenin yoneticilerini harckete gegiren en
onemli unsurlardan biridir. Kar sayesinde isletme sahibi
sermavesini arttirmakta, yoneticiler de bagli bulunduklar:
birimlere gelir saglamaktadir.

Karin baska bir veri ile karsilastirnimasina kar oram
veya karlihk denilmektedir [11:64]. Karmn yatirim ile
karsilastiriimast da yatirimun geri doéniim oramdir.

Kar kontrol edilemeyen dis etkenlerden ¢ok kolay
etkilenmektedir [2;39]. Ekonomik durum, talep degisikligi,
pazar olanaklan gibi etkenlerdeki en ufak bir degisiklik
dogrudan kara yansimaktadir. Bu nedenle firmalar kari
uzun vadede degerlendirmelidirler. Kisa dénemde kar ¢ok
diisiik olsa bile, uzun vadede, 6rnegin bir yil i¢inde, ok kar
elde edilmis olunabilir. Bu nedenle bir performans kriteri
olarak sadece kar kullamilacaksa, yil sonundak: kar
rakamindan ziyade, birka¢ senelik karin ortalamasi
kullanitmalidir [12;25].

Kar kendi basina kullanildigr zaman, bir performans
gostergesi olarak eksik kalsa bile, diger kriterlerle birlikte
kullamildigi zaman arastirmaciya performans hakkinda
énemli ipuglari vermektedir. Bu nedenle iiriin performansi
kriterleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Yatirimm Geri Doniim Oram

Yatirimin geri doniim orami, kann yaturnma
oramudir. Yatirimun geri doniim orani matematiksel olarak
ifade edildiginde, karin satiglara oram ile firmamn sermaye
devir oraminin ¢arpilmasi ile elde edilir (Boone ve Kurtz,
1989:292):

YGDO = net kar < satiatiy _ net kar

satiatig  yatiati  yatiatt

Uriin performansinda yatirimin geri déniim oram
ele alindiginda. tiriinle ilgili projeye yapilan yatirimun elde
edilen kara (iiriiniin sagladigy kar) oramim gostermektedir.
Béylelikle iiriiniin karlilig1 hesaplanmaktadir. Bir iiriiniin
karli olmas: tabii ki her yonetici tarafindan istenilen bir
durumdur. Bu nedenle yatirimun geri doniim oraninin
vitksek olmasi, driin performansini olumlu  ydnde
etkilemektedir. '

Rekabetsel Stratejik Konum

Bir firmanin finansal amagclan ve izlemesi gereken
strateji. soz konusu firmanin pazardaki konumuna ve
pazarin Ozelliklerine baghdir [12;4]. Finansal amaglar
dogrudan  performans:  etkilemektedir.  Dolayisiyla,
rekabetsel stratejik konum da performanst etkiler.

Philip Kotler’in “Pazarlama Yonetimi” (1984
baskisi) kitabinda da belirttigi tizere, dort farkli rekabetsel

stratejik konum bulunmaktadir: pazar lideri, lidere kafa

tutan. lideri izleyen ve venilik¢i/firsatgi [14;158]. Pazarda
en biiyilk pazar payina sahip firma “pazar lideri”dir. Diger
taraftan, diisiik bir pazar paymna sahip ve belirli bir pazar

dilimine toplanmuis firmalar “venilikgi/firsatg1”
konumundadir. Sézkonusu iki konumun arasinda ise
“lidere kafa tutan” ve “lideri izleyen” konumlar
bulunmaktadir.

a) Pazar Lideri: Pazarda en biiylikk paya sahip olan
firma pazar lideridir. Pazarin lideri genellikle yeni tirtinleri
ve bu tiriinlere ait dagitim sebekesi, tamitim faaliyetleri ve
fivatlandirma  stratejilerini  pazara ilk sunan firmadir.
Rakipler ise lidere kafa tutar, onu gormemezlikten gelir .
veya onu taklit ederler. Lider ise rakiplere kars1 pazardaki
yerini korumava galsir. '

Pazar liderinin rakiplere nazaran bazi avantajlarn
bulunmaktadir. Bunlar. iiriinlerinin rakip irinlere nazaran
daha kaliteli olmasi. maliyetlerinin diisiik olmas, itibariun
viiksek olmasi, vs. dir [12;188]. Ancak lider olmamn
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dezavantajlart da vardir. Ornegin, pazara yeni giren bir
firma genellikle liderin pazar payindan pay almaktadir.
Aynica  liderlerin  degisimlere ~ karsi  belirli = bir
¢ekingenlikleri olmaktadir. Rakip iiriinlerin ¢ok kullanisii
ve giizel ozellikleri bulunmasina karsin, lider genellikle
kendi itiriiniinde bir degisiklik yapmak istemez. Ancak
tikketiciler tamamen rakip iiriinlere yonelince ve lider
pazarda ¢ok biiviik bir pay kaybedince, degisiklik yoluna
gider. Bu durumda da bazen ge¢ kalinmis olur. Bu
nedenle pazarin lideri, pazar paymn biyikligiine ¢ok
gilvenmeyip, pazardaki her tirli degisimi yakindan
izlemeli ve bu degisimiere ayak uydurarak yeni stratejiler
gelistirmelidir.

b) Lidere Kafa Tutan: Lidere kafa tutan firmalar.
pazarda pazar paymm genigletmeye galisan ve dolayisiyla
liderin ve digerlerinin pazar payindan pay almaya ¢alisan
firmalardir [14;159].  Lidere kafa tutan firmalar ya
dogrudan lidere kars1 savas agip, 6zellikle liderin zayif
oldugu alanlara el atarlar ya da pazarda yer alan diger
kiiciik firmalarin pazar paylarindan pay almaya calisirlar.
Lidere kafa tutanlarin en biiyiik 6zelligi. pazar paya elde
etmek icin ¢ok agresif davraniyor olmalaridir [15:249].

Lidere kafa tutan firmalarin izledikleri stratejiler
arasinda fiyat disiirme, daha ucuz ve dusik kalitede
tiriinler iiretmek, daha yiiksek kalitede iiriinler tiretmek,
irin  hattim  genigletmek. drinii  gelistirmek. {iriin
malivetlerini diigiirmek vs., yer almaktadir. Lidere kafa
tutanlar genellikle bahsedilen bu stratejilerden sadece birini
degil. birkagim birden kullanmaktadirlar.

¢) Lideri Izleyen: Lideri izleyen firmalarin. lidere
kafa tutan firmalardan tek farki, onlarin mevcut pazar
paylarin1 hemen hemen sabit tutmalaridir [14:159]. Lidere
kafa tutanlar yogun bir sekilde liderin pazarindan pay
kapmak icin her tirlii stratejiyi gelistirirken. lideri
izleyenler pazarda iki numara olmay1 kabul etmislerdir ve
stratejilerini pazar paylariu koruma amaciyla gelistirirler.
Lideri izleyen firmalarin iriinleri liderinkine ¢ok benzer,
iiriinlerinin fiyat: ve kalitesi de liderinki ile hemen hemen
aymdir. Ancak lideri izleyen firmalar genellikle. tiiketiciler
icin hizmetin onemli oldugu pazarlarda veya pazar
boéliimlerinde, lidere oranla daha basarili olmaktadirlar
[12:194]. Bazen lideri izleyen firmalar miisteri hizmetleri
konusunda o kadar uzmanlasirlar ki, artik tamamen farkl
bir hedef pazara hitap etmeye baslarlar ve o pazarda lider
olurlar.

d) Yenilikgi / Firsatgl: Kiiciik firmalar biiyiik
firmalarm tatmin olmadif1 pazar alanlarini kesfetmek, veni

262

iiriinler icat etmek ve daha 6nce yogun bir rekabete sahne
olmamus bir pazarda tiiketicilerin ihtiyaglarnim karsilayacak
hizmetler sunmak gibi diirtiilerle giidiilenirler[16;200]. Bu
gruba dahil firmalara yenilikg¢i/firsatct firma denilmektedir.
Yenilik¢i / firsatqilar, firsatlar1 izlemeye calisirlar ve bir
anlamda saldirmak igin kargilarindakinin zayif noktalarini
ve bosluklarim arayan askerlere benzemektedirler[17;116].
Sozkonusu firmalar kendilerince ¢ok iyi kar etmektedir
ancak pazarda liderin ve diger rakiplerin tepkisini
cekmeyecek kadar kiigiik ve giigsiizdiirler [14;160].

Yenilikci/firsatgr  firmalar yalmzca stiinlikleri
bulundugu alanlarda rekabet ederler, sinirlht
arastirma/gelistirme  biitgelerini ¢ok verimli kullanirlar,
cesitlilige degil uzmanlasmaya yoénelirler ve genellikle satis
veya pazar payl yerine kara 6nem verirler.

Yeni Firsatlarim Yaratilmasi

Bazen bir iiriin ¢ok yiiksek bir performans
gostermeyebilir ama bu {iriiniin iretilmesi baska, daha iyi
performans gosterecek ve firmaya ¢ok yararli olacak yeni
bir driiniin yaratimasmma veya firmanin yeni bir pazar
béliimiine yonelmesine sebep olabilir. Béylece bir iiriiniin
veni firsatlarin yaratilmasina sebep olmasi uzun vadeli
performans acisindan  Onem  tasimaktadir[18;243,246]
[19:42]. :

Firmalar yeni iriinler icat ettiklerinde her zaman
basartva ulasamaya bilirler. Fakat {iriin iizerinde biraz
calisina vapildigr zaman, iriine belirli 6zellikler katilarak
veya tesadiifen vepyeni bir iiriin kesfedilerek basariya
ulasilabilimektedir. Bu nedenle, bir iiriin diisiik performans
gosterse bile firma hayal kirikligina ugramamalidur.

Firmalarin  ayrica yeni pazar bgliimlerine
yonelmeleri onlarin yeni firsatlar yakalamalarina da sebep
olabilir.  Firma bu vyeni pazar bélimiinde ilk &nce
tecribesiz  olabilir ancak zaman gectike pazardaki
firsatlar degerlendirerek ok biiyiik basari saglayabilir. Bu
nedenle. iiriin performanst 6lgiliirken, yeni firsatlarin
varatilmasi kriteri goz ards edilmemelidir. Kisa vadede bir
uriin basanisiz goziikebilir ama uzun vadede belki de
viiksek performans gosterecektir,

IV-TOPLAM URUN PERFORMANSI

Toplam performans bir firmamn performansini
etkileven temel iligkilerin toplam olarak
degerlendirilmesidir[2;284]. Toplam iiriin performans: da,
bir {iriintin performansmi etkileyen tiim kriterlerin bir



Oneri. C.2, S.9.

arada degerlendirilmesidir. Uriin performans kriterleri tek
tek incelendiginde bize tiriin performansi ile ilgili bir ipucu
verir ama bir tiriiniin performansinin yiiksek olup olmadig
konusunda kesin bir sonu¢ vermez. Uriin performans
kriterleri bir arada degeriendirildiginde (bu ¢alismaya gore:
pazar payi, satislar, kar, yatinmun geri doniim orani.
rekabetsel stratejik konum ve yeni firsatlarn yaratilmasi)

kriterlerin sonuglari aym birim tiiriinden ifade edilerek

toplanmali ve toplam iiriin performans degeri olarak tek bir
deger elde edilmelidir.

Ayrica, toplam iiriin performansim etkileyen bazi
faktorler bulunmaktadir.  Sozkonusu faktdrler: pazarin
durumu (pazarin bitytime orant), rakipler (rakiplerin sayist
ve gicli) ve firmamn dis cevre fakidrleri (ckonomik.
politik. vasal. hukuki, dogal, sosyal ve teknolojik ¢evre) dir.
Bu nedenle toplam iriin performanst incelenirken.
performansi etkileven bu faktorler mutlaka g6z Oniinde
bulundurulmahdir.

V-SONUC

Firmalar veni iriinler gelistiritken birgok riske
girmektedir. Bu risk hem parasaldir hem de zaman,
prestij. insan kaynaklarin yanhg kullammi, vs. gibi
parasal olmayan degerleri igerir. Bu nedenle bir iiriiniin
basarih  olmamast firmalar tarafindan  Kesinlikle
istenmeyen bir durumdur,

Firmalar yeni Griin tretitken mutlaka ara ara
birtakun testler ve titketici arastirmalart yaparlar.  Yeni
{iriin iiretilip pazara sunulduktan sonra da yakindan takip
edilmelidir. Belirli araliklarta da performans: 6l¢iilmelidir.
Diinya literatiirinde  performansin  hangi  kriterler
kullanilarak Slgiilebilecegine dair bir eser
bulunmamaktadir. Bu c¢alismada, dinya literatiirii
taranarak. iriin  performans  &l¢iimiinde  mutlaka
kullaniimas:  gereken alti tane performans Kriteri
saptanmistir.  Sozkonusu kriterler:  pazar payl satig
- rakami. karhlik, yatirimin geri doniim orani, rekabetsel
stratejik konum ve yeni firsatlarm yaratilmasidir.  Bir
{iriine ait bu kriterler dlgiilerek. hepsi aym birim tiiriinden
ifade edildiginde. tim kriterler degerlendirilerek toplam
iiriin performans degeri elde edilir.  Bdylece {iriiniin
performansina dair elimizde tek bir deger bulunur. Bu

degere gore firma trininiin performansinn yiksek mi .

yoksa diigsiik mi olduguna karar verir. Ancak
unutulmamalidir ki, toplam performans: da etkileyen
faktérler vardir. Bu nedenle genel bir degerlendirme
vapildiginda,  bu  faktérler de  gbz = Oniinde
bulundurulmahdir.

KAYNAKCA

[1]-Guiltinan, Joseph P. ve Gordon W. Paul (1988). Marketing
Management Strategies and Programs, 3. Baski,
McGraw Hill, ABD.

[2]-Akal, Zuhal (1992). Isletmelerde Performans Olgtim ve
Denetimi, Milli Prodiiktivite Yavinlari, No:473,
Ankara.

(3)-Thamhain, Hans I. (1990). ~“Managing Technologically
Innovative Team Efforts Toward New Product
Success™, Journal of Product Innovation
Management, Vol.7, s.5-18.

[4]-Kotler, Philip (1972). Marketing Management: Analysis,
Planning and Control, 2. Baski, Prentice Hall of
India Private Limited, Yeni Delhi, Hindistan.

[5]-Buzzell, Robert D., Bradley T. Gale ve Ralph G. M. Sultan
(1975). “Market Share-A Key To Profitability™,
Harvard Business Review, January-February,
$.97-106.

[6]-Schoettler, Sidney, Robert D. Buzzell ve Donald F. Heany
(1974). “Impact of Strategic Planning on Profit
Performance”, Harvard Business Review, March-
April, s.137-145.

[7|-McCarthy, E. Jerome ve William D. Perreault, Jr. (1990).
Basic Marketing: A Managerial Approach, 10.
Baski, Richard D. Irwin Inc., ABD.

|8]-Pride, William M. ve O.C. Ferrell (1989). Marketing:
Concept and Strategies, 6. Bask1, Houghton
Miftlin Co.., ABD.

[9]-Shapiro, Benson P. , V. Kasturi Rangan, Rowland T. Moriarty
ve Elliot B. Ross (1987). “Manage Customers for
Profits (Not Just Sales)”, Harvard
Business Review, September-October, s.101-
108.

[10]-Wind, Yoram J. (1982). Product Policy: Concepts, Methods
and Strategy, Addison-Wesley Publishing Co.,
Massachussetts, ABD.

[11}-Dinger, Omer (1991). Stratejik Yonetim ve Isletme
Politikas1, Timas Yaynlari, Istanbul.

[12]-Buzzell, Robert D. ve B'radley T. Gale (1987). The PIMS
Principles, The Free Press, New York.

[13]-Boone, Louis E. ve David L. Kurtz (1989). Contemporary
Marketing, 6. Bask1, The Dryden Press, ABD.

[14]|-Luck, David J.; O.C. Ferrell ve George H. Lucas, Jr.(1989).
Marketing Strategy and Plans, 3. Baski, Prentice-
Hall, ABD.

[13]-Morris, Michael H. (1988). Industrial and Organizational
Marketing, Merrill Publishing Co., Ohio, ABD.

263



Miige ARSLAN

[16]-Hackman, Craig R. ve Michael A. Silva (1990). Gelecek
500-Yarmin Organizasyonlarin: Bugtnden
Yaratmak, Ceviren: Hiiseyin Kanbur, Inkilap
Yayinevi, Istanbul. ’

[17]-Kalig, Mustafa (1989). “Innovasyon ve Isletmeler”,
Hacettepe Universitesi, [IBF Dergisi, Cilt:7,
Sayi:1-2, 5.103-119.

[18]-Kleinschmidt, E. J. ve R. G. Cooper (1991). “The Impact of
Product Innovativeness on Performance™, Journal
of Product Innovation Management, Vol.8,
December, s.240-251.

[19]-Dwyer, Larry ve Robert Mellor (1991). “Organizational
Environment, New Product Process Activities and
Project Outcomes™, Journal of Product Innovation
Management, Vol.8, 5.39-48.

Bingham, Frank G. (1988).” “New Product Development:An
Implementation Model”;, Developments in
Marketing Science, Editér: Keneeth D. Baln,
Vol.XI, Blacksburg, Virginia, ABD, 5.324-327.

Cronin, J. Joseph, Peter Stanwick ve Steven A. Taylor (1992).
“A Model of the Relationship Between the .
Environment, Strategy and Performance™,
Developments in Marketing Scrence, Editor:
Victoria L. Cridden, Vol XV, Massachussetts.
ABD, s.1-5.

Farhangmehr, Minoo (1993). “Contribution of Strategic
Marketing Planning to the Performance of Small
and Medium Sized Firms-An Empirical
Research”™, World Marketing Congress, Editorler:
M. Joseph Sirgy, Kenneth D. Bahn ve Tung Erem,
Vol. V1, Virginia, ABD, 1993, 5.38-43.

Hsieh, Yaolung James (1993). “The Influence of Economic
Factors on Export Marketing Performance: An
Empirical Study of Taiwanese Computer Firms™,
World Marketing Congress, Editorler: M. Joseph
Sirgy, Kenneth D. Bahn ve Tung Erem, Vol VI,
Virginia, ABD; 1993, 5.215-220.

Jallat, Frédéric (1993). “Innovation Management, Market .
- Orientation and Performance in the Consumer
Service Sector: An Empirical Research™, World
Marketing Congress, Editérler: M. Joseph Sirgy,
Kenneth D. Bahn ve Tung Erem,-Vol. VI, Virginia,
ABD, 1993, 5.109-113.

Kenmnard, R. B. (1991). “From Experience: Japanese Product
Development Process”, Journal of Product

264

Innovation Management, Vol.8, September, s184-
188.

Kotaabe, Masaaki (1990). “Corporate Product Policy and
Innovative Behavior of European and Japanese
Multinationals: An Empirical Investigation”,
Journal of Marketing, Vol.54, April, s.19-33.

Mahajan, Vijay ve Jerry Wind (1992). “New Product Models:
Practice, Shortcomings and
DesiredImprovements”, Journal of Procuct
Innovation Management, September, 5.129-139.

Manu, Franklin A. (1992). “Innovation Orientation, Environment
and Performance: A Comparison of US
and European Markets™, Journal of International
Business Studies, vol.23, No:2, Second Quarter,
$.333-339.

McKee, Darryl O., P. Rajan Varadarajan ve William M. Pride
(1989). “Strategic Adaptability and Firm
Performance: A Market Contingent Perspective”,
Journal of Marketing, Vol.53, July, s.21-35.

Okoroato, Sam ve Lloyd C. Russow (1993). “Impact of
Marketing Strategy on Performance: Empirical
Evidence from a Liberalized Developing
Country™, International Marketing Review,
Vol.10, No:1, s.4-18.

Samiee, Saeed ve Kendall Roth (1992). “The Influence of Global
Marketing Standardization on Performance”,
Journal of Marketing, Vol.56, April, s.1-17.

Sriram, Ven (1993). “Marketing Differences Between High and
Low Performing Firmis”, World Marketing
Congress, Editérler: M. Joseph Sirgy, Kenneth D.
Bahn ve Tung Erem, Vol. VI, Virginia, ABD,
1993, 5.606-609.

Toyne, Brian ve Peter G.P. Walters (1989). Global Marketing
Management: A Strategic Perspective, Allyn and
Bacon, ABD. '

Unitsan, Cagatay, Christine Ennew ve Mike Wright (1993).
“Power, Conflict and Performance in Distribution
Channels: The Case of Automobile Distribution
in Turkey™, 1993 VI. Dunya Pazarlama
Kongresi’nce kabul edilmis, yaymlanmamig
makale.

Varadarajan, P. “Rajan”™ (1986). “Product Diversity and Firm
Performance: An Empirical Investigation”,
Journal of Marketing, Vol.50, July, s.43-57.



