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YENI URUN INOVASYONU VE YENi URUN iNOVASYONUNUN
SATISLARININ ONRAPORLANMASI

Firmalar, piyasada varhklarimm koruyabilmek ve gelecege tasiyabilmek
amaciyla yenilikler yapmak zorundadir. Bu inovasyonlar mevcuttaki iiriin, hizmet
veya siirecler icin yapilabilmektedir. Firmalar, bu inovasyonlar1 yaparken nerede
ve nasil bir inovasyon yapmalar1 gerekecegini secebilmek icin bircok yontem
kullanmaktadir. Son zamanlarda, bu inovasyon secimini yapmak icin Tasarim
Odakh Diisiinme Yontemi uygulanmaktadir. Firmalar mevcuttaki triinlerini
gelistirerek, yeni bir iiriin piyasaya cikartmadan once yeni iiriiniin piyasaya
siiriilmesinin biinyeleri acisindan kar-zarar durumunu 6ngormelidir. Bu 6ngorme,
Difiizyon modellerinden birisi olan, Frank Bass tarafindan ortaya cikartilan bir
model yardimiyla hesaplanacaktir. Bass Difiizyon Modeli, dayamikhi yeni bir
iiriiniin ilk satislarinin tahmininde kullamilan yaygin bir difiizyon modeli olarak
kullanilmaktadir. Bu modelin amaci, yeni iiriiniin ilk satislarinin matematiksel bir
form yardimiyla toplumda nasil benimsendigini gostermektir. Frank Bass’a gore
bu benimseme olaymm gerceklestirecek iki miisteri tipi vardir. Bunlardan biri
yenilik¢ilerden olusurken, diger miisteri tipi ise taklitcileden olusaktadir.
Benimsenme durumunu gostermek icin ise Bass Difiizyon Modelinin temel
parametreleri olan p, q ve m’nin tahmin edilmesi gerekmektedir. Frank Bass p, q
ve m parametrelerini bulmak icin En Kiiciik Kareler teknigini uygulamistir.
Yapilan bu ¢calismada, 6zel bir insaat firmasinin iiretmis oldugu bir beton kirma
makinesinin satis verileri kullanilarak parametre tahminleri gerceklestirilmistir.
Parametre tahminlerinden sonra, zirve satis zamani ve zirve satis sayisi tahmin
edilmistir. Elde edilen sonu¢lardan sonra, gerceklesen ve onraporlanan satis



verileri karsilastirlldiginda, Bass Difiizyon Modelinin dayanikh yeni bir iiriiniin ilk
satislarim tahmin etmede basarili oldugu goriilmiistiir. Bu tezin amaci, yeni
iriiniin satislarim onraporlayan Bass Difiizyon Modelinin tanitilmasim ve
Tiirkiye’de heniiz uygulanmamis olan bu modelin yeni iiriin ile ilgilenen sirketlere
bir kaynak olusturmasim saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Urﬁp, Difiizyon Model, Bass Difiizyon Modeli,
Onraporlama
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INNOVATION OF THE NEW PRODUCT AND FORECASTING THE
INNOVATION OF THE NEW PRODUCT’S SALES

Corporations have to make innovations in order to protect their assets in
the market and carry them to the future. These innovations can be made for
existing products, services or processes. Companies use many methods to choose
where and how to realize innovation when making these innovations. Nowadays, a
Design Thinking Method has been used to make this innovation choice. By
developing their existing products, companies should anticipate how this scenario,
which will ocur when they launch this product, will result for companies before
there lease of a new product. With this forecasting work done, after launching
their new products; companies will demand to forecast the sales of the new
product using the sales data of the existing old product. However, in a model, even
with out the sales data of the product; it is aimed to forecast the sales of the new
product as taking into account the sales data of the product before it was
developed. This model as one of the Diffusion models, is the model which was
invented by Frank Bass. The Bass Diffusion Model is used as a common diffusion
model to predict the initial sales of a new durable product. The purpose of this
model is to demonstrate how the first sales of the new product are adopted in

vii



society using a mathematical form. Accordingto Frank Bass, there are two types of
customers that will realize this adoption fact. While a type of them consists of
innovators, the other type of customers consists of imitators. In order to
demonstrate the adoption, the basic parameters p, @ and m of the Bass Diffusion
Model should be presumed. Tofind p, @ and m parameters, Frank Bass has applied
the technique of Least Squares.In this study, parameter estimations have been
realized by using sales data of a concrete crushing machine produced by a private
construction company. After parameter estimations, time of the peak sales and
number of the peak sales have been estimated. After the results obtained and when
the actual and forecasted sales data were compared, it was seen that the Bass
Diffusion Model was successful in prediction of the initial sales of a new durable
product. The aim of this thesis is to promote the Bass Diffusion Model, which can
forecast the sales of new product, and to provide this model as a source for
companies, who are interested in new product, which is not yet applied in Turkey.

Keywords: New Product, Diffusion Model, Bass Diffusion Model, Forecasting
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GIRIS

Diinya ekonomisi iizerinde ki artan rekabete bagli “inovasyon” konusuna ilgi
giderek artmaktadir. Bilgi birikiminin hizla arttig1, mevcuttaki bilgi donaniminin hizla
eskidigi bu donemde bilgi liretecek sistemlerin gelistirilmesi ekonomik agidan gelecegin
hizla vazgegilmez unsuru haline gelmistir. Insanlik tarihi boyunca bilgi ve teknoloji tiim
donemlerde ekonomik gelismenin itici gilicii olmustur. Ancak icinde yasadigimiz
donemi ge¢misten ayiran en onemli 6zelligi bilgi ve teknolojinin ortaya ¢ikma, yayilma
ve ortadan kalkma hizindaki artistir. Bazi arastirmacilar her on yilda bir, yazinin
icadindan bu yana biriken tiim bilgi birikiminin fazlasinin bu dénemde {iretildigini
ongormektedir. Ayrica bu donemde firmalar rekabet avantaji yakalayabilmek icin
stratejik bir ¢dziim olarak inovasyon kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Inovasyon, bir
iiriin, hizmet veya siirecin gelistirilerek daha kullanigh bir hale getirilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Firmalarin piyasada varliklarim1 siirdiirebilmeleri amaciyla
inovasyonun onemli bir kavram oldugu da sdylenebilmektedir. Ayrica firmalar,
inovasyonu piyasada lider konuma gelebilmek amaciyla yaptiklart gibi, buna ek olarak
karlarini artirabilmek amactyla da yapmaktadirlar. Zamanla degerin ve iiretimin kaynagi
olan fiziki emek ve fiziki yeteneklere bagl olarak oOrgiitlenmis bir fabrika sistemine
gecildikce bilgi ekonomisinde bilgi, bilgi ilireten insan emegi fiziksel emekle yer
degistirerek degerin en Onemli kaynagi haline gelmistir. Bilgi ekonomisi siteminin
temelinde Orgiitlenen firmalar igin ¢evreyle etkilesim ve firma iginde teknoloji liretme
ile 0grenme siireclerini yonetme islevi One ¢ikmaktadir. Bu yap1 icin de Ar-Ge
personeli, bilim insanlari, mithendisler ve isciler inovasyon siirecini ortaya ¢ikaran
temel aktorler haline gelmistir (Tuncel, 2012:22). Belirtilen personeller tarafindan tiim
bu inovasyonlar yapilirken miisteri ihtiyaglari da gdz Oniine alinmalidir. Hatta miisteri
ihtiyaclarini karsilama dogrultusunda, son zamanlarda miisteri ihtiyaclarin1 géz oniine
alarak gelistirilen bir yontem 6ne ¢ikmaktadir. Bu yontem literatiirde “Tasarim Odakli

Diistinme” yontemi olarak belirtilebilir. Bu yontemle firmalar “Miisteri ne ister?” ve



“Miisteri {irtinii nasil algilar?” sorularina yanit arayarak {iriin, hizmet veya siirecler
gelistirilmeye  baslamaktadir. Bu yanitlara cevap verirken firmalar empati
yapmaktadirlar. Gelistirilen her {irlini buna gdre secip miisteri ihtiyaglarini giderecek
dogrultuda {iriin, hizmet veya silire¢ gelistirip piyasaya sunarlar. Tim bunlar
gergeklestirildikten sonra firmalarin, piyasada varligini devam ettirebilmeleri i¢in dogru
Onraporlar yapmaya ihtiyaglar1 vardir. Bu Onraporlarla firmanin girismis oldugu
faaliyetlerin kar-zarar durumlart Olgiilmelidir. Sonugta gelecek hakkinda bilgiler

edinmek ge¢misten bugiine kadar siiregelen faaliyetlerden birisidir.

Gelecegi merak etmek sadece gergek kisiler degil firmalarinda 6nemsedikleri bir
durumdur. Ciinkii piyasada artan rekabet kosulu nedeniyle firmalar, mevcuttaki iiriin,
hizmet veya siireclerinde siirekli bir gelisim saglamak zorundadir. Firmalar, {irettikleri
bu iiriin, hizmet veya siireglerin firmalariin gelecekteki konumlar1 agisindan iyi mi
yoksa kotli mii olacagma dogru Onraporlama teknikleri yardimiyla karar verirler.
Firmalar, olusturduklar1 yeni iiriin, hizmet veya siireclerin Onraporlarini yaparken
miisteri-pazar arastirmasi yapmalidir. Bu yontem yapilirken yeni iirlin gelistirme siireci
boyunca fikir olusturma testi, lirlin kullanim testi ve pazar testi olarak ti¢ farkli test tiirii
uygulayabilmektedir. Bu uygulanan test tiirlerinden sonra ise gelistirilen iiriin, hizmet
veya siire¢ler piyasaya siiriilmeden once &nraporlama kismma gegilir. Onraporlar
yapilirken bir¢ok yontem kullanilabilir. Serilerin ortalamalari, medyanlar1 ya da modlar1
onraporlama degeri olarak alinarak bir dnrapor serisi olusturulup yeni olusturulan seri
ve gercek seri arasinda ki hata istatistiklerine gore Onrapor yapilabilecegi gibi Basit
Projeksiyon yontemleri ve Tstel diizgiinlestirme yoOntemiyle de Onraporlama
yapilabilmektedir. Basit Projeksiyon Yontemleri’'nde, Naive-I, Naive-II mutlak ve nispi
degisimleri ve Naive-III mutlak ve nispi degisimleri i¢in Onrapor olusturularak hata
istatistikleri hesaplanarak ©Onraporlama i¢in uygun model segilecektir. Ustel
diizgiinlestirme yonteminde ise giiclii bir trend oOzelligine sahip bir seri ig¢in
diizgiinlestirme yapilacaktir. Belirtlen 6nraporlama tekniklerinin uygulanabilmesi i¢in
yapilan inovasyon mutlaka piyasaya siiriilmelidir. Bunlarin yani sira Bass Diflizyon

Modeli ile yeni lirtiniin satis verileri dnraporlanabilmektedir.

Diflizyon modellerinden olan ve karma/birlesim model olarak bilinen Bass

Diflizyon Modeli, dayanikli tiiketim mallar1 olarak {iretilen yeni bir iriiniin ilk



satiglarin1 tahmin ederken kullanilan yaygin bir modeldir. Bu model iki tiiketici
tizerinden yeni iirliniin yayilim (difiizyon) siirecini déngdrmektedir. Tiiketicilerden birisi
yenilik¢iler olarak adlandirilirken digeri ise taklit¢iler olarak adlandirilmaktadir.
Yenilikgiler, yeni iiriinii ilk benimseyenlerdir. Taklit¢iler ise yeni iiriinii agizdan agiza
iletisim yoluyla yani konusarak ya da reklamlar araciligiryla benimseyenlerdir. Bass, bu

iki tliketici arasindaki bagin yeni iiriiniin satin alimini artiracagini varsaymaktadir.

Bu model uygulanirken modelde yer almasi gereken {i¢ parametre mevcuttur.
Bunlardan ilki yeni {iriinii satin alacak potansiyel alicilar1 ifade eden m, ikincisi iriinii
benimseyecek yenilik¢i miisterileri temsil eden yenilik¢i katsayisi olarak adlandirilan p
ve sonuncu parametre ise, taklit¢ci miisterileri temsil eden ve taklit¢i katsayisi olarak
adlandirilan q parametresidir. Frank Bass, bu parametreleri hesaplayabilmek i¢in Coklu
Regresyonda sikg¢a kullanilan Olagan En Kiigiik Kareler (OLS) yontemi ile bir denklem
tahmin edecek ve bu denklem yardimiyla da belirtilen parametreler tahmin edilecektir.
Elde edilen bu parametreler kullanilarak, yeni {irtiniin gelecekte en ¢ok ne kadar
satacag1 (zirve satig sayisini) ve bu satigin sayisinin ne kadar zamanda (zirve satis

zamani) gerceklesecegi dnraporlanacaktir.

Yapilan bu caligmada, OLS yardimiyla tahmin denklemi elde edilecek ve
ardindan gerekli parametrelerin tahmininden sonra yeni iriiniin zirve satig sayist ve
zirve satis zamani Onraporlanacaktir. Bass Diflizyon Modeli ile hem bireysel olarak
benimsenebilecek yeni iirlinlerin hem de firmalarin toplu alimlartyla benimsenebilecek
yeni iriinlerin satiglarinin Onraporlamasi yapilabilecegi varsayilmaktadir. Bireysel
olarak benimsenen yeni bir irlinlin satis Onraporlamasinin dogrulugunu ise,
DergiPark’ta yayimlanan “Yeni Uriiniin Bass Difiizyon Modeli 1Ile Satis
Onraporlamas1” isimli makalemiz de su 1siticisi/kettle satis verileri kullanilarak Bass
Diflizyon Modeli’nin dogrulugu kanitlanmustir (Seviiktekin, Yilmaz ve Kara, 2018).
Bass Difiizyon Modeli’nin herkes tarafindan satin alinmayan sadece firmalar tarafindan
benimsenebilecek dayanikli tiketim malinin satis1 i¢in de kullanildiginda uygun

sonuglar elde edilebilecegi kanitlanmaya calisilacaktir.



I. INOVASYON

Inovasyon, Latince bir sozciik olan “innovatus” tan tiiremis olup; toplumsal,
kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasina verilen isimdir
(Ustel ve Kabatepe, 2006). Aslinda inovasyonun birgok tanimi mevcuttur. Oslo
kilavuzunda inovasyon, firma i¢i uygulamalarda, is yeri organizasyonunda veya dis
iligskilerde yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir iiriin, hizmet veya siireg, yeni bir
pazarlama yontemi ya da organizasyonel yonetim basarist olarak tanimlanmaktadir
(OECD, 1995:50). Inovasyon kelimesi ilk kez 1911°de Avusturyali bir iktisatc1 ve
siyaset bilimci Joseph Schumpeter’in yazmis oldugu bir kitapta kullanilmis ve
“kalkinmanin itici giicii olarak” tanimlanmaktadir (Tuncel, 2012:86). Schumpeter,
inovasyonu “tiiketicinin agina olmadigi yeni bir mal ya da kaliteli bir mal, yeni bir
iiretim yontemi, yeni bir piyasa ya da arz kaynagi, yeni bir ticari sekil ya da finansal

organizasyonlarin gerceklestirilmesi” olarak tanimlamaktadir (Schumpeter, 1934).

Biitiin bu tanimlamalara bakacak olursak inovasyonu, bir {iriin, hizmet veya
siire¢ icin daha dnce olmayan bir seyi yapmak ya da var olan bir iiriin, hizmet veya
siireci gelistirerek daha kullamishi hale getirmek olarak tamimlayabiliriz. Inovasyon,
firmalarin devamliligini stirdiirebilmeleri agisindan 6nemli bir kavramdir ve tlizerinde
durulmasinda fayda bulunmaktadir. Bakildiginda inovasyon girisimciligin bir araci
olmakla birlikte rekabet avantaji saglayan ve hem yeni teknolojileri hem de yeni is

yapma yontemlerini i¢eren bir eylemdir.

1.1. inovasyonun Amagclar:

Inovasyon, firma problemlerine karsin ¢dziim getirmeyi amaglayan bir eylemdir.
Oriicii, Kili¢ ve Savas (2011)’1n yayinlamis oldugu “Kobi’lerde Inovasyon Stratejileri
ve Inovasyon Yapmay1 Etkileyen Faktorler: Bir Uygulama” isimli makalesinde Kongar
icin inovasyonun 3 temel amacinin oldugundan bahsedilmistir. Bu amaclar asagidaki

sekilde siralanmustir.



1. Isletmenin varligm siirdiirebilmesi: Isletmeler genel olarak birden fazla {iriin
veya hizmet iiretmektedirler. Uriin ve hizmetler bu kadar ¢ok olunca pazarda
rekabet olmasi da kagmilmaz bir gergektir. Durum bdyle olunca bir firma
rekabet olan bu ortamda ayakta kalabilmek icin siirekli kendisini yenilemek
zorunda kalmaktadir.

2. Isletmenin pazarda lider konuma gelmesi: Miisterilerin tam olarak ne istedigini,
neye ihtiyaci oldugunu bilen ve pazara bu yenilikleri sunan firma lider bir firma
olacaktir. Lider bir firma olabilmek i¢in, teknolojideki veya pazardaki yenilikleri
kendi biinyesinde de meydana getirmek zorundadir. Firma bu sayede piyasay1
kendi ¢ikarlart dogrultusunda yonlendirebilecek ve rekabet kosullarim
belirlemek icin kendisine imkan bulacaktir.

3. Karnn artirilmasi: Karlilik, firmanin basarisini gosteren en énemli unsurlardan
birisidir. Inovasyon yaptigimiz projelerin, belli bir maliyeti vardir. Bu projelerin,
ilk basta firmanin karliligini azaltan bir etkiye sahip oldugu goriinsede zamanla
firmanin karliligin1 artiracak bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Yapilan
inovasyonlar, basartya ulasirsa maliyetler diiser, tretim siireci kisalir,
performansi ve verimliligi artirir. Biitiin bu olumlu gelismeler firmalarda karlilik
lizerine bliylik bir etkiye sahiptir. Yalniz 6nemli olan bir durum vardir ki biitiin
bu gelismeler hemen bir anda sonug gostermemektedir. Uzun vadede firmaya
etki saglayacak olan inovasyonlar hem dolayli hem de dogrudan olarak karin

artmasini saglayacaktir.

1.2. inovasyon ve Bilim-Teknoloji Arasindaki iliski

Bilginin, teknolojinin ve insan giiciiniin iilkeler arasinda hizli ve serbest
dolagimi, bilgi ve teknolojideki hizli gelismeyle ve tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
degisimin hizlanmasiyla; tiiketicilerin firmalardan beklentilerinin artmasi, firmalarin
piyasada varligin1 devam ettirebilmesi i¢in firmalar1 inovasyon yapmaya itmistir. Daha
once de belirtmis oldugumuz gibi inovasyon, firmalar i¢in 6nemli rekabet araglarindan
biri haline gelmistir. Ancak firmalar icin rekabet avantaji saglayacak, karlhiliklarini ve
pazar paylarim artiracak ayrica yeni pazar firsatlar1 yaratacak olan bu inovasyonlarin
nasil gerceklestirebilecekleri temel bir sorundur. Firmalar i¢in inovasyonla ilgili iki

temel problem vardir. Birincisi, inovasyonun iiretilmesi siirecini kapsamaktadir. Digeri



ise, inovasyonlarin etkili bir sekilde ticarilestirilmesi ve piyasaya sunulmasini
saglayacak olan pazarlama sorunudur. Yani ortaya yeni bir iirlin veya hizmet
sunuldugunda bu {iriin etkili bir pazarlama siirecine tabi tutulmadiginda inovasyon

olarak degerlendirilmemektedir (Uzkurt, 2010:37).

Inovasyon, bilim ve teknolojinin ekonomik ya da toplumsal bir faydaya
doniistiiriilmesidir. Daha acik olmak gerekirse; inovasyon, bilim ve teknolojinin
irlinlere, siireclere, sistemlere ve hizmetlere doniistiiriilmiis halidir. Bu doniisiimde rol
alan anahtar terimler, yetenekli bir is giicii ve altyapidir. Firmalar i¢in rekabet diizeyi
yiiksek yeni {irlin veya hizmetler iiretebilmenin asil yolu ise yenilige acgik bir firma
kiiltiirline sahip olmaktan ge¢mektedir. Ciinkii firmalarin, yenilige agik bir yapiya
kavugmasi i¢in kendi kiiltiirel yapilarini kisa siirede ve kolayca degistirmelerinin kolay
bir i olmadig1 goéz ardi edilemeyecek bir detaydir. Sonugta, yillarca aynmi teknik ve
teknolojiyle is yapan bir ¢alisanin, yillar sonra yeni bir teknik ve teknolojiye adapte
olmasi ve yenilikler tiretmeyi siirekli hale getirerek yaraticiligini ortaya koyan bir
yapiya kavusmasi oldukca zordur. Kisaca; firma calisanlarinin, yeni inovasyon
fikirlerinin ortaya c¢ikmasi i¢in disaridan elde edebildikleri gerekli bilgi ve
enformasyonu firmanin, iiriin veya hizmetlerine uygulayabilmeleri i¢in birbirleri
arasinda paylasilmasi ve bu fikirlerin uygulanabilmesi i¢in kolayca tartigilabilecekleri
kadar esnek bir yapinin olmasi gerekmektedir. Ayrica bu inovasyon siireci, firma iginde
sadece birka¢ departman ya da kisinin isi olarak algilanmamalidir. Firmadaki biitiin
calisanlar bu siirece dahil edilmelidir. Bu durum inovasyon siirecini hem etkin hem de

firma calisanlar1 tarafindan benimsenmesi kolay bir hale getirecektir (Uzkurt, 2010:47).

Bilim ve teknolojinin ilk sahipleri siiphesiz onu ilk ortaya koyanlar yani bilimsel
arastirma ve deneysel gelistirmeleri yapanlardir. Yani Ar-Ge ¢alismalarin1 yapanlardir
(Arikan, Akyos, Durgut ve Goker, 2003). Ar-Ge; firmalarda yeni {iriin veya iiretim
stireglerinin ortaya c¢ikarilmasina yonelik sistemli ve yaratici ¢aligmalardir. Ar-Ge, bilim
ve teknolojinin gelismesini saglayacak yeni bilgileri elde etmek veya mevcut bilgilerle
yeni malzeme, {irlin ve araglar liretmek, yeni sistem, slire¢ ve hizmetler olugturmak veya
mevcut olan1 gelistirmek amaciyla yapilan diizenli ¢alismalardir. Kisaca Ar-Ge, {iriin ve

siire¢ yeniligine veya artan bilimsel bilgiye yonelik organize edilen ¢abalardir.



Giliniimiizde artik higbir iilke ekonomileri ve isletmeleri gelisimini tesadiiflere
birakmayacak duruma gelmistir. Bu yiizden iilke ve isletmeler mali olanaklari
Olciisiinde arastirma ve gelistirme konusunda gereken 6nemi gostermek zorundadirlar

(Zerenler, Tiirker ve Sahin, 2007).

Tim bunlara ragmen inovasyon, 6rnegin; on iiretimden sonraki sathalar, iiretim
ve dagitim, yenilik derecesi diisiik gelistirme faaliyetleri, yeni pazarlama yontemleri
veya yeni organizasyonel yontemler icin gelistirme ve uygulama faaliyetleri gibi Ar-
Ge’ye dahil olmayan bir¢ok yeniligi de kapsayabilmektedir. Ayrica ¢ogu firma Ar-Ge
olmadan inovasyon faaliyetine sahip olabilmektedirler (Ci/, 2011). Dolayisiyla, Ar-Ge
ile inovasyonu karistirmamak gerekir. Bunlar birbiriyle iliskili olmasina ragmen her Ar-
Ge sonucunda inovasyon olusmadigi gibi her inovasyon da Ar-Ge sonucunda olusmaz.
Ar-Ge yeni bilgiler, malzemeler, iirinler ya da hizmetler tiretir ve bilginin sistematik
olarak toplanmasini saglarken, inovasyon bilimsel arastirmadan icada, gelistirmeye ve
ticarilestirmeye kadar yeni iiriin veya tlretim siireci yaratmadaki tiim faaliyetleri

kapsamaktadir (Kamien ve Schwartz, 1982:35).

1.3. Inovasyonun Tiirleri

Inovasyon, ortaya ciktiklar1 alan ve ekonominin biitiinii i¢in ortaya c¢ikardiklari
sonuclar bakimindan tiirlere ayrilmaktadir. Bu sonuglar iki temel baslik altinda
toplanabilmektedir. Schumpeter, inovasyon tiirlerini siralarken inovasyonlari ortaya
ciktiklar1 konuma gore ayristirirken diger taraftan da ekonomik gelisme teorisini
gelistirirken yaratic1 yikim kavramini agiklamak i¢in inovasyonu ekonomi iizerindeki
yaygin etkisine gore radikal ve tedrici olarak siiflandirmaktadir. Bunlardan ilki,
inovasyonun ortaya c¢iktig1 alana goére yapilan smiflandirmanin temeli olan Oslo
Kilavuzu’nda olusturulmaktadir. Oslo Kilavuzu’na gére inovasyon tiirleri iirlin, siireg,

pazarlama ve orgiitsel inovasyon olarak siniflandirilabilmektedir (Tuncel, 2012:87).

1. Uriin Yeniligi: Bir iiriin ya da hizmetin var olan niteliklerine veya &nceden
tasarlanan kullanim alanlarina nazaran yenilenerek ya da iyilestirilerek tekrar
pazara sunulmasidir. Burada firmalarin yeni bir {iirliin inovasyonu
yapabilmeleri icin mutlaka yeni bir {irlin iretmeleri gerekmemektedir.

Mevcutta bulunan mal veya hizmetin, miisterilerin ihtiyaglarini



karsilayacaklar1 dogrultuda daha yiiksek kalitede, daha istenilen ve
gelistirilmis bir sekilde tretilerek degisiklige ugramasi iiriin inovasyonu
olarak tanimlanabilir.

2. Siire¢ Yeniligi: Burada bahsedilen siire¢ bir {iretim siireci olabilecegi gibi
dagitim siirecide olabilir. Siire¢ Inovasyonu igin, iiretim veya dagitim
siirecinde yapilan yenilikler ya da kayda deger olan iyilestirmeler diyebiliriz.
Bu yenilik tiirii i¢in teknikte, ekipmanda ya da yazilimda yapilan énemli bir
degisikligi 6rnek olarak gosterebiliriz.

3. Pazarlama Yeniligi: Mal veya hizmetin, daha fazla alicinin dikkatini
cekmesi ve daha ¢ok satisinin olmasi i¢in gelistirilen inovasyon tiirtidiir.
Uriin tasarimi veya ambalajinda, iiriin yerlestirmede, iiriin promosyonunda
ya da fiyatlandirilmasinda yapilan énemli bir yenilik pazarlama inovasyonu
icin bir drnek olabilir (Balikel, 2017).

4. Orgiitsel Yenilik: Firmanin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerinde yeni bir Orgiitsel yontemin uygulanmasiyla yapilan

yenilik tiiriidiir.

Tedrici inovasyonlar ise, mevcut {iriin ya da teknolojik tasarimlarda kiiciik capl
degisiklikler seklinde ortaya ¢ikartilan inovasyonlardir. Genelde ortaya ¢ikmalari igin
onemli bilimsel buluslar ortaya koymalar1 gerekmemektedir. Firmalarin mevcut bilgi ve
yetenek diizeylerini kullanarak gelistirdikleri inovasyon tiirleridir. Radikal inovasyonlar
ise farkli bilimsel ve miihendislik ilkelerinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Ayrica, tim piyasa ve ekonomi iizerinde etkili olarak yeni uygulama alanlarinin
acilmasina sebep olmaktadir (Tuncel, 2012: 88). Bunlarin disinda diger inovasyon

tiirleri ise asagida kisaca siralanmistir (Calipinar ve Yurt,2006).

e Uygulama inovasyonu,
e Toplumsal inovasyon,
e Eko-inovasyon,

e Hizmet inovasyonu,

e Deneyim inovasyonu,
e Is modeli inovasyonu,

e Organizasyonel inovasyon



Inovasyon, yeni bir bilgiden yararlanarak veya mevcut bir bilginin yeni
kullanimin1 kesfederek ya da bunlarin bir birlesimiyle yeniligi ortaya koymaktir (Cil,
2011). inovasyon derken mutlaka ‘yeni’ bir seyden sdz ediyoruz. Ama bunun neye gore
yeni oldugu Oslo Manual’a gore, ‘diinyada yeni’, ‘firma i¢in yeni’ ya da ‘iilke i¢in yeni’
olabilir (Arikan, Akyos, Durgut ve Goker, 2003). Burada dikkat edilmesi gereken bir
husus vardir ki; yeni olan her sey inovasyon olarak degerlendirilmemelidir.
Inovasyonun temel mantigini, “yeni olan her sey degil, ekonomik ve sosyal olarak bir

katma degere doniigen ya da doniistiiren yenilikler” olusturmaktadir (Uzkurt, 2010:39).

Inovasyonlarmn sonuglarini, yenilik dereceleri veya tiirlerine gére ayirip

inceleyecek olursak iki tiir inovasyon oldugunu goriiriiz. Bunlar:

1. Radikal (Kokten) Inovasyonlar: Miisteri ve endiistri i¢in yeni olan, tiiketici
davraniglarinda 6nemli degisikliklere yol agan; tamamen yeni {iriin, hizmet
ve yontemlerin yogun olarak gelistirilmesiyle olusturulan inovasyonlara
denilmektedir. Genel olarak bir endiistriyi degistiren ya da meydana getiren
inovasyonlardir (Giiles ve Biilbiil, 2004). En 6nemli 6zellikleri ise, tamamen
yeni olmasidir. Bu yiizden, oldukca yiiksek bir risk oranina sahiptir. Yiiksek
riskli olmasindan dolay1 firmalar, radikal inovasyon kararini alirken oldukga
dikkatli olmak zorundadirlar.

2. Kademeli (Asamali) Inovasyonlar: Mevcutta bulunan iiriin ve siireclerin
yonteminin gelistirilmesidir. Uygulayicilar acgisindan kademeli yenilik,
yeniliklerin mevcut isletme uygulamalarinda kiiclik degisiklikler yapilmasi

sayesinde gelistirildigini ifade eder (Giiles ve Biilbiil, 2004).

Ayrica inovasyonun en genel anlamdaki 6zelligi ise gergeklestirilmis olmasi
gerektigidir. Yani yeni veya iyilestirilmis (gelistirilmis) bir iirlin piyasaya siiriildiigiinde
gerceklestirilmis olmaktadir. Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse; yeni siiregler,
pazarlama yontemleri ya da Orgiitsel yontemler firmanin faaliyetlerinde kullanima

girdiklerinden itibaren inovasyon gerceklestirilmis olur.



1.4. Yeni Uriin Inovasyonu

Inovasyon stratejisi uygulayan firmalar, yaptiklari inovasyonlar da eger basarili
olurlarsa maliyet, performans, {iriin pazarlama ve gelistirme zamani1 anlaminda rekabet
olan bir pazarda, diger rekabet etmeyen firmalara kiyasla devamliligmi siirdiirmeyi
saglar (Lindgren ve Abdullah, 2013:122). Inovasyon ve yeni iiriin gelistirme kavramlar,
bazen birbiri yerine gececek sekilde kullanilsa da aralarindaki temel fark; inovasyonun
yonetimsel ve bireysel acidan daha genis faaliyet alanmi kapsamasidir. Fakat
inovasyon, bir seyi daha iyi ya da gelismis yapmakla smirli degildir. Onemli farklilik
yaratan degisimlerden olusmalidir (Kilig, 2016:15).
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70 - 63 4o 67 63 67
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40 - 37 33
30 - 23
20 -
10 -
0 T T T 1
Inovasyon, Inovasyon, firma  Inovasyon, zorlayici  Inovasyon, pazarm
miisterilerin fikirleri ~ calisanlarinin bilgi bir stiregtir. gereksinimlerine karst
tarafindan diizeyine gore bir tepkidir.
yonlendirilir. belirlenir.
Yenilik¢i Firmalar Daha Az Yenilik¢i Firmalar Yenilik¢i Olmayan Firmalar

Sekil 1:1.1. Firmalarin inovasyona Kars: Tepkileri (Legenvre, 2008)

Sekil 1.1 yenilik¢i firmalar, daha az yenilik¢i firmalar ve yenilik¢i olmayan
firmalarda yeniligin, nasil belirlenecegi konusundaki karar verme siirecini
gostermektedir. Sekil incelendiginde yenilik¢i firmalarin; inovasyonu, pazarin
gereksinimlerine kars1 bir tepki olarak yapmadiklart gozlemlenmistir. Dolayisiyla
inovasyon, her zaman pazarin ihtiyacim1 karsilamak amaciyla yapilmamaktadir.
Yenilik¢i firmalar, inovasyonlarint genellikle miisterilerin istekleri, ¢alisanlarin bilgi
diizeyleri dogrultusunda yapmaktadir. Bir de unutmamak gerekir ki yenilik yapmanin
zorluguna karsin en ¢ok riski yenilik¢i firmalar alarak piyasada rekabet avantaji

yakalamak i¢in inovasyon yapmaya devam ederler. Buna son zamanlarda, Smartoools
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tarafindan tiiretilen USB ile sarj edilebilen pilleri 6rnek olarak verebiliriz. Bu pillerin
sarj siireleri toplamda 8.5 saate kadar dayanmaktadir, pille ¢alisan tiim cihazlar i¢in
uygundur ve sarji bittiginde bilgisayar, powerbank veya priz iizerinden tekrar sarj
edilebilmektedir. Aslinda bakarsaniz pil ve USB cihazi hayatimizda hep vardi ama bunu
inovatif bir fikir olarak karsimiza Smartoools cikartmistir. Kilic “Yeni Uriin
Gelistirmede Inovasyon” isimli kitabinda yillar énce Whole Foods’un herkesin diisiik
fiyat stratejisine odaklandig1 bir donemde organik iirlinlere yonelerek bir¢cok perakende
zincirine Ornek olmasindan sz etmistir. Bu iki Ornekte birbiri yerine gecebilecek
orneklerdir ayrica bu Orneklerde, yeni {iriin inovasyonu bulunmaktadir. Yeni iiriin
inovasyonu kavramini, tiiketicilerin heniiz karsilanmamis olan ihtiyaclarinin
karsilanmasini amacglamak seklinde tanimlayabiliriz. Bu amagla da yeni pazarlar yaratip
gelisen teknolojiden faydalanarak tiiketicilere diisitk maliyetle birlikte yiiksek fayda
imkan1 sunulmustur (Kili¢, 2016:19).

Yeni iiriin inovasyonunu, Seviiktekin 2017°de yayimlanan “Onraporlama”
kitabinda “mevcut veya alternatif iirtinlerden farkli 6zellik ve kullanim alanlarina sahip;
tamamen yeni ya da mevcuttaki {iriinlerden hareketle yeni gelistirilmis {iriin” olarak

tanumlamustir (Seviiktekin, 2017:20).

Yeni iiriin inovasyonunu daha detayli bir 6rnek ile agiklayacak olursak; tarim
iirtinii olarak domatesi diisiinelim ve bu iirlinii sadece tarla ya da seralarda yetistirip
toptancilara sattigimizi diigiinelim. Eger yapilan is bundan ibaretse liretici herhangi bir
inovasyon faaliyetinde bulunmamaktadir. Bu yiizden de hem kazan¢ hem de kazanca
bagl olarak ekonomi ve topluma katki belli bir seviyede olacak demektir. Bu seviyenin
istline ¢ikmayacagi gibi belli bir donem sonra elde olmayan sebeplerden dolay1
diisecektir. Bu gidisat: girisimcilik ruhu ile degistirmek tabi ki miimkiindiir. Inovasyon
yapmaya karar verildiginde {riine degisik nitelikler eklenebilir. Bu nitelikler
eklendikten sonra, iiriin daha farkli hedef kitleye ulasacak ve farkli pazarlara ulagmis
olacaktir. Mesela domatesler organik olarak firetilir, dogal ve insan sagliina zarar
vermeyecek yontemle kurutup, organik zeytinyagi ve organik aromatik bitkilerle
kanistiritlip miisterinin ilgisini ¢eken kavanozlarda satmaya baslayarak gelir seviyesi
yiiksek olan kitleye ve gelismis iilkelerin pazarlarina {iriin ulasabilecektir. Satislarin,

farkli iilkelerin kendi dillerinde ve giivenli siteler aracilifiyla saglanmasi miimkiin
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olacaktir. Yani iirlin bir web sitesi ilizerinden pazarlanabilir bir hal almis olacaktir. Bu
web sitesinde Uriinlin tanitimi amaciyla beslenme aligkanliklariyla, saglik sorunlari
arasinda var olan iliskinin tartisildig1 ve uzman doktorlarin bu konuda ki fikirlerinin yer
aldig1 roportajlar gibi cesitli igerikler de eklenebilir. Bunun yani sira bir sistem
kurularak web sitesi lizerinden alinan siparislerin, stok kontrollerinin yapilmasi da
miimkiin hale getirilebilir. Uriin icin ¢evreye ve insan saghgina zararli olmadigini
kanitlayan belgeler de alindiktan sonra olusturulan web sitesine eklenebilir. Tim
bunlarla inovasyonun sadece yeni iiriin kismi degil farkli tiirleri de hayata gegirilmis
olacaktir. Gergeklesen inovasyon hareketliligi asagidaki gibi siralanabilir (Elgi ve

Karatayli, 2008).

e Domatesin organik yontemle iiretilmesi bir siire¢ inovasyonudur.

e Ortaya koyulan son iiriin yeni iiriin inovasyonudur.

e Dikkat ¢ekici bir ambalajla birlikte pazara sunulmasi pazarlama inovasyonudur.

e Web sitesi araciligiyla iiriiniin satiga sunulmasi hizmet inovasyonudur.

e Web sitesi iizerinden yapilan satiglar ve stok kontrollerinin saglanmasi igin
kurulan sistem organizasyonel inovasyondur.

e Uriiniin, iiretim ve pazarlama siirecinin ¢evreye zarar vermeyecek sekilde
yapilmasi eko-inovasyondur.

o Uriine katilan yeni degerlerle pazar paymnin artmasi sonucunda organik domates
tiretiminde sozlesmeli tarim modelinin yayginlasmasiyla saglanan toplumsal

fayda ise toplumsal inovasyondur.

Yeni iiriin inovasyonun, gelisen ve hizla degisen diinyada firmalara rekabet
tstiinliigii sagladigr bir gercektir. Son zamanlarda firmalarin, miisterilerin ihtiyag¢larini
gidermek icin gelistirebilecekleri yenilikleri takip edebilmek i¢in ayrica kullandiklari
yeni bir yontem bulunmaktadir. “Design Thinking” olarak adlandirilan yoénteme

dilimizde “Tasarim Odakli Diisiinme” olarak deginilmektedir.

1.5.Tasarim Odakh Diisiinme Yontemiyle Yeni Uriin inovasyonu

Tasarim odakli diisiinme, kavrayisin ilk asamasinda aninda goriiniir olmayan

alternatif stratejileri ve ¢oziimleri belirlemek amaciyla tiiketiciyi anlamak, varsayimlarla
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miicadele etmek ve problemleri yeniden tanimlamak i¢in c¢abaladigimiz, tekrarlayan
siirece verilen isimdir. Tasarim Odakli Diisiinme ayni1 zamanda, problemlerin
¢Oziimiinde ¢6ziim odakl1 bir yaklagim sunar. Yani bu diisiince insan odakli yaratict bir
problem ¢6zme siirecidir. IDEO ve Stanford Design School’un kurucusu olan David
Kelley tarafindan yapilan bes asamali bir siiregtir (Oceanit Firmasimin Kurumsal web

sitesi).

Tasarim Odakli Diisiinme yontemi, pratik yontemler koleksiyonu oldugu kadar,
bir diisiinme ve ¢alisma yontemidir. Bu yontem, en zorlu problemleri ¢ézmek igin
calismay1 yliriiten, ekip olarak yaratict potansiyelinden faydalanacak, ilke ve strateji
gelistirecektir. Yeni iirlin inovasyonunu basarili olarak gerceklestirmek isteyen firmalar,
glinimiizde Tasarim Odakli Diisiinme ydntemiyle yani miisterinin ihtiyaglarini,
miisterilerin sorunlarin1 anlamayi, miisterilerin sorunlarin1 tam olarak tanimlamayi,
sorunlarin giderilmesi i¢in ¢oziimler tasarlamayi, ¢Oziimler iiretmeye baglamayi ve
tiretilen ¢ozlimleri test ederek gergeklestiren firmalar deneyimleri ile dahada gliglenerek
piyasada devamliliklarini stirdiirebilmektedirler (Dam ve Teo, 2018). Ayrica firmalar,
inovasyonunu gerceklestirdikleri {iriinler, hizmetler veya siireglerle birlikte yeni
pazarlara kavusabilmekte, maliyetlerini diislirebilmekte ve karliliklarin1 da ayni oranda
artirabilmektedirler. Son zamanlarda, iilkemizde Huawei marka telefonlarin satiginin da
glinden giline arttig1 dikkatlerden kagmamaktadir. Huawei resmi sayfasinda yayinlanan
bir habere gore; Uluslararasi Analiz Kurulusu’nda yayinlanan verilerine bakilarak
Huawei, bir yildan kisa bir siire i¢inde akilli telefon segmentindeki pazar payini énemli
Olgiide artirmigtir. Markanin Agustos 2017°de %3,2 olarak aciklanan pazar payi,
Agustos 2018’de ylizde %21,3 seviyesine yiikseldigi paylasilmistir. Hatta bu yayinla
ilgili Huawei Tiirkiye Tiiketici Uriinleri Is Birimi Ulke Miidiirii Seth Wang’in yaptig1
aciklamada “Huawei olarak tiiketicilerin hayatini1 kolaylastiracak ve gercek ihtiyaglarina
odaklanan, sik ve akilcr {irlinler sunmaya devam edecegiz.” climlesi markanin her
tiriinlinlin tasarim odakli diisiinme yontemine gore tasarladigini kanitlamaktadir (Dalak,
2018). Bunun yani sira giiniimiizde, ¢evreci otomobillerin sayisinin artmasi hayatimizda
teknik anlamda uzun yillardir var olan kavramlarin artik sadece teori degil evden ise
giderken kullandigimiz otomobillerin pargasi olmustur. Benzinlerin yiiksek fiyatlar1 ve
araglarda kullanilan yakitin sera gazi etkisi yarattigi bilinen bir gercektir. Otomotiv

endiistrileri de enerji verimliligi ve ¢evrecilik adina iki farklt motora sahip olan Hibrit
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Araglar1 iiretmektedir. Bu araglar icten yanmali motorlar ile yeni nesil elektrikli
otomobillerin karisimindan olusmaktadir. Bu otomobillerin tiimiinde, elektrik motoru da
bulunur ancak elektrikli araclarin aksine yol almak i¢in sadece pilden gelen giicii ve
elektrik motorunu kullanmamaktadirlar. Bu araglar, her zaman elektrik sistemine destek
olmak i¢in bir i¢cten yanmali motora da sahiptirler ve fosil yakitlarla ¢aligan bu motor
gerektiginde devreye girerek standart bir otomobil esnekligi  saglarlar
(blogotomotiv.com, 2016). Ancak diger otomobiller gibi sikisik trafikte, diisiik hiz gibi
durumlarda benzin motoru kullanmazlar bunun yerine elektrikli motoru kullanarak sifir
emisyon salinimi saglarlar. Elektrik motorunun c¢alismasi i¢in gerekli enerji, benzin
motoru ¢alistigi zamanlarda ya da frenleme sirasinda akii ile elde edilebilmektedir. Bu
sebeple hibrit otomobillerin elektrige baglanarak sarj edilmesine gerek yoktur

(garajyeri.com, 2016).

Yukaridaki Orneklere bakildiginda Tasarim Odakli Diisiinme yaklagiminin
gercek odak noktasini, “Miisteri ne ister?” ve “Uriinii nasil algilar?” gibi sorular
belirlemektedir. Bu sorularla yontem, sonuca ulagsmaktadir. Firmalar hem miisterinin
ithtiyaclarini karsilayan ve hem de kendisine teknik, finansal ve rekabet vb. agilardan
uygun olan en iyi kavramlar1 bulmak i¢in bir konsept gelistirerek degerlendirme yapar.
Secilen kavramlara dayanarak, prototipler iiretilir ve iirlin gelistirme birimi tarafindan

gerekli testler yapilir (Oceanit Kurumsal Web Sitesi).

Oceanit isimli mithendislik ve bilimsel miikemmellik ile yenilik¢ilik amaciyla
Hawaii’de kurulan bir sirket kurumsal web sitesinde Tasarim Odakl1 Diisiinme siirecini

bir sekil olarak tanimlamistir. Bu Tablo 1.1. gosterilmektedir.

Coziim Uretilen

Empati
kurmak Uretmek ¢ozumleri
Gozamle ilgili test etme
prototip
kurmak

Tablo 1: 1.1. Tasarim Odakl Diisiinme Yontemi Organizasyon Semasi (Oceanit Kurumsal Web Sitesi)
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Biitiin bunlarin yani sira bir inovasyonu piyasaya silirme (ticarilestirme)
asamasinda, yeni iirlinleri veya hizmetleri uluslararasi pazarlara dogru zamanda
tanitmak ve {riinii yeniden satisa sunmak c¢ok Onemlidir (Domberger, 2013).
Miisterilerin ihtiya¢ duydugu {irlinlerin, tam zamaninda ortaya ¢ikmasiyla miisteriler
ihtiyaclarii karsilayan yeni triinleri talep edecekler ve eski {iriine ikame olarak yeni
iirtinii tercih edeceklerdir. Son olarak inovasyon, her kim ya da kurulus tarafindan
ortaya c¢ikartilmig ve piyasaya siiriilmiis (ticarilestirilmis) olursa mutlaka o kimse ya da

kurulus i¢in bir fayda saglamasi gerekmektedir (Uzkurt, 2010:37).

1.6. Yeni Uriin Inovasyon Siireci

Yeni iiriin inovasyonun da dncelikle “The Fuzzy Front End” yani Bulanik On Ug
asamasindan soz etmek gerekmektedir. Yeni {iriin inovasyonun da “The Fuzzy Front
End” asamasi, fikirlerin tretildigi, yakalamasi ve agiklamasi zor bir agsamadir. Tiirkce
anlamiyla Bulanik On Ug, iiriin kavrammin net olmadigi bulanik oldugu, iiriin
gelistirme siirecinin basindaki diizensiz asamay1 ifade etmektedir. Bulamk On Ug
stirecinin ilk asamasi grubun, yeni {iriin i¢in faaliyet ve zaman harcadiklari, takim
diizenlenmesinin baglangic tarihini ifade eder. Bu agsamada problemlerin ve firsatlarin
tanimlanmasi, bilgi toplama veya kesfetme faaliyetleri yer almaktadir. Yani bu asama
fikir gelistirme, fikir tarama, kavram gelistirme, hizmet gelistirme siirecini kapsarken;
ikinci asamasi, bilgi toplama ve toplanan bilgilerin yeniden elemeler sonucunda yeni
fikrin kesfedilmesi i¢in bazi olasi kaynaklarin tahsisiyle devam etmektedir (Kilig,

2015:83).

15



120 +

98 98
100 1 90 3 % 90
85 84
i 75 74
80 69 63
59 62
60 - 52
40 -
20 -
O T T T T 1
Pazarda rekabet Tiketiciyi Pazar ve teknoloji Firma stratejisinin Bitge icin yapilan
avantaji saglamak bilingclendirmek gelismeleri takip bir parcasi olarak inovasyon
icin zorunlu olarak amaciyla yapilan edilerek yapilan yapilan inovasyon
yapilan inovasyon inovasyon inovasyon
Yenilikgi Firmalar Daha Az Yenilikgi Firmalar Yenilik¢i Olmayan Firmalar

Sekil 2:1.2. Yenilik¢i Firmalarin Ozellikleri (Legenvre, 2008)

Sekil 1.2.°de yenilik¢i firmalarin 6zellikleri gosterilmistir. Yenilik¢i firmalarin,
pazarda rekabet avantaji saglayabilmeleri icin zorunlu olarak yaptiklar1 inovasyon
digerlerinden daha yiiksek bir yilizde oranma sahiptir. Ayrica bakildiginda yenilik¢i
firmalarin bir stratejisi olarak yaptiklar1 inovasyon, %95°lik bir orana sahiptir. Bu da
firmalarin, yenilik¢i bir ¢alisma ortamina sahip oldugunu gostermektedir. Ugiincii sirada
%093’liik bir orana sahip olan tiiketiciyi bilin¢lendirmek amaciyla yapilan inovasyonlar
yer almaktadir. Burada yenilik¢i firmalar, inovasyonlar1 gelistirirken ¢evreyi de ihmal
etmeyerek tiiketiciyi de bilinglendirmektedir. Bunu bir Ornekle daha detayh
tanimlayalim. Ornegin; bir giines enerjisinin arastirmasinda nasil  gelismeler
yapilabilecegini bir diisiinelim. Bu konuda nereden baglayacagimizi bilmemizin
gelismede biiyiik bir faydasi olacaktir. Elon Musk, ABD’de her yil 4-5 milyon yeni ¢ati
yapildigini ve tlim diinyadaki rakamin bunun yaklasik 20 kat1 oldugunu belirtmektedir.
Cat1 yapiminda kullanilan kiremitlerin iizerine gilines enerjisi eklenmis olanlarin yerine
Tesla tarafindan arastirma yapilarak gilines enerjili kiremitler ortaya c¢ikartilmigtir. Bu
kiremitler, glines enerjisini depolayarak evin elektrik ihtiyacin1 karsilamaktadir. Ayrica
karbondioksit artisina bagli olarak, sera gazi etkisi ve kiiresel i1sinmaya sebep
olmamaktadir. Yani temiz bir c¢evre ve canlilara zarar vermeyen bir ortam
amaglanmaktadir. Elektrikte, kacak ve enerji iletim kayiplar1 en aza indirmektedir.

Isletme ve bakim maliyetleri yok denecek kadar azdir. ihtiya¢ duyan birey, kurum ve

16



kuruluglara yani mevcut yapilarin kendi elektrigini iiretmelerinde yardimci olur. En
onemliside gerekli enerji her yerde, her bolgede ve her mevsimde iiretilebilir. Yani
baktiginizda Tesla, Bulanik On Ug calismasinin birinci asamasinda fikir iiretimi igin
giines enerjisiyle elektrik iiretiminin ne gibi yararlari olacagim arastirmis yapacagi tiriin
icin tiiketicilere diisiik maliyetle nasil maksimum fayda saglayabilecegi konusunda
sonuca varmistir. Ikinci asamasi icin de yapilan arastirmalarla bunun cat1 kiremitlerinde
kullanilabilecegini 6ngdrmiis ve nasil uygun olacagi konusunda arastirmalariyla
catilarda gilines enerjisinin g¢atiya aktarimi i¢in renkli film, yliksek verimlilige sahip
giines hiicresi ve son derece dayanikli cam yiizey kullanarak solar ¢atinin anatomisini

olusturarak satisa sunmustur.

1.7. Inovasyon Siirecinin Yonetimi

Daha once de belirtildigi gibi inovasyon siireci, pazar firsatlarinin
tanimlanmasi ve belirli bir talebe cevap veren fikirlerin gelistirilmesi ile baslamaktadir.
Fikirler her zaman sirket tarafindan 6ngoriilmeyebilir miisteriler arasinda tespit edilen
ihtiya¢ ve isteklerin tanimindan da ortaya c¢ikabilmektedir. Eger fikirler, miisterilerin
ihtiyaclar1  sayesinde ortaya c¢ikarsa bu durum ‘miisterinin sesi’ olarak

adlandirilabilmektedir. inovasyon déngiisii Tablo 1.2.’deki gibi gosterilebilmektedir.

Inovasyon déngilsd

Firsatlarn
Yakalanmasi

Stratejik
Seglmin
Yapibmas

Garakli
Bliginin
Edinilmesi

Ticarllegtirme

Gazliman
Galigtiriimasi

Tablo 2: 1.2. inovasyon Déngiisii (dyan ve Tomag,2012).
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Inovasyon déngiisii asagidaki siralamayla birbirini takip etmektedir (Adyan ve

Tomag,2012).

o Firsatlarin yakalanmasi,; bir igletmenin, potansiyel inovasyon fikirleri i¢in
stirekli olarak firsatlar1 belirlemesi ve bu belirledigi firsatlar1 degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu firsatlar; firmadaki calisanlarin inovasyon fikirleri,
miisterilerin hizla degisen ve gelisen diinyada degisen ihtiyaglarinin
belirlenip karsilanmasi, rakip firmalarin ¢alismalariin giincel olarak takibi,
yeni gelistirilen teknolojilerin ve tedarikgilerin takibi ya da yurti¢i veya
yurtdisinda herhangi bir kurum ya da kisi tarafindan yapilan Ar-Ge
calismasimin sonuclar1 gibi bircok faaliyetle belirlenebilmektedir. Rekabet
avantajin1 elinde tutmak isteyen firmalar, bu firsatlar1 dogru zamanda ve
dogru yontemle belirlemek zorundadir.

o Stratejik se¢imlerin yapilmasi; inovasyon faaliyetine baglamak icin kaynak
ayirmadan Once firmalarin yakaladigi bu firsatlar arasinda stratejik a¢idan en
onemli olanin se¢ilmesi gerekmektedir. Bu secimde, miisterilerin istekleri ve
gereksinimleri goéz Oniinde bulundurulacak etkenlerin en baginda yer
almaktadir. Firmalarin basar1 elde edebilmeleri i¢in en biiylik rekabet
avantajini sunan firsati se¢ip bu firsatt da inovasyona doniistiirmeleri en
temel amagtir.

o Gerekli bilginin edinilmesi; firmaya rekabet giicii kazandirmada en yiiksek
potansiyeli olan inovasyon fikri hayata gecirilmeden 6nce o inovasyon fikri
icin ihtiya¢ duyulan kaynaklarin ayrilmas: gerekmektedir. Uriin, hizmet veya
stirecin gelistirilebilmesi i¢in gerekli olan yazili veya yazisiz olan tiim
bilgiler bir araya getirilmeli ve edinilmis olan tiim bilgiler firma tarafindan
Oziimsenmelidir.

e Coziimiin gelistirilmesi; inovasyon icin yeterli bilgi seviyesine ulastiktan
sonra sira uygulama asamasina gelmektedir. Bu asamada iiriin, hizmet veya
siire¢ gelistirmek istenen seviyeye ulagsana kadar ¢caligma devam ederek {iriin
piyasaya sunulmadan dnceki son halini almis olacaktir.

e Uriiniin ticarilestirilmesi; bu asamada, iriin, hizmet veya siire¢ piyasaya

sunulmus veya firma i¢in uygulanabilir olacaktir. Her firmanin inovasyonu
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iiretme ve iirettigi inovasyonlari ticarilestirme siirecinde kendilerini bagariya
ulagtirabilecek bir inovasyon stratejisi olmasi gerekmektedir.

e Ogrenme; bu asama, inovasyon i¢in son asamadir. Diger tiim asamalardaki
siireglerin degerlendirilmesi, gerekli olan bilgilerin iiretilmesi ve bunun
inovasyon siirecini daha 1iyi yoOnetmek i¢in kullanilmasina olanak
saglamaktadir. Ogrenmenin etkisi tiim diger asamalara yansidiginda
inovasyonun siirekliligini ve dolayisiyla da firmanin rekabet giicliniin

stirekliligini saglamak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Inovasyon, tiim organizasyonlar igin firsatlar1 yakalayacak ve pazar payinm
artiracak sekilde i¢ ve dis faktorleri etkileyen ¢ok asamali siireklilik gosteren bir
stiregtir. Dolayisiyla inovasyonu tesvik eden ve yoneten bir sistem kuran firmalar, iiriin
ve hizmetlerini daha istiin 6zelliklerde gelistirme, liretme ve pazarlama imkanina
sahiptirler. Inovasyon icin iki anahtar kelimenin varligindan sz edilebilmektedir. Bu
anahtar kelimeler degisiklik ve yeniliktir. Inovasyonun yonetiminde, degisimi yénetmek
onemli bir detaydir. Degisimin yOnetilmesinde, insan, is siiregleri ve teknoloji ana
bilesenlerdir. Inovasyon faaliyetinin basaril1 olmas igin inovasyon faaliyetinin firmanin
kurumsal stratejisi ile biitiinlesmis olmas1 gerekmektedir. Inovasyon siirecini basariyla
yoneten firmalar, sektorde risk alma 6zelligi sayesinde lider bir konumda olacaklardir.
Inovasyonu yonetirken basarili olunabilmesi igin siirekli bir dgrenme siirecinin var
olmas1 gerekmektedir (inomer.org isimli bir web sitesi). Ogrenme siirecinin

hizlandirilmasinda;

e Deneyim paylasimi ve basarilar kadar basarisizliklarinda firma iginde
tartisilmasi i¢in ortamlar hazirlanmali,

e Inovasyon igin gelistirilen ara¢ ve tekniklerin arastirilip firmaya uygun bir
bicimde uygulanmasi,

e Firmada mevcut olan bir sistem varsa sik sik siirecin nasil yapildigi gozden
gecirilmeli ve goriilen bir yanlis varsa miidahale edilerek diizeltilmesi yardimci

olacaktir.

Inovasyon, firmadaki tiim organizasyonlar tarafindan paylasilan ve uygulanan
bir strateji olusturulmasiyla, firmanin i¢i ve dis1 arasindaki iliskilerin giiglii ve etkin bir

sekilde kurulmasiyla, degisimin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan ortamin diizgiin bir
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sekilde olusturulmasiyla, aktif olarak islediginde ve firma organizasyon yapisi agisindan
inovasyonu destekleyici bir yapiya doniistiiriildiigiinde basarili olabilir (inomer.org isim

bir web sitesi).

Biitiin bunlarla birlikte firmalar i¢in sadece inovasyonu veya yeni iirlin
inovasyonunu gerceklestirmek rekabet {stlinligiini elde tutmak igin yeterli
olmamaktadir. Dogru onraporlar yapan firmalar elde ettikleri rekabet avantajin1 devam

ettirerek piyasada kalmaya devam edebileceklerdir.
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II. ONRAPORLAMA

Gelecek zamana dair bilgiler, giiniimiizden ge¢mise her insanin arzuladigi ve
merak ettigi seylerin basinda gelerek her insanin ilgisini ¢ekmistir. Giiniimiizde hala
insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Gelecegin merakiyla, insanlar ge¢mis donemde
gelecekte neler olacagini bilmek amaciyla ¢esitli doga olaylari, el fallari, yildiz fallar,
matematiksel gozlemler veya astrolojik gozlemler gibi pek ¢ok inaniglar1 ara¢ olarak
kullanmiglardir. Boylece insanlar bir olaya karst karar verme durumunda bile dogada
yasanan olagandis1 davraniglart incelemeye ¢alismis ve buna gore de kararlarini
vermislerdir. Ge¢misten giinlimiize cogu insan, kahinler, miineccimler, falcilar ve
samalar gibi gelecegi oOngordiiklerine inanilan kimselerin Onerileriyle hayatlarini
belirlemeye c¢alismislardir. Giiniimiizde hala kullanilmakta olan bu teknikler nitel
Onraporlama teknikleri olarak sayilabilmektedir. Matematik ve istatistiksel alanda
yasanan gelismelerle de Onraporlama teknikleri sayisal bir boyut kazanmistir.
Dolayisiyla onaporlama, herhangi bir degiskenin veya olaymn ge¢cmis donemlerdeki
degisim kalibina ve bu kalibin projeksiyonlarina bakilarak, degiskenin veya olayin

gelecekte alabilecekleri degerleri tahmin etmektir (Seviiktekin, 2017:6).

Bolim 1’de firmalarin, devamliliklarini siirdiirebilmeleri ig¢in yeni {rilinler
gelistirerek piyasaya sunmalar1 gerektigi belirtilmisti. Yeni iiriin inovasyonlari, basarili
bir firma i¢in ¢ok dnemlidir. Bu nedenle, firmalarin verdigi en énemli kararin ¢ogu yeni
{iriiniin gelistirilmesi ve o iiriiniin tanitilmas1 olacaktir. Onraporlar ise bu kararlart
desteklemek i¢in gerekli olan bilgi setinin dnemli pargalarindan birisidir. Firmalar i¢in
yeni iirlin 6nraporlamasi yapmak gizemli olarak goriilmemelidir. Ancak énraporlamanin
bir¢cok zorlugunun olmasindan dolayr karmasik bir ¢aba oldugu diisiiniilebilmektedir.
Baglica zorluklardan biri, yeni iiriin Onraporlariyla ilgili karakteristik olarak diisiik
giivenilirlik ve diisiik hassasiyetin iistesinden gelmektir. Bir diger 6nemli zorluk ise
zaman yoOnetimidir. Mevcut iiriinlerin satiglarini tahmin ederken, genellikle bir sirketin
iiretim planlama bilgisayar sistemine yerlestirilmis bir tahmin motoru c¢alistirilabilir,
bunun aksine yeni bir iiriiniin onraporlamasi daha fazla manuel dikkat ve bununla

birlikte 6nemli zaman kaynaklar1 gerektirebilir (Kahn, 2006). Bu nedenle, yeni iiriin
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tahmini icin pratik, uygulamali bir yaklagim benimsemeyi ve uygun yeni iiriin tahmini
icin bir siire¢ yaklagiminmi kabul etmeyi vurgulamak gerekmektedir. Yani firmalar ne
kadar iyi bir dnraporlama sistemine sahipse daha karli, daha verimli, daha dogru, hata
pay1 daha az ve daha etkin bir sekilde 6n bilgilere sahip olmaktadirlar. Onraporlama
sadece Ozel sirketler i¢in degil kamu sektort, ulusal, saglik, egitim, savunma gibi bircok

alanda da kullanilabilmektedir.

2.1. Onraporlama Yapilirken Problemlerin Tanimlanmasi ve
Probleme Karsi1 Karar Verme Siireci

Iyi bir 6nraporlama sistemi, hiyerarsik kararlarn alinmasinda karar piramidi igin
her adimda kendini gostermelidir. Bir firmanin, daha iyi bir stratejiye, daha iyi bir
pazarlamaya, firma hakkinda daha iyi bir bilgi, artan tiiketici hizmetlerini
karsilayabilmesi, daha iyi bir kaynak dagilimini gergeklestirmesi kisaca yliksek
verimliligin elde edilebilmesi, planlamada kararli adimlarin elde edilebilmesi i¢in etkin
onraporlara ihtiyaci vardir. Onraporlama siireci icin ilk yapilacak is problemin ne
oldugunun tanimlanmasi i¢in karar verilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni ise
Onraporlama  siirecinde elde edilen bilgilerle, karar verme siirecinde
karsilagilabilecegimiz hatalar varsa bu hatalarin tahmin edilmesine ve bu hatalara karsi
dogru ¢oziimler iiretilebilmesine yardimei olabilmek agisindan 6nemli bir siirectir. Bu
sekilde bir karar problemiyle Onraporlamanin ne oldugunu, hangi zaman unsurunu
icerdigini ve istenilen dogruluk diizeyinin ne kadar olacagina dair sorulara cevap

verebiliriz (Seviiktekin, 2017:15).
Bu kavramlarla firmalar;

1. Rekabet avantaj1 yakalayip diger firmalardan bir adim 6nde olacaklar,
2. Karhiliklarinm artiracaklar,

3. lsletmelerini gelecege tasiyacaklardir.

Onraporlama, karar verme siirecinde bagvurulabilecek anahtar unsurlar birisidir
ve inovasyon siireci i¢cinde dnemli bir yeri vardir. Kisaca stratejik amaglh islevlerin her

asamasinda onraporlamay1 odak noktasi olarak gorebiliriz.
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2.2. Onraporlama Yontemleri

Onraporlama yéntemleri farkli siniflandirmalar altinda ele alinabilmektedir fakat
en genel siniflandirma nicel ve nitel 6nraporlama yontemleri olarak ele alinmaktadir.
Nicel yontemler; projeksiyon yontemleri, zaman serisi yontemleri ve nedensel
yontemler olarak smiflandirilirken, nitel yontemler ise yargisal yontemler ve sayma

yontemleri olarak siniflandirilabilmektedir. Her birini kisaca agiklayacak olursak;

2.2.1. Nicel Yontemler

Nicel yontemler hesaplanirken zamanin farkli donemlerindeki gegmis verilerin
istatistiksel ve ekonometrik analizleri kullanilmaktadir. Arastirmacilar bu verilerle
matematiksel bir model kurmaya c¢alisirlar ve kurduklar1 bu modeldeki bilgileri
kullanarak gelecek donemler i¢in Onraporlar tahmin etmeye calisirlar. Nicel yontemler

lic ana baglik altinda toplanabilir.

e Basit Projeksiyon Yontemleri
e Zaman Serisi YOntemleri

e Nedensel Yontemler

2.2.1.1. Basit Projeksiyon Yontemleri

Bir zaman dizisinin ge¢misteki hareketlerine dayanarak gelecekteki hareketini
Onraporlamak i¢in basgvurulan en basit yontem oldugu sdylenebilir. Bu ve bunun gibi
diger modeller zaman dizisinin gelecekte de gecmisi tekrarlayarak neredeyse ayni
harekete sahip olacagimi varsaymaktadir. Genel itibariyle bu yontemlerden “Naive
Onraporlama Yontemleri” olarak bahsedilmektedir. Naive Onraporlama Y&ntemleri;

Naive-I, Naive-II, Naive-III ve Naive-IV olarak dort ayri sekilde incelenebilir.

NAIVE-I: Genelde mevcut durum Onraporlar olarak bilinir. Yani gelecek

dénem i¢in mevcut zaman donemini dnrapor olarak dikkate alir.

NAIVE-II: Mutlak ve nispi degisim Onraporlaridir. Genelde zaman boyunca bir
olayda izlenen gozlem degerlerinin duragan bir yapiya sahip olmadigindan Naive-I
onraporlar tutarli sonuglar iiretmeyeceginden dolay1 bir diizeltme siireci uygulanarak bir

donemden digerine mutlak ve nispi degerleri dikkate alir.
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NAIVE-III: Ortalama mutlak ve nispi dnraporlardir. Mutlak ve nispi degere

alternatif olarak 6zellikle seride giiclii bir trend varsa kullanilmaktadir.

NAIVE-IV: Mevsimsel dalgalanmali 6nraporlardir. Zaman dizisi mevsimsel bir

yaptya sahip oldugunda kullanilmaktadir. Ayrica seride trend varsa kullanilmaktadir.

2.2.1.2. Zaman Serisi Yontemleri

Zaman dizisi modelleri, genel olarak tek degiskenli gdzlemlerin analizine
dayanir. Ayrica ele alimmis olan zaman dizisi analizlerinde degiskenlerin ge¢cmiste
gostermis olduklar1 hareket gelecekte de benzer sekilde tekrarlayacagi varsayimina
dayanarak Onraporlama modellerini gelistirmektedir. Dolayisiyla ¢ok sayida teknikten

bahsetmek miimkiindiir. Genel hatlartyla siniflandiracak olursak;

a. Hareketli Ortalama: Onraporlama da zaman dizisi degiskeninin son
degerlerini hareketli ortalamalarla diizgiinlestirerek Onraporlar {iiretilmeye

calisilir.

b. Ustel Diizgiinlestirme Yontemi: Verilerin ge¢mis degerlerinin ve dnrapor
hatalarinin agirlikli ortalamasi kullanilarak onraporlama elde edilir. Genellikle
mevsimsel olmayan ve mevsimsel olan tstel diizgiinlestirme olarak ikiye

ayrilmaktadir.

¢. Zaman Serisi Ayrisim Yontemi: Zaman serisinin, trend, konjonktiir,
mevsimsellik ve rassallik bilesenlerinden olustugu bilinmektedir. S6z konusu
Onraporlama siireci bu bilesenlerin klasik ayrisim yontemleriyle birbirinden
ayristirilmasiyla olusmaktadir. Census II Yontemi olarak bilinen klasik ayrigim
yonteminde mevsimselligin, trendin, konjonktiiriin ve rassalligin ayr1 ayr1 analiz

edilerek bilesenleri ayristirilmaya caligilir.

d. Box-Jenkis (ARIMA) Yontemi: Mevsimsel ve trend faktorleri i¢in bir

otoregresif entegre ve hareketli ortalama yontemi kullanilir.

2.2.1.3. Nedensel Yontemler
Nedensel modeller, dnraporlanacak olan degiskenin; bagka bir degisken veya bir
grup bagimsiz degiskenler ile olan iligkisiyle tanimlanir. Bu modelin amaci,

Onraporlanan deger ile ongdren biitiin degiskenler arasindaki iliskiyi matematiksel
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olarak egilimini gostermek ve dnraporlanan degisken icin gelecekteki degerini tahmin

etmektir.

Bu yontemler arasinda genellikle regresyon analizleri yontemi ve Onciil
gostergeler yontemi sik¢a basvurulan yontemlerdendir. Regresyon analizlerinde, bir
veya daha fazla ongoriicii degiskenin kalint1 varyanslar1t minimize edilerek bir 6ngorii
modelinin {iretilmesiyle onraporlama tahminleri elde edilmeye c¢ahisilmistir. Oncii
yontemlerde ise bir veya daha fazla ongoriicii degiskenden elde edilen Onraporlari
sistematik olarak Ongorii olacak degiskenleri iligkilendirecek bir yontem kullanmay1
dikkate alir. Dolayistyla bir dncii gosterge genel ekonomide konjonktiirel bir egilim s6z
konusu oldugunda dip veya tepe noktalar1 gosterebilir. Bu noktalar, bir kriz anin1 veya
refah diizeyini temsil edebilir. Boyle bir nokta model de bir donme noktasi

olabilmektedir.

2.2.2. Nitel Yontemler

Niteliksel siiregler, tecriibelerin, deneylerin, yargilarin veya belirli bir alanda
uzmanlarin goriislerini yansitir. Bu sebeple niteliksel siirecleri genellikle aciklayici ve
genellik iceren siirecler olarak tanimlayabiliriz. Agiklayici niteliksel siiregler, gecmisin
ve bugiiniin bilgisinden baslar ve gelecege dogru hareket eder. Biitliin miimkiin
senaryolar1 ele alarak spesifik bir Onrapor iiretmeyi saglar. Genellik igeren niteliksel
siirecler ise gelecekteki amag¢ ve hedefleri ile ise baslar ve daha sonra kaynaklar
teknolojik bilgiler veriyken bazi sinirlamalar, kisitlamalar altinda bugiine dogru tekrar
calismaya baslar. Ornegin, belirli bilimsel biiyiik buluslar birgok uzun dénemli amaglar

iceren deneme ¢aligmalarinda bu yontemlere bagvurulmaktadir.

Niteliksel yontemleri; Yargisal Yontemler ve Sayma Yontemleri olarak iki

kategoride inceleyebiliriz.

2.2.2.1. Yargisal Yontemler

Genellikle biitiin iyi onraporlama tekniklerinin temel bilesenlerinden birisini
olusturmaktadir. lyi bir yarg1 problemleriyle iliskili verileri dikkatli bir bigimde analizin
uygun bir modelin segilisini ve veri analiz siireglerinin dogru bir bi¢gimde yapilisini ve
yorumlanmasinit gerekli kilar. Dolayisiyla yargi birazda analizin kendisinin bir parcasi

olarak degisimlerin sezinlenmesi olup biten hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve

25



Onraporlama tizerinde hem genisletici hem de yorumlayici bir tarzda alternatif 6ngoriiler
iiretme silireci olarak yorumlanabilir. Bu nedenle yargisal onraporlar daha ziyade
uzmanlik bilgi alanlarina dayanir. Cok sayida yargisal yontemden séz etmek

miimkiindiir. Bunlardan bazilari;

a. Naive Ekstraptasyon Yontemi: Gelecek zaman donemlerinin ekonomik
sonuglart hakkinda basit varsayimlar yaparak mevcut olaylarin sonuglarini
yorumlamay1 ve genisletmeyi amaglayan basit bir yontemdir.

b. Satis Giicii Bileseni Yontemi: Belirli bir alanda veya sektorde beklenen
satiglarin igin uzmani olan saticilar tarafindan edilen tahminlerin bir bilesimiyle
degisimlerinin 6nceden saptanmasidir.

c¢. Uzman Grup Goriisleri Yontemi: Bir diger adi Ortak Goriis-Grup Birligi
olarak bilinmektedir. Belirli bir alanda bir grup uzmanin ortak goris
saglamasiyla yapilan dnraporlama yontemidir.

d. Senaryo Yontemi (Senaryo Yazma): Zamanin her ani i¢in adeta bir fotograf
kareleri gibi bir dizi seklinde gelecekteki olaylar1 varsayimsal bi¢imde
oykiilendirmeyle dnraporlama yapmaktir. Ozellikle bu dykiilendirme de yeni tek
degiskenli niifus hareketleri tiiketici taleplerindeki donemsel degisim onemli bir
faktor olarak ele alinmaktadir.

e. Tarihsel Anoloji Benzetim Yontemleri: Bu yontem ge¢mis gozlemsel
dagilimlara dayanarak bir similasyon benzetim tekniginin uygulanmasidir.
Ozellikle yeni iiriin satis dnraporlarinda veya yakin gecmiste piyasaya siiriilen
iirlin satiglarinda 6nraporlama yapmak amaciyla bir bagka {iriiniin satislarinda
kazanilan deneyimlerin ve basarilarin bir O6l¢ii aleti gibi kullanilmasin
amaglamaktadir.

f. Sezgisel Yontemler: Sezgilere dayanarak yapilan Onraporlama yoOntemidir.
Bilimsel yontem ve giivenilirlik agisindan digerlerine kiyasla daha zayiftir.
Herhangi bir sistematigi yoktur. Bu yontem ile yapilan 6nraporlar bazi kisilerin
gelecegi sezme yontemlerine dayanarak yapilir.

g. Delphi Yontemi: Sistematik anlamda 6ngorii iiretme ve karar verme agisinda en
eski yontem olarak kabul edilmektedir. Bu yontemde arastirmacilar veya
uzmanlar herhangi bir problemin ¢oziimiinde farkli bakis acilariyla yaklagmasi

ve goriislerin zaman icinde catismasi gibi durumlardan olusmaktadir. Ozellikle
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teknik goriis ayriliklarina ragmen uzlasma saglama araci olarak kullanilir. Bu
teknigin digerlerine nazaran avantaji tartisma yontemindeki ikna etme, fikir
degistirmeme ve c¢ogunluga uyma gibi sorun doguran psikolojik faktorlerin

etkisini azaltmaktir.

2.2.2.2. Sayma Yontemleri
Nitel onraporlama yaklagiminda, yargisal yontemlere nazaran sayma yodntemi
daha sistematik bir yapiya sahiptir denilebilir. Ozellikle anket uygulamalari, piyasa

arastirmalar gibi benzer yontemlere basvurulabilir. Bu yontemlerin bazilart:

a. Piyasa (Pazar) Arastirmasi: Yeni bir iriiniin piyasaya girdikten sonraki
potansiyel satis degerlerinin tahmin edilmesi i¢in yaygin bir bicimde kullanilan
Onraporlama teknigidir. Piyasa arastirmasi yoOnteminin, ger¢ek piyasalar
hakkindaki birtakim hipotezlerin degerlendirilmesi ve test edilmesi ig¢in
sistematik, formel ve genis ¢apli bir yontem oldugu sdylenebilir. Bu yontemi
kullanarak onraporlama yapabilmek i¢in en azindan iki tiir bilgiye sahip olmak
gereklidir. Bunlardan birisi piyasada yapilan anketlerden elde edilen piyasa
verileri digeri ise piyasada ilgili olaylara iliskin degiskenlerin zaman dizisidir.
Bu yontemle genelde tutum, davranis ve satin alma egilimleri belirlenmeye
calisilir.

b. Endiistriyel Pazar Anketleri: Bu yontem i¢in toplanan veriler, tiiketici i¢in
yapilan anketlere benzemektedir. Fakat biraz daha spesifiktir. Tiiketici piyasa
anketlerinden elde edilen ham bilgileri endiistriyel kapsamda kullanilabilir
bilgiler haline getirmeyi amaglamaktadir.

c¢. Pazar Testi: Satin alma temsilcilerinin yeni tekliflere tepkileri ile {iriinlerin
gelecekteki satiglarini, miisterilerin tahminlerini test etmeyi veya Ongoérmeyi

amaglamaktadir.

2.3. Onraporlamanin Matematiksel Yapisi

Onraporlama yaparken herhangi bir model i¢in tahmin, genel olarak yasanmis
gecmis donem bilgilerini icermektedir. Bu sekilde bir tahmin yapabilmek agisindan
iligki kurulan tahmin modelinin ger¢ek verilere uyumunun diizeyi incelenmektedir.

Kurulan tahmin modelinin 6rneklem verilerine iyi bir uyum saglayip saglamadigi ise
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cesitli degerlendirme kriterleriyle arastirilmaktadir. Ekonometrik bir caligma yaparken
parametre tahmini kavrami ve gelecegin tahmini kavramlarinin ayr1 anlamlara geldigi
g6z ardi edilmemelidir. Parametre tahmini, ekonometrik parametre tahminiyle ilgili her
tirlii yontem ve teknigi icine almaktadir. Gelecegin tahminini Onraporlama ise
ekonometrik modellerin gelecege ait tehminlerinin yapilmasiyla ilgili yontemleri igine
almaktadir. Bu anlamda orneklem i¢i tahmin donemi verilerini tahmin ederken,
gecmiste belirli bir noktadan bugiine kadar gergeklesen verilerle hesaplama
yapilmaktadir. Bu tiir verilere, tarihsel veriler ismi verilmektedir. Orneklem dénemi,
onraporlamanin yapilacagi zaman dénemini ima etmektedir. Orneklem dénemi verileri
Y;, modelin tahmin edilmesi ya da bagimli degiskenin tahmin edilen degerlerinin
hesaplanmasi i¢in kullanilmaktadir. Tahmin edilen degerler ¥;, ayni1 zamanda 6rneklem
ici degerler olarak bilinmektedir. Bu hesaplamalar yapildiktan sonra Y,’nin gergek

degeri ve tahmin edilen ¥; degeri arasindaki sapmalar hesaplanacaktir.

Tahmin hatasi=Y, — Y, 1)

Kalinti
N —’
E;

E, ayn1 zamanda 6ngorii hatasi olarak bilinmektedir. E;, tahmin donemi i¢indeki
verilere, tahmin edilen modelin ne kadar iyi uyum sagladigin1 yani modelin ne kadar
dogru oldugunun belirlenmesinde yararlanilan temel istatistiklerin hesaplanabilmesinde
kullanilir. Bu anlamda iyi bir tahmin modelinin sonrasinda dogru Onraporlar

hesaplanabilmesinde fayda bulunmaktadir.

Onraporlama doénemi ele alinirken bugiinkii gozleme kadar gergeklesen
donemler i¢in Onraporlama yapilabilece§i gibi bugiinden sonraki gerceklesmemis
donemler i¢inde Onraporlama yapilabilmektedir. Bugiinden 6nceki dénemler icin yani
gerceklesmis donemler icin yapilan Onraporlamalara expost Onrapor denilirken
bugiinden sonraki donemler ic¢in yani ger¢eklesmemis donemler i¢inde Onraporlama
yapilabilmektedir. Bu tiir Onraporlara ise exante Onraporlar denilmektedir. Kisaca
expost Onraporlar, bugiine kadar ger¢eklesen donemler icin yapilirken exante dnraporlar
zaman serisi degiskenlerine dair gozlemlerin olmadigi bir donemi kapsayarak

yapilmaktadir.
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2.3.1. Onraporlama Yapilirken Kullanilan Hata istatistikleri

Onraporlama yaparken dogruluk, bir énraporlama yontemi se¢mek agisindan
oldukca 6nemlidir. Dogruluk derken kastedilen dnraporlama modelinin hazirda mevcut
bulunan verilere ne kadar uyumlu oldugunu gostermektedir. Tahmin siireci, gegmisteki
verileri kullanarak model katsayilariin bir tahmini veya verilere olan uyumlulugunu
gbstermeyi amaglamaktadir. Onraporlama dénemi ise, bilinmeyen gelecekteki degerleri

tahmin etmek icin kullanilmaktadir (Seviiktekin, 2017: 132).

2.3.1.1. Mutlak Hata Istatistikleri

Tahmin edilen bir 6nraporlama degerinin dogrulugunun istatistiksel olarak 6zeti
mutlak hata Olgiileri ile 6zet bir bigimde tanimlanabilir. Bu boliimde yer alan mutlak
hata istatistikleri verilerin 6lgek biiyiikliiklerine bagli olarak dogruluk odlgekleri gibi
kullanilmaktadir. Ancak farkli zaman dizilerinin ve farkli zaman araliklarinin gapraz

etkileri icin araliklarla karsilastirma amaciyla kullanilmayacagi da goéz ardi

edilmemelidir.
Ongoriilen Hata (E;) : E, = Y, — ¥, 2)
Onraporlanan Hata (E;) : E, = Y, — Y4 3)

Burada yer alan;

Y;: t donemdeki bir zaman serisinin degerini gostermektedir.

Y,: t dsnemindeki Y, nin tahmin edilen degerini gostermektedir.
¥,41: t donemindeki Y;’nin onraporlanan degerini gostermektedir.
Her dénem i¢in dnraporlanan hatalar hesaplanir.

a. Ortalama Hata (ME): lyi bir 6nraporlama modeli i¢in ortalama hatanin
0’dan farkli ¢ikmasi ya da 0’a yaklagmasi beklenmektedir. Sonucun 0’dan farkli ¢ikmasi
istenmeyen bir sonuctur ve Onraporlama siirecinde bir egilim olmadigini

gostermektedir.

1
ME = 230, E, )
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b. Ortalama Mutlak Hata (MAE): Her hatanin mutlak degeri alinarak
hesaplanmaktadir. Degiskene ait veriler simetrik bir dagilim gosteriyorsa hatalarin
%350’s1 bu dagilimin altinda ve %50’si bu dagilimin {izerinde olacaktir. Ayrica mutlak
hatalar, ortalama hata O olsa dahi simetrik olmasimi gerektirmemektedir. Mutlak
hatalarin ortalamasini almak, egilimin yoniine bakilmaksizin bir dogruluk kriteri olarak

kullanilmaktadir.

MAE = ~ 3, |E,| Q)

c. Hata Kareleri Toplanm (ESS): Hatalarin kareleri toplami 6zellikle daha
sonra ortalama kareli hata ve kok ortalama kareli hatanin hesaplanmasinda

kullanilmaktadir. Hatalarin kareleri alinarak hesaplanmaktadir.

ESS= ¥ E* (6)

d. Ortalama Kareli Hatalar (MSE): Orta diizeyde hatalarin 0lgek

hesaplamasina izin verdiginden dolay1 6nemli bir dogruluk kriteridir.

1
MSE = ~Yp . E,° @)

e. Kok Ortalama Kareli Hata (RMSE): Istatistiksel optimizasyonda ve
matematiksel karsilastirmalarda kullanilan 6nemli bir 6l¢ektir. Ortalama kareli hatalarin

karekokii alinarak hesaplanmaktadir.

RMSE = VMSE ®)

2.3.1.2. Nispi Hata Istatistikleri

Mutlak hata istatistikleri, degiskenin Olgek degerlerinden etkilenmektedir. Bu
durum mutlak hata istatistiklerinin zayif bir yoniidiir. Bu zayif yonleri nedeniyle
onraporlamanin dogru olup olmadiginin anlasilabilmesi i¢in etkin bir 6l¢ek olmayabilir.
Bu yiizden de onraporlamanin dogrulugunu 6lgmek i¢in daha etkin bir yontem olan
nispi hata Olgeklerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Nispi hata istatistiklerinin

hesaplanabilmesi i¢in Once yiizde hatalar bulunacaktir.
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Yi— V; Yo=Yt

) x 100 = (T) x 100 ©)

t

PE, = (

t

Nispi hata istatistikleri iki Olgekle ele alinmaktadir. Bunlardan biri Ortalama

Yiizde Hata (MPE) ve Ortalama Mutlak Yiizde Hata (MAPE)’dir.

a. Ortalama Yiizde Hata (MPE): Onraporlama tutarlihigmin ¢ok diisiik veya
cok yiiksek oldugu durumlarda bir 6nraporlama yonteminin, egilimli olup olmadigim
belirlemek amaciyla kullanilan hata 6lgegidir. Eger 6nraporlama egilimsiz ise, ortalama
ylizde hata sifira yakin bir deger lretecektir. Negatif bir yiizde ile sonuglanmasi
durumunda, onraporlama yontemi tahmin edilenden daha fazla tutarhidir. Biiyiik pozitif
bir degerle sonu¢lanmasi durumunda onraporlama yonteminin tahmin edilenden daha az

bir tutarliliga sahip oldugu sdylenebilmektedir.

MPE = ~¥, PE, (10)

b. Ortalama Mutlak Yiizde Hata (MAPE): Zaman serisi verilerinin,
onraporlama hatalarmin dogruluklarinin test edilmesinde faydali bir 6lgek olacaktir.
Ortalama mutlak yiizde hata, degiskenlerin gozlem degerlerinin ¢ok biiyiik oldugu
onrapolarda faydali olacaktir. Degiskenlerin birim gozlem degerlerine bagli degildir.
Degiskenlerin ylizde veya nispi degerlerini kullandigindan dolay1 iki farkli seviye i¢in

ayni veya farkli tekniklerin dogrulugunun karsilagtirilmasinda kullanilabilir.

1
MAPE = - L |PE:| a1

Hata istatistiklerine dair hesaplamalarin yapilmasi hangi modelin tercih
edilecegine dair karar verme asamasinda bize yardimei olacaktir. Eger hesaplanan biitiin
hata Olcekleri birbirine yakin degerler iiretiyorsa istatistiksel acidan ortalama kareli
hatalar1 kullanarak karar vermek daha ¢ok tercih edilmelidir. En iyi dnrapor se¢ciminde
ortalama mutlak hata, ortalama kareli hata ya da kok ortalama kareli hatay1 tercih etmek
daha dogru olacaktir. Model agisindan bakildiginda en kiiclik ortalama mutlak hata,

ortalama kareli hata ya da kok ortalama kareli hatayi iireten model tercih edilmelidir.

Onraporlama i¢in hangi modelin segilecegine dair karsilagtirma yapilirken dikkat

edilmesi gereken bazi durumlar vardir. Bunlar;

31



1. Verilerin farkli doniisiimlerini kullanarak alternatif 6nraporlama yontemleri i¢in
Onrapor hata istatistikleri karsilagtirilarak karar vermek yeterli degildir.

2. Farkli frekanslarda aciklanan degiskenler i¢in hata istatistiklerinin
karsilagtirilmas1 dogru olmayacaktir.

3. Ortalama Mutlak Nispi Hata (MAPE) birim ag¢isindan serbest bir kullanima
sahip oldugu icin bir¢ok karsilastirmada kullanilabilir.

2.4. Basit Projeksiyon Yontemleri

Bir zaman dizisinin ge¢miste gostermis oldugu gelisime bakilarak gercekte de
gosterecegi olasi davranigi tahmin etmenin formel olarak en basit yolu projeksiyon
yontemlerine bagvurmaktir. Formel 6nraporlama yontemlerinin en basiti olan ve gelecek
donemi simdi ve yakin gecmis ile iliskilendiren bu yontemlere genel olarak Basit
Projeksiyon veya Naive Yontemler denilmektedir. Bu ydntem genelde dorde
ayrilmaktadir. Naive I (mevcut durum), Naive II (mutlak ve nispi degisimler), Naive I1I
(ortalama mutlak ve nispi degisimler) ve Naive IV (mevsimsel dalgalanmalar)’diir

(Seviiktekin, 2017: 169).

2.4.1. Naive I Onraporu (Mevcut Durum)

Mevcut donemin verileriyle gelecek donemin dnraporlamasinin yapilmasidir.
Yiri =1 (12)
Y, 41, t+1 dénemindeki Y, nin bir 6nraporudur.

Mevcuttaki durum degismeden bir sonraki donem i¢inde aynen devam edecegini
vurgulamaktadir. Temel varsayimi bir donem Onceki reel verileri degistirmeden bir
donem sonrasi i¢in de Onrapor olarak kullanmaktir. Bu Onraporlara, dnraporlanacak

degiskenin zaman boyunca gozlemlerinin sabit kaldig1 kaliplarda bagvurulmaktadir.

Burada onraporlama hatast Y, — Y,,; seklinde olacaktir. Veriler bir dénem
geciktirildiginden yani bir donem ilerisi i¢in hesaplandigindan dolay1 onrapor hatasi 0
olmayacaktir. Bu sebeple bir rassallik s6z konusu olmadigindan 6énraporlama modeli

olarak kullanilan Naive I egilimli 6nraporlama hatalar1 iiretmektedir.
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Modelin uyumunu kontrol etmek i¢in Theil’in U-istatisti§ini hesaplayarak

modelin iy1 olup olmadigina karar verebiliriz.

U= |/ Y (13)
- Ye=Ye 2
2:1t1=1( Yt H )

Y:—Y;
Reel Degerlerin Nispi Degisimi = % = RA; 44 (14)

t

. Y —Y,
Onraporlanan Degerlerin Nispi Degigimi = £t — RF; ;1 (15)

t

Sonu¢ 0 ise, uydurulan model ile Onraporlanan model uyugsmaktadir ve hata
yoktur. Sonug 1 ise, uydurulan model oldukga iyi bir uyuma sahiptir. Ancak u<l ise
onraporlama teknigi uydurma yonteminden daha basarili oldugunu gosterirken u>1 ise
uydurma yontemi onraporlama modeli olarak kullanilirsa basarili bir sonug iiretmedigi

diistiniilmektedir.

2.4.2. Naive II Onraporu (Mutlak ve Nispi Degisimler)

Zaman serisi degiskeninin gozlemleri, zaman boyunca belli bir diizeyde duragan
olmadig1 yani bir trende sahip oldugu durumda Naive I ile yapilan Onraporlar tutarh
sonuglar liretmeyecektir. Bu ylizdende seride bir trend 6zelligi varsa, bir donemden
digerine mutlak veya nispi degisimler dikkate alinarak Onraporlama yapilmasi daha

dogru sonuglar iiretecektir.

Mutlak Degisimli Naive Il Onraporlar: Burada oénraporlar baslangicta iki

donemlik bir kayipla, {iciincii donemden itibaren dnrapor tiretmektedir.

Vo1 = 2V — Yeiq (16)
Nispi_Degisimli Naive Il Onraporlar: Burada da iki dénemlik bir kayip
bulunmaktadir.
- Y,
Yiyp = 1 X (Y_t) a7)
t—1
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2.4.3. Naive IlII Onraporu (Ortalama Mutlak ve Nispi Degisimler)

Seride giiclii bir trendin varlig1 s6z konusu oldugunda ortalama mutlak ve nispi

Onraporlar kullanilarak daha iyi 6nraporlar elde edilecektir.

Ortalama Mutlak Degisimli Naive Il Onraporlar:

m Yi_h
z:h=0<Y1:—(h+1)>

m+1

Vipp= Y + (18)

Burada h, onrapor zaman ufkunu gosterirken; m, degisim katsayisini yani
onraporu etkileyen 6nemli bir unsuru ifade etmektedir. Bu katsay1 belirlenirken serinin
grafigi dikkatlice incelenir ve Onraporlama yapilacak cari donem Oncesi serideki

donemsel hareketlerle bu katsayilar belirlenmektedir.
Ortalama Nispi Degisimli Naive III Onraporlar:

m Yi_h
z:h=0(Yt—(h+1)>

m+1

Vo1 = Ve X 19)

Naive Onraporlarin Degerlendirilmesi

Hesaplanan her bir Naive Onraporlarin hata istatistikleri belirlenir. Belirlenen
hata istatistiklerinden Theil’in U-istatistigi hari¢ tamami sifir endeksli oldugu i¢in tim
Onraporlama yontemleri iginden en kiigiikk deger lireten istatistik secilir. Yani sifira

yakin olan degerler secilecektir.

Hata istatistiklerinden Ortalama Hata (ME) ile Ortalama Yiizde Hata (MPE)
onraporlama dogrulugu i¢in ¢ok sik kullanilmamaktadir. Gergekte ¢ok basarili olmayan
bir onraporlama modeli sifira yakin bir ME veya MPE degerleri iiretebilmektedir. Bu
ylizden ME ve MPE’nin egilim 6l¢iisii olarak kullanilmasi daha dogrudur. MAE, MSE,
RMSE, MAPE ve Theil’in U-istatistigi gibi diger ol¢iiler veri bir seri i¢in alternatif

onraporlama modellerinin karsilastirilmasi i¢in daha uygun olacaktir. Farkli seriler i¢in,
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farkli birimleri kullanmadan yalnizca MAPE ve Theil’in U-istatistigi serileri analiz veya

yorumlamada yardime1 olacaktir.

Farkl1 onraporlama yontemlerinin nispi dogruluklarin1 degerlendirmek i¢in Kok
Ortalama Kare Hatalarin istatistigi daha fazla tercih edilen bir dl¢tlidiir ve standart hata

gibi yorumlanmaktadir.

Theil’in U-istatistiiyle alakali diger hata istatistikleri gibi bir karsilastirma
yapmamaliy1z. Ciinkii U=0 ise sayisal bir hata olmadigi O6nrapor modelinin, reel
degerlere oOrtlisen bir Onrapor iirettigini gostermektedir. U=1 ise modelin Onraporlari
sirali donemler itibariyle tahmin edilen degerler kadar iyi oldugunu gostermektedir.
U<l ise modelin Onraporlart sirali donemler itibariyle modelin tahmin edilen
degerinden daha iyi oldugunu gosterirken U>1 ise modelin Onraporlariin siral

donemler itibariyle tahmin edilen degerler kadar 1yi olmadigini géstermektedir.

2.5. Basit Diizgiinlestirme Yontemleri
Baz1i durumlarda seriler icin diizglinlestirme uygulanmasi gerekmektedir.
Serilerin diizgiinlestirilmesi i¢in birgok yontem uygulanmaktadir (Seviiktekin, 2017:

201). Bu yontemler;

2.5.1. Basit Ardisik Ortalamalar (SA)

Diizgiinlestirme yontemlerinden en basitidir ve ardisik olarak hesaplanan basit
ortalamalara dayanmaktadir. Seri diizgiinlestirilirken, serinin baslangic noktas1 olarak
Naive yontemlerde oldugu gibi Y; alinabilecegi gibi seride herhangi bir noktadan da
baslatilabilmektedir. Yeni seri olusturulduktan sonra hata istatistikleri hesaplanir. Bu

yontem kullanilirken asagidaki formiille hesaplanarak yeni seri olusturulmaktadir.

SA(t) = ~XP, Y, (20)

2.5.2. Basit Hareketli Ortalamalar (SMA)

Basit ortalamalardaki gibi artan veri sayisi yerine sabit bir veri sayis1 dikkate
almip ortalamalar hesaplanarak seri diizgiinlestirilir. Bu diizglinlestirme yontemiyle

seride var olan rassallik kismen ortadan kaldirilir. Dolayisiyla bir seriyi modelleme
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siirecine tabi tutarken hareketli ortalamadan yararlanilarak serinin rassalli1 giderilebilir.
Bu yiizden de kararli olmayan bir seriyi hareketli ortalamalar ile hesaplamak daha
uygun olacaktir. Bu yontem kullanilirken asagidaki formiille hesaplama yapilarak yeni

bir seri olusturulmaktadir.

Ve+Ye 14V o+ +Y ¢ pyq
k

SMA(t) = ey

Burada yer alan k, serinin zaman yolu grafigi boyunca ka¢ donem hareket varsa
dikkate alinip ve ona gore belirlenmektedir. Hata istatistiklerinin miimkiin oldugu kadar
diisiik ya da sifira yakin olmasi beklenmektedir. Ozellikle Ortalama Hata Kareleri
Toplam1 (MSE) ve hatalarin standart hatasi1 (RMSE) istatistiklerinin kii¢iik degerlerden
olusmasi veya sifira yakin olmasi iyi bir onraporlama yapabilmemiz i¢in istenen bir
durumdur. Ayrica hangi modelin 1iyi olabilecegini Onraporlamak i¢in hata
istatistiklerinin yani sira hesaplanan Kok Ortalama Kareli Hata i¢in giiven araliklar
hesaplayabiliriz. Belirli bir anlamlilik diizeyinde hatalarin normal dagildigini
varsayarak, yaklasik olarak bir donem ilerisi 6nraporlamalari i¢in reel degerlerin yiizde
95 giivenilirlik diizeyinde olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla dnraporlamanin dogru

oldugu varsayimi ile gegmisin aynen bu aralikta tekrar edecegi beklenmektedir.

Reel Deger = Onrapor + (t) X (RMSE) (22)

Genel olarak hareketli ortalama modelleri belirli bir kalib1 olmayan seriler ile
dogru bir sekilde ¢aligmaktadir. Yani belli bir kalib1 olmayan bir seri, bir mevsimsellige
veya bir trende sahip olmayan bir seridir. Rassal ve diizensiz seriler i¢in uzun donemli

hareketli ortalama yontemi dogru bir 6nraporlama modeli olarak kullanilacaktir.

2.5.3. Cifte Hareketli Ortalamalar (DMA)

Zaman serisi verileri, dogrusal bir trende sahipse seri i¢in Onraporlama yontemi
olarak ¢ifte hareketli ortalamalar kullanilabilir. Bu yontem herhangi bir seriye hareketli
ortalama siirecini ardisik olarak iki defa uygulanmasinin yaninda 6nraporlama i¢in bazi
ara islemlerde gerektirmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda da oncelikle seri i¢in birinci

asama basit hareketli ortalama se¢imi yapilir. Yani basit hareketli ortalamalar arasindan
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seriyi en 1yi sekilde diizgiinlestiren yontem aranacaktir. Daha sonra diizgiinlestirilmis bu

seri ikinci kez hareketli ortalamalar yontemiyle diizgiinlestirilecektir.

SMA(t)+SMA(t—1)+---+SMA(t—k+1)
k

DMA(t) = (23)

2.5.4. Agirhikh Hareketli Ortalamalar (WMA)

Yakin gelecegi onraporlarken yakin ge¢misten faydalanmak daha dogru bir
tercih olacaktir. Bu yontem, son gozlemde kullanilan degerlere yonelerek ele alinan
seriye bir tartilandirma islemi uygulamaktadir. Oysa basit hareketli ortalamada her
doneme esit agirlik verilmektedir. Bu yontemde yakin gegmise daha fazla agirlik
verilirken uzak ge¢mise dogru verilen agirliklar azaltilmaktadir. Ornegin seri eger ikili
bir hareketlilik gosteriyorsa en yakin gozleme 0,6 sonraki gozleme 0,4 gibi agirlik
verilebilirken seri ticlii bir hareketli ortalama yapisina sahipse yakin gézlemden uzak
gbzleme sirastyla 0,5; 0,3; 0,2 agirliklart verilebilir. Bu yontem asagidaki sekilde

hesaplanacaktir.
WMA(t) = W1Yt + WZYt—l + W3Yt_2 + -+ WkYt—k+1 (24)

2.6. Yeni Uriin Icin Onraporlama

Biiytimek isteyen firmalar, temel bir ikilemle kars1 kasiya kalmaktadirlar. Bu
ikilemlerden biri pazara gercekten yeni iiriinler tanitmak digeri ise bu yeni iirlinlerle
birlikte satis rakamlarinin artmasidir. Ancak piyasa da basarisizlik riskinin de oldugu
gozden kagirilmamalidir. Ciinkii gercekten yeni iiriinler, sadece firma igin degil piyasa
i¢cin de yeni olmak zorundadir. Bu durumda firma, tiim piyasay1 arastirmak zorunda ve
rakip firmalarin yapmis oldugu deneyimlerden ¢ikarimlar yaparak farkli yollar izlemesi
gerektigi gercegini goz ardi etmemelidir. Dolayisiyla firma pazardaki yeni iirliniin
gelisimini tahmin etmek zorundadir. Yani firmanin ilk yapacagi is yenilik¢i tiriniin
benimsenmesini onraporlamak olacaktir. Yeni bir iirlin ortaya ¢iktiginda insanlarin bu
{iriinii ne zaman benimseyeceklerini soramayiz. insanlara, yenilikgi iiriinlerin kendileri
icin ne yapabilecegini veya kendi ihtiyaglarin1 ne derece karsilayabileceklerini hayal
ettirmek neredeyse imkansizdir. Ornegin, cep telefonlar ilk piyasaya girdiginde pazar

potansiyelinin firma kullanicilar1 ile smirli oldugu goriilmiistiir. Firmada calisan
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insanlarin cep telefonlarina ihtiyaglar1 vardi ve kullanmak zorunda kaldilar. Ayrica cep
telefonlarinin kendilerine olan faydasini hayal etmek degil de kendi gozleriyle gérmiis
olduklar1 icin bu iiriinii benimsemislerdir. Oncelikle, iiriinii gelistirmek i¢in ne tiir
bilgileri arastirmamiz gerektigine karar vermeliyiz. Bu bilgilerin en 6nemlilerinden
birisi de iiriiniin benimsenme hizin1 énraporlamak olacaktir. Uriiniin en sonunda ne
kadar benimsenecegine degil, ayn1 zamanda iiriiniin benimsenme hizinin ne zaman
duracagma ve ne zaman karhilig1 artiracaginin da Onraporlanmasi gerekmektedir

(Albers, 2004).

Inovasyonun tahmini i¢in bilgi toplanmas1 gereken konularin en énemlilerini ise

asagidaki maddelerle aciklayabiliriz:

e Teknolojinin yasam dongiisii durumunun ne oldugu,

e Inovasyon yapildiginda, iiretilen yeni iiriin, hizmet veya siirecin ne kadar
alicis1 oldugunu,

e Mevcuttaki iriiniin, hizmetin veya siirecin gordiigii deger ile yenilenmis
olarak {iretilen {irtiniin, hizmetin veya silirecin gorebilecegi deger ve pazara

kars1 olan beklentiler.

Yukaridaki maddeleri agiklayacak olursak; teknoloji yasam dongiisi
durumunun, teknolojinin ne kadar gelistigi ve nasil gelistigi, biiylime hizi, ayrica buna
bagl olarak teknolojilerin durumunu belirlemek burada anahtar bir 6zellige sahiptir.
Ancak teknolojinin gelismesi ekonomik ve diger etkileri de icermektedir. Yani
teknolojinin gelisimi i¢in baglamsal faktorler bulunmaktadir. Mevcuttaki {iriiniin,
hizmetin veya silirecin gordiigli deger ile yenilenmis olarak {iretilen iiriinlin, hizmetin
veya siirecin gorebilecegi deger ve pazara karsi olan beklentiler ise olas1 getirileri ve
bunlarin yerine, getirilmesi muhtemel gereklilikleri icermektedir (Watts ve Porter,

1997).

Piyasada artan rekabet kosulu nedeniyle, firmalarin mevcuttaki {riin ve
hizmetlerinde siirekli bir gelisim saglamak zorunda olduklarini inovasyon kisminda
detayl1 olarak belirtmistik. Ayrica firmalar, rekabetin yogun oldugu pazarlarda faaliyet
gosteren diger firmalar i¢in piyasadaki diger rakip firmalarin yeniliklerine kars1 yeni bir

irtin, hizmet veya silire¢ tiretmedikleri siirece pazar iizerindeki etkilerini
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kaybedeceklerini sdylemekte miimkiindiir. Bu asamada en ¢ok piyasa ve pazar
arastirmasi tizerinde dururken, firmalar “Neyi nasil yaparlarsa, ne kadar karlar1 olur?”
gibi sorulara cevap arayarak firmalar1 i¢in neyin daha uygun olacagin1i 6ngdérmek
zorundadirlar. Ornegin; bir iiriin, hizmet veya siirecin maliyeti agisindan diizenleme
yapilarak piyasada ki fiyatlar yeniden belirlenerek bir satig tahmini yapilabilir. Ya da bir
irlin, hizmet veya siirecin piyasaya ¢ikisi esnasinda iirlinde veya hizmette gergeklesen
tyilestirmelerin yapilmasiyla piyasa {lizerinde Onraporlamalar yapilmasi gibi iiriin,
hizmet veya siire¢ iizerinde yapilan pek ¢ok degisiklikle birlikte iirlinlin satiglarinin

onraporlanmasi gerekmektedir (Seviiktekin, 2017:39).

Yeni iiriin Onraporlari; pazar potansiyeli, satig potansiyeli, pazar dnraporlamasi
ve satig Onraporlamasi gibi farkli Onraporlama tiirlerini de temsil edebilmektedir.
Potansiyel Onraporlar, belirli kosullar altinda belirli bir endiistri pazarindaki tim
sirketlere yonelik pazar ve yalnizca ilgili sirketlere yonelik satislardan elde edilebilecek
maksimum degeri temsil eder. Bu nedenle piyasa potansiyeli Onraporlamasi, belirli
kosullar altinda maksimum toplam pazar hacmini Onraporlamak olarak
tanimlanabilmektedir. Satis potansiyeli onraporlamasi ise belirli kosullar altinda, s6z
konusu pazardaki maksimum sirket satiglarinin énraporlanmasidir. Bu nedenle, piyasa
onraporlamasi, belirli kosullar altinda o piyasadaki tim firmalar tarafindan elde
edilebilecek toplam pazar hacminin Onraporlamasi olarak tanimlanmaktadir. Satig
Onraporlamasi ise, belirli bir pazar kosulunda belirli bir pazardaki bir odak firma i¢in
ulagilabilir satis hacminin bir 6nraporlamasidir. Bu tanimlar, dort olas1 dnraporlama
tiirlerinden en biiyiik, en genel olan piyasa potansiyeli dnraporlamasini karakterize eder
ve piyasa Onraporlamasi hem en biiyiik 6nraporlama hem de satis potansiyeli en biiytlik
ticlincii onraporlama olacagi gibi, satis dnraporlamasi en kiiciik ve biiyiik bir olasilikla
Onraporlamalarin en biiylik bir kismi olacaktir. Tekel (Monopol) bir durumda ise piyasa

ve satig Onraporlamalari birbirine esit olacaktir (Kahn, 2006:39).

2.7. Yeni Uriin Onraporlamasi Stratejik Planlama Siireci

Stratejik planlama asamasinin amaci, pazar firsatlarin1 nitelemektir. Erken bir
stire icinde Onraporlar, pazar ve satis potansiyeli tahminlerine iliskin olarak finansal bir

bicim almaktadir. Bu Onraporlar, yeni iirlin firsatiyla devam etme/devam etmeme
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kararin1 Onraporlamak i¢in yapilmaktadir. Yeni iirlin Onraporlamasi igin stratejik

planlama yapilirken asagidaki adimlar dikkate alinir:

1.

Yeni iirlin Onraporlamasi varsayimlarinin kurulmasi, pazar firsatt potansiyeli
Onraporlarinin kapsama alinmasi ve elde edilmesine yardimci olacak temel
varsayimlarin belirlenmesi, nitelendirilmesi ve nicellestirilmesi,

Temel pazar potansiyeli dnraporlari iiretme, yeni varsayimlar i¢in pazar ve satig
potansiyeli icin mevcut varsayimlar kullanilir ve bir dizi durum 6nraporu degilse

de bir baslangi¢ temel durum 6nraporu sunulur.

2.8. Yeni Uriin Onraporlama Fikrinin Uretimi ve
Degerlendirilmesi

Satis potansiyeli, pazarin daha degerli oldugu kavramimi belirlemek i¢in fikir

tiretimi konusunda odak noktas1 olmaktadir. Bu asamadaki faaliyetin biiylik kismu fikir

olusturmak ve olusturulan bu fikirleri test ederek potansiyel satis 6nraporlarini bir araya

getirmek i¢in sonuglart kullanmak olacaktir. Sonuglar, ayrica stratejik planlama

asamasinda yapilan varsayimlari dogrulamak ve gerektiginde gozden gecirmek igin

kullanilmalidir. Yeni iirlin 6nraporlamasi, fikir olusturma sirasinda asagidaki ii¢ adimi

icermektedir:

1.

Yeni iirin tahmini i¢in varsayimlar gozden gegirilmeli ve dogrulanmalidir.
Stratejik planlama asamasinda yapilan varsayimlar gézden gecirilmeli ve hangi
varsayimin gecerli kalacagini hangisinin belirsiz kalacagi belirlenmelidir.

Yeni {iriin tahmini i¢in varsayimlar gerekli goriildiigi sekilde gilincellenmelidir.
Yeni {riin satis potansiyeli icin Onemli kabul edilen yeni varsayimlar
eklenmelidir.

Temel satig geliri potansiyeli Onraporlamalar1 tiretilmelidir. Giincellenen
varsayimlara ve olasi yeni varsayimlara dayanarak satig potansiyeli yeniden

hesaplanmalidir.

Fikrin degerlendirmesi asamasinda kavramlarin gelistirilmesi ve On satis

tahminiyle sonug¢landigi satis potansiyeli Onraporlarini daha da artirmaktadir. Yeni iirtin

Onraporlama varsayimlarin1 dogrulamak gerekirse, yeni varsayimlara ulagmak icin daha

fazla test yapilir. Bu asamanin sonucunda onraporlar kritik bir 6neme sahip olacaktir.
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Ciinkii bu asama teknik gelismelere dogru ilerlemenin ve 6nemli kaynaklarin bulunmasi
gibi kararlariin altinda yatan Onraporlardir. Bu onraporlarin, yeni iirtin karliligini
6le¢mek i¢in finansal bir formda olabilecegi gibi iiretim kaynagi ihtiyaglarinin ne kadar
olacagmi 6lgmek igin birim hacim formunda oldugu da sdylenebilir. Onemli kaynak
taahhiitleri bu 6nraporlara dayandigindan, onraporlarin firma genelinde incelenmesi ve
yonetimin degerlendirmesiyle onaylamalar1 da silirecin bir pargasidir. Degerlendirme

asamalari ise;

1. Yeni iriin Onraporlama varsayimlar1 gdzden gecirilmeli ve dogrulanmalidir.
Stratejik  planlama ve fikir olusturma asamalarindaki  varsayimlar
degerlendirilmeli ve hangi varsayimlarin gecerli kalacagi, hangilerinin yanlis
veya ¢ok belirsiz oldugu belirlenmelidir.

2. Yeni {riin Onraporlamast varsayimlarinin gerekli gorildiigii  sekilde
giincellenmesi ve yeni {iriin satig potansiyelinin belirlenmesi i¢in 6nemli kabul
edilen yeni varsayimlar eklenmelidir.

3. Temel satig gelirlerinin potansiyelinin énraporlamasi giincellenmis varsayimlara
gore yeniden hesaplanmalidir.

4. Satis potansiyeli bilgisinin giincellenmis veya yeni eklenmis varsayimlarla
birlikte yeniden gozden gecirerek satis dncesi iirlinlin ne kadar satiginin olacagi
onraporlanmalidir.

5. Yeni liriin i¢in pazarlama/iiriin yonetimi ve gelistirme asamalar1 tamamlandiktan
sonra yeni uriiniin piyasaya sunulmadan once tanitiminin yapilmasi i¢in bir
tarihe karar verilmesi gereklidir.

6. Firmalar i¢in ilk bes maddenin olustugu bir protokol diizenlenmeli ve bu
protokol yonetime sunularak yonetimin bu sunulan protokolde gelistirilmesi
gereken yerleri incelemesi beklenmektedir. Eger protokol yonetim tarafindan
onaylanirsa, yeni iriin ticarilestirilmek amaciyla pazara sunulmaya hazir hale

getirilerek iirliniin tanitim amaciyla reklami yapilabilir.

2.9. Yeni Uriiniin Ticarilesme Siireci

Ticarilesme asamasi, yeni iirlin piyasaya sunulduktan sonra sona ermektedir.
Onraporlar, yeni iiriiniin finansal hedeflerini, pazarlama biitcelerini ve satis kotalarini

kesinlestirmek i¢in dnemli bir degere sahiptir. Ozellikle, beklenen tiiketici talebini
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karsilamak i¢cin hammadde tedarik, iiretimin belirlenmesi ve dagitim ihtiyacinin
planlanmas1 gibi kararlarda birim satis hacmine yogun bir sekilde odaklanilmalidir.
Nihai tiiketici talebi ile pazarlama girisiminde iriiniin satiglarinin 6nraporlanmast
arasindaki etkilesim, Onraporlama siirecinin bir parcasi olarak kabul edilen bu

pazarlama girigimlerinin beklenen etkisini ve gergeklesen etkisini degerlendirmektedir.

Yeni iirlinlerin piyasaya ¢ikis tarihleri yaklasirken, yeni iirlin satig ve operasyon
planlama siirecinin bir parcgasi olarak yeni iiriin fikirlerinin degerlendirilmesi siirecinde
temel Onraporlama, diizeltilmis Onraporlama ve son/onaylanmis Onraporlama gegerli

olacaktir.

Biitlin bu stirecleri bir tablo lizerinde gostermek istersek yeni {irlin dnraporlama

stirecinin Tablo 2.1.’deki gibi oldugu diisiiniilebilir.

Yeni Uriin Onraporlama Sureci

Yeni Uriin Onraporlamas

Varsayumnlannin Olusturulmas:

Temel Pazar Potansiveli

Onraporlamas: Olusturma

Yintemler Birlestir

Gegmis Verilerin Yeni Urin Bilgilerinin
Guncellenmesi Eklenmesi

Istatistiksel Temel Onraporlanin Olusturulmas: E—

Pazar Bilgilerinin Kullanilarak Onraporlar Olusturulmas:

Son Onraporlamalarla Firma Calisanlanmn Uzlasmaya Vanlmast

Operasyon Planlama Siirecine Gidilmesi

L1 Onraporlamalann Performansinin Olgiilmesi

Tablo 3: 2.1. Yeni Uriin Onraporlama Siireci (Kahn, 2006:53)
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2.10. Yeni Uriin Onraporlamasi icin Miisteri/Pazar Arastirma
Teknikleri

Yeni {riiniin Onraporlamasi, yalmizca i¢ kaynaklara ve firma personelinin
yargilara bagli kalmamalidir. Miimkiinse hem veri hem de degerlendirme agisindan
dis kaynaklara 6zellikle de mevcutta bulunan veya potansiyel alicilarin yeni iiriine karst
tepkilerinden yararlanilmalidir. Boylelikle miisteri verileri ile 6nraporlanan varsayimlar
dikkate alininca firmanin satig i¢in Onraporlama sonuglari netlestirilmis olur. Yeni
iiriiniin sekline ve aranan testin amacina bagli olarak, yeni iirlin gelistirme siireci
boyunca fikir olusturma testi, iiriin kullanim testi ve pazar testi olmak {izere ii¢ farkl
test tiiri olusturulabilir. Bu testler, yeni iiriin gelistirme ve Onraporlama yapma
siirecinde miisteri verilerini toplayan, analiz eden ve yorumlayan farkli metodoloji
siiflar1 olarak kullanilmaktadir. Ayrica bu test formlariyla birlikte, birlesik analiz ve
kalite fonksiyon yayilimmin popiiler metodolojileri tartisilmaktadir. Kalite
fonksiyonunun yayginlastirtlmast  metodolojisinin  igerisinde, miisterinin  sesi,
miithendisin sesi ve her biri yeni {iriiniin islevselligi ve onraporlama kararlar1 etrafinda

diisiinmeyi organize etmeye yardimci olan kano model analizleri yer almaktadir.

2.10.1. Fikir Olusturma Testi

Yeni iirlin olusturma siirecinin baslarinda, incelenen kavramlari ispatlamak ve
miisterilere en uygun goriilen kavramlar1 belirlemek igin fikir olusturma testi yapilir.
Dort tiir fikir olugturma testi vardir. Bu tiirlerden ilki, miisterilerin degerlendirdigi ilgili
iriin kavrami iizerinde miisterilere yazili bir iirlin agiklamasi saglamaktan olusan bir
testtir. Ikinci tiir ise resimli olup miisteriye degerlendirmesi igin iiriiniin resmini
gostererek {iriiniin miisteri tarafindan degerlendirilmesidir. Ugiincii tiir, miisterilerin
dogrudan deneyimleyebilecegi ve buna gore iiriinii degerlendirebilecegi, liriiniin ¢alisan
bir versiyonunu gosteren bir prototiptir. Dordiincii tiir ise, bilgisayar simiilasyonu ile

miisterinin iirliniin prototipini yasadig1 sanal bir ger¢ekliktir.

Bu fikir olusturma testlerinin her biriyle miisteriden farkli bir yanit alinir ve
boylece her bir fikir olusturma testi ayr1 ayr1 kullanilabilmektedir. Daha sonra miisteri
ve misteri algilarin1 daha saglam bir sekilde anlamak icin her testten gelen yanitlar
toplanabilir. Ornegin, bir miisteriye bir dizi anlat: iiriin bildirimi gostererek baslayabilir

ve ilk tepkiyi gozlemleyebiliriz. Anlat1 kavram testinin kullanilmasi, fikrin gegerli olup
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olmadigima dair genel bir gorlis ortaya cikarir. Miisteriye, daha sonra anlati iirlin
beyanlar1 ve sorgu geri bildirimleriyle birlikte bir dizi resim gdosterilebilir. Resimlerin
anlati ile kullanilmasinin amaci, Onerilen formun miisterinin gdziinde gegerli olup
olmadigini ele almaktir. Daha sonra, miisteriye bir prototip veya bilgisayar simiilasyonu
yoluyla iirlinii dogrudan deneyimleme firsat1 sunulabilir. Prototip veya sanal gerceklik
testi ile sonuclandirilmasimmin amaci, Onerilen {iriiniin miisterilerin beklentilerini

karsilayacak sekilde olup olmadigi degerlendirmektir.

Fikir olusturma testlerinin her birinde miisteriye sorulan sorular degiskenlik
gosterebilir, ancak bu testlerin icerisine iiriiniin ne kadar benimsenecegini belirleyecek
bir kritik soru eklenebilir. Diger sorularda ise miisterilerin {iriine karst ne kadar fiyat
beklentisine sahip olduklari, iirtiniin 6zelliklerini begenip begenmedikleri ve iiriiniin

sunulacagi pazara yonelik tercihleri 6l¢iilmelidir.

2.10.1.1. Lider Kullanic1 Analizi Testi

Fikir olusturma testi esnasinda kullanilabilecek bir diger teknik, lider
kullanicilarin analizidir. Bu teknikle, pazarda iiriinii kullanan ve kullanilan bu tirliniin
eksik, gelistirilmesi gereken yanlarim1 dile getiren Oncii kullanicilarla pazarin
ithtiyaclarmin ve isteklerinin belirlenir. Genellikle yeni {irlin pazara sunuldugunda,
iriini benimseyen lider kullanicilarin istekleri ve ihtiyaglarina ¢oziim iireten firmalar,
onemli Olclide kendi bilinyelerine fayda saglayacaklardir. Burada yer alan oOnciil
firmanin, lider kullanicilarin ihtiyag¢ ve isteklerini tanimlamasi halinde ve bu 6ngoriiyle

birlikte ana pazar1 hedefleyen etkileyici {iriinlerin gelistirilmesini saglayacaklardir.

Lider kullanic1 metodolojisi, yeni iiriiniin sunulacagi pazarmn tanimlanmasi ile
baslar. Iyi tanimlanmamus bir kesime girmeye ¢alismak, ihtiyaclara ve isteklere kesin
olarak odaklanmama ya da yanhs ihtiyaclara ve isteklere odaklanmaya yol
acabilmektedir. Bu nedenle ilk adim biraz kritiktir. Yeni iirlinlin, sunulacagi pazar
tanimlandiktan sonra, pazardaki egilimler ve bu egilimlerden etkilenen lider kullanicilar
belirlenir. Lider kullanicilar, daha sonra yeni iiriin igin spesifik tanimlar
gelistirmektedirler. Son adimda ise, bu spesifik tanimlardan kaynaklanan {iriinler igin

olusturulan fikirlerini sabit ana pazar kullanicilari ile test etmek gerekmektedir.
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Lider kullanict analizini, uygulamanin kesinlikle kolay bir yontem olmadigi
sOylenebilecegi gibi yaniltic1 oldugu da sOylenebilir. Bu durum igin Geoffrey (1995:58),
“Crossing the Chasm” kitabinda, lider kullanicilarin bazen pazarla ayni endiseleri
yansitmadigint ve bir pazarin gergekte hangi {irlinlii kabul edecegi konusunda yaniltici
sonuclar ortaya koyabilecegini belirtmektedir. Lider kullanict analizi, gii¢lii bir teknik
olabilir ama sonuclarin dikkatli bir sekilde uygulanmadigi veya yorumlanmadigi

durumlarda ciddi zararlara yol agabilmektedir.

2.10.1.2. Yeni Uriin Kullanim Testi

Uriin kullanim testi, yeni iiriiniin 6zelliklerini degerlendirir ve incelenen yeni
irlinin, beklenen islevselligi saglamak i¢cin uygun teknik o6zellikleri yansitip
yansitmadig1 sorusuna yanit aranmaktadir. Yeni {iriine ait {i¢ test yapilarak bu sorunun
cevabt verilebilmektedir. Bunlardan ilki Alpha testi, iirliniin islevselligini
degerlendirmek igin sirket ¢alisanlarma, vekil miisteri temsilcileri atanir ve firma
icinden belirlenmis olan bu temsilciler iirtinii kullanarak test etmektedirler. Diger test
tirleri ise, Beta ve Gamma testleridir. Bu testlerde ise, iiriinii degerlendirmek ig¢in
miisterilere gilivenilir. Bu nedenle bu testler sirket disinda miisteriler arasindan kilit
uzmanlar, lider kullanicilar ve fikir liderleri ile birlikte yiriitiiliir. Beta testi, Gamma
testine gore daha kisadir ve miisterilerin degerlendirmesi i¢in yazilimin beta siirtimlerini
pazara sunarak, {irlinii test etme yontemidir. Bu yontem, genellikle yazilim
endiistrilerinde kullanilmaktadir. Gamma testi ise, daha uzun vadelidir ve temel olarak,
ilag endiistrisinde yeni ila¢g formiillerinin etkinligini ve olast yan etkilerini

degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir.

2.10.1.3. Yeni Uriin icin Pazar Testi

Pazar testi, teklif edilen pazarlama planinin uygunlugunu ve miisterinin lriinii
benimsemesini degerlendirmeye yonelik olabilecegi gibi ayrica Onerilen pazarlama
stratejisinin planlandigi gibi calisip calismadigina iliskin sorulari yanitlamak igin
kullanilmakta olan bir testtir. Her biri farkli teknikleri i¢eren {i¢ farkli pazar testi vardir.

Bunlar:
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1. Sahte satig kategorisi, bir satis gorevlisinin heniiz satisa ¢ikmamis yeni bir iiriin
hakkinda firmadan firmaya e-ticaret olarak {iriinli piyasaya tanitip liriin hakkinda
bilgiler toplamasidir.

2. Kontrollii satislar testi yapilirken ii¢ tiir teknik kullanilir. Bunlardan ilki, gayri
resmi satiglar, genellikle satis personelinin iiriini gosterebilecegi, sahaya
cikabilece8i ve miisterilerin iirlinii gercekten benimseyip benimsemeyecegine
bakabilecegi ticari fuar ortamlarinda gergeklestirilir. Ikincisi, dogrudan
pazarlama, iiriin hakkinda bilgi verilen ve satin alma imkani bulunan hedef
pazarlar da odaklanilan satis ¢abalarini icermektedir. Bu teknikte yeni iirliniin
iiretilecegi pazarin iiriine karsi tepkisini 6lgmek icin yalmizca belli bir hedef
pazara gonderilen 6zel bir kataloga ya da promosyon iirlinlerine yeni iriin
eklenebilir. Boylece hedef pazardaki miisterilerin iirline kars1 tepkileri 6l¢iilmiis
olacaktir.

3. Pazarlama testi, {irtiniin kontrollii bir satis pazar1 testinden gectikten sonra daha
genis bir pazara sunularak iiriiniin gergek satislarini temsil eder. Ilk iki teknikten
daha kapsamli bir tekniktir. Ciinkii pazarin temsili bir kisminin toplam
pazarlama programimi ele almaktadir. Test pazarlamasi bol miktarda piyasa
bilgisi saglayabilirken ayrica iiretim kapasitelerini de dogrulayabilir. Pazarlama
testinin baz1 dezavantajlarina gelecek olursak fazla promosyonlardan dolay1
rakip firmalarin yeni promosyon stratejileri gelistirerek pazarlama testi
sonuglarina miidahale etmesiyle genel pazar davranisini yansitmamasi riski de

vardir.

Pazar testi de fikir olusturma testi gibi {i¢ pazar testi kategorisinde birden fazla
teknik ayni anda kullanilabilir. Tekniklerin her birinin kullanimi, pazar testi sonuglarini
dikkatlice incelemek, gelistirmelerin ve glincellestirmelerin gerekli olup olmadigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilmektedir. Pazar testinin, dnraporlama varsayimlarini
dogrulamak ve iriiniin karsilik gelen pazarlama planinin pazar i¢in hazir olup

olmadigini incelemek amaciyla yapilmasi firma agisindan avantajli bir durum olacaktir.
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2.10.2. Birlesik Analiz

Miisteri arastirmasinin odak noktalarindan birisi, bir iirlinlin mevcut veya
potansiyel Ozellikleri i¢in miisteri tercihlerini tahmin etmektir. Bunu yapmak ig¢in
popiiler bir teknik olan birlesik analizle, miisterinin geri bildirimlerine dayanarak
sunulan bir {iriiniin her bir niteligi i¢in miisteri i¢in arzu edilebilir olup olmadigini nicel
olarak hesaplamaktadir. Uriiniin cesitli &zelliklerinin kombinasyonlari, farkli toplam
arzu edilebilirlik puanlarina kadar toplanir ve bu toplanan kombinasyonlara baglh
olarak, miisterilerin {irliniin niteliklerini karsilagtirmalar1 durumunda istenmeyen
Ozellikler varsa takaslar nedeniyle istenen Ozellikler eklenebilmektedir. Bu yiizden

birlesik analize ayn1 zamanda takas analizi de denilebilmektedir.

Birlesik analiz, bu 6zelliklerin kombinasyonlarina bagl olarak eksiksiz bir iiriin
olusturmak i¢in kullanilan 6zellikleri bir araya getirmekle baglamaktadir. Miisteriler,
daha sonra bu driinleri puanlarla degerlendirmektedir. Degerlendirilen bu veriler
toplanir ve analiz edilir. Uriiniin her bir 6zelligi i¢in verilen puanlar, her bir dzellik i¢in

nispi 6nem tasimaktadir.

Birlesik analiz i¢in miisterilerin {irlin kombinasyonlarini 1 (en ¢ok tercih edilen
kombinasyon) ve 12 (en az tercih edilen kombinasyon) arasinda derecelendirmeleri
istenmektedir. Bu basit bir degerlendirme metodolojisidir. Siralamalarin miisterilerin
bakis acisindan olusturulmasi nispeten basit olmakla birlikte en cok tercih edilen
kombinasyonun en yiiksek arzu edilebilirlige sahip oldugu varsayilmaktadir. Bu
kombinasyonlarda her o6zelligin arzu edilebilirlik skorlarinin ortalamasi alinarak
hesaplanmaktadir. Ortalama arzu edilebilirlik tercihleri hesaplandiktan sonra tiim olas1
ozellik seviyelerinin toplami1 ve arzu edilebilirlik puanlarinin toplami karsilastirilir

(Dolan, 1990).

2.10.3. Kalite Fonksiyon Dagilimi

1960’larda Japonya’nin Kobe tersanelerinden kullanilmak amaciyla gelistirilen
daha sonra Japon ve ABD otomobil endiistrilerinde ve daha sonra da diger endiistriler
tarafindan benimsenen Kalite Fonksiyon Dagilimi, misterilerin ihtiyaglarimi bilerek
yeni bir iirlin olugturma c¢abasi i¢inde bir metodolojidir. Birlesik analiz, niteliklerin

kombinasyonuna ve miisterilerin satin almak i¢in iirline karar verirken yapabilecekleri
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takaslara bakarken, kalite fonksiyon yayilimi birbirinden farkli nitelikleri degerlendirir

(Pullman, Moore ve Wardell 2002).

Kalite fonksiyon dagilimi metodolojisi, istenilen miisteri faydalar1 ve iirlin
ozellikleri arasindaki baglanti ile en iist diizeyde baslayan dort degerlendirme agamasin
icermektedir. Sonraki {i¢ seviye, iiriin 6zelliklerini, parca 6zelliklerini ve ayrica liretim
stireci Ozelliklerine kadar ayrintilarla yeni {iriinlin nasil olusturulacagi konusunda destek
olur. Ancak sirketler, kalite fonksiyon dagilimin1 dort asamada incelemenin
karmasikligindan ve zaman aliciligindan dolay1 en hizl yaklagimu, {iriin 6zellikleri ve
istenen miisteri faydalarini birbirine baglayarak en iist degerlendirme seviyesine
odaklanmak oldugunu tespit etmislerdir. Bu seviyeye genel olarak “Kalitenin Evi”

ismini vermislerdir (Hauser ve Clausing, 1988).

Kalitenin Evi, miisterinin sesi ve miihendisin sesi arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Burada miisterinin sesi, miigterinin {iriin veya iiriin de olmasi gereken
Ozelliklere dair isteklerini vurgulamaktadir. Yani misterilerin {irin ve {irliniin
avantajlarim1 kullanmaktan ne elde etmek istedigini vurgulamaktadir. Miihendisin sesi
ise Uriiniin gelistirilecek olan ozelliklerine dair teknik yorumlaridir. Kalite evi,
miisterinin sesi ve miihendisin sesi arasindaki iliskiyi gdstermektedir. Ornegin, bir
kalemi tanimlayan bir misteri, sert bir yiizeye yerlestirildiginde kolayca
yuvarlanmamasi i¢in bir ihtiyag belirtirken, bir miihendis kalem altigenligi ile benzer bir
diisiince tanimlayabilir. Bu model saglanirken bu iki konu arasinda giiclii bir iligki
oldugunu gosteren bir matris olusturulur. Eger kalemin yuvarlanma egilimini azaltmak
oncelik haline gelirse, altigenli bir tasarim degerlendirmesi miisteri ihtiyacini

karsilamaktadir.
Miisterinin sesi ile ilgili calismalar ti¢c 6nemli bilgiyi igermektedir:

1. Aranan miisteri ihtiyaglari/faydalari,
2. Bu ihtiyaclarin/faydalarin her birinin 6nemi,
3. Firmanin ve rakip firmalarin mevcut tekliflerinin ihtiyaglari/faydalari

karsilamadaki degerlendirmeleridir.

Pek cok firma bu bilgilere giivenilir bir sekilde sahip oldugundan tam bir kalite

fonksiyon yayilim analizi yapmaya ihtiya¢ duymamaktadirlar. Bunun yerine miisterinin
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sesi caligmasi sirasinda toplanan genis kapsamli verilerin analizine odaklanarak
miisterilerin 0zel ihtiyaglari/faydalarim1 acgiklifa kavusturmaktadir. Bu bilgiler daha

sonra liriiniin teknik 6zelliklerini ¢er¢cevelemek i¢in kullanilir.

Miisterinin sesinde elde edilen verilerle yola ¢ikilarak kalite fonksiyon dagilimi
metodolojisine gore mithendisin sesi ile birlestirilerek iirtinlin belirli teknik 6zellikleri
belirlenmeye c¢alisilir ve miithendisin sesi bu teknik 6zellikleri ifade eder. Bu ozellikler,
irin protokoliinden tiiretilebilir veya kolayca test edilebilen ozelliklere karsilik
gelebilir. Teknik o6zelliklerin belirtilmesine ek olarak miihendislerin verileri bu teknik
ozelliklerin biiyiikliglinlin azaltilmas: veya artirilmasi agisindan, her bir 6zellik i¢in
istenen bir hareket tarzim1 gosterecektir. Ornegin, yeni bir otomobil iiretimi igin olan
miithendislik ekibi, aracin agirliginin teknik 6zelligi belirlenirken agirlig1 azaltma istegi
duyabilir. Miihendisin sesiyle ilgili verilerin {igiincii unsuru, teknik 6zelliklerin her biri
arasindaki iliskileri belirlemektir. Yani “Ara¢ agirliginin azaltilmasi riizgar direncini
nasil etkiler?” gibi sorulara yanit verilerek trliniin teknik Ozellikleri arasindaki hem
negatif hem de pozitif korelasyonlar belirlenir. Son olarak miihendisin sesi verilerine
dahil edilebilecek dordiincii unsur ise verilen teknik 6zelliklerle ilgili rakip firmalarin
sahip oldugu iiriinler incelenmeli ve karsilagtirma yapilmalidir. Buna, kiyaslama verileri
denilmektedir. Kiyaslama verileri, verilen teknik Ozelliklerin her biri igin nicel

hedeflerin belirlenmesine yardimci olacaktir.

Bu model uygulanirken, 6nce miisterinin ihtiyaglarinin belirlenmesi i¢in pazarda
yer edinmis miisterilere bir likert anket yapilabilmektedir. Bu anketlerle miisterinin
ihtiyaglar1 oncelik sirasina gore belirlendikten sonra, miisteri ihtiyaglarinin her biriyle
teknik Ozellikler arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu iliskiler netlestirilmek ig¢in
firmadaki pazarlama ve miihendislik personelleri arasinda yogun bir goriisme saglanir.
Burada, boliimler arasi iletisimi kolaylastirmak i¢in kalite fonksiyon dagilimimin kilit
yarart vurgulanmaktadir. Zaman alabilen, uzlagsmaya varildigi varsayilarak, ilgili
ihtiyaglar ve oOzellikler arasindaki korelasyonlar listelenir. Secilen {iriiniin satis
onraporlarinin da yiiksek olacagi diisiiniilerek bu belirlenen listeye gore agirlikli olan

iirlin tiretilmeye baglanir.
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2.10.4. Kano Modeli

Kano modeli, kalite fonksiyon dagiliminin analizindeki kararlari tamamlayabilen
bir ¢ergevedir. Ozellikle, Kano Modeli iiriin gelistirme faaliyetlerinin miisteriyi tatmin

etmesiyle iiriinden memnun miisterilere dogru yeni iiriinii benimsetmektedir.

1980’lerde Dr. Noriaki Kano tarafindan Onerilen Kano Modeli, bir triinde
tasarlanabilecek ¢ tiir iirtin 6zelligi oldugunu 6ne siirmektedir. Bu tiirler; varsayilan
ozellikler, beklenen 6zellikler ve memnuniyet 6zellikleri olarak belirtilebilir. Varsayilan
ozellikler, miisterilerin belirli bir iirlinle esitledigi temel {irtin 6zellikleridir. Varsayilan
ozellikler, miisterilerin memnuniyetini artirmaz aksine miisteri memnuniyetsizligini
sadece aza indirmektedir. Ornegin, bir kredi karti kullanicistmin kartin1 kullanmasi
durumunda belli bir harcama yapmasi1 durumunda belli bir asistanslik hizmeti sunulmasi
hem kart1 kullandirma stratejisiyken hem de miisterinin belli bir tatmin diizeyini
artirmak degil de miisterilerin kullandiklar1 karttan memnuniyetsizliklerini en aza
indirme yontemidir. Bu biraz da hem kart1 kullananlarin 6dedigi ve standart bir 6zellik

olarak kabul ettigi bir temel hizmettir.

Firmanin tiriinden bekledigi 6zellikler miisterilerin beklentilerinden daha iyiyse,
miisteriler memnun olacagindan miisteri memnuniyeti ile dogrusal bir iliski kurularak
firmanin bekledigi ozellikler dogrultusunda yeni {riinlerin/hizmetlerin {iretimi
yapilmalidir. Ornegin, kredi kart: kullanan miisterilerin yararlandiklar1 asistanslik
hizmetleri igerisinde araglar i¢in sehir i¢inde ¢ekici hizmetinden yararlanmalari
eklenebilir ve bu miisterilerin memnuniyetini artirmalarin1 saglayacaktir. Bu iirlin veya

hizmetler tatmin edici o6zellikler olarak isimlendirilebilmektedir.

Tatmin edici Ozellikler, iirlin veya hizmetin miisteri beklentilerini asan
miisteriler tarafindan beklenmeyen iiriin 6zellikleridir. Bu beklenmeyen iiriin 6zellikleri
iirline deger katmak olarak algilanmali ve sadece gereksiz iiriin 6zelliklerini temsil
etmemelidir. Az onceki ornekte, patlak lastigi olan bir miisteri, lastigin tamir edilmesi
icin aracin c¢ekilmesini bekler. Cekme aracinin personeli, sadece patlak lastigi
sabitlemekle kalmaz ayni zamanda araci yikar ve aracin yagini ekstra licret 6demeden

degistirirse, miisteri biiyiik olasilikla bu hizmetten ¢ok memnun olacaktir.
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Kano Modeli, satis noktalarinin uygulanabilmesi i¢in kalite fonksiyon dagilimi
metodolojisine baglanabilmektedir. Bir {irliniin veya hizmetin mevcut siirlimiinde
memnuniyet verici olarak tanimlanan 6zellikler bir sonraki siiriimde genellikle beklenen
ozellikler haline gelebilmektedir. Bu nedenle, her {iriin tasariminda yalnizca birkag
memnuniyet verici 6zellik kullanilmalidir. Aksi taktirde miisteriler gelecekteki tiriin
siirimlerinde bu o6zellikleri bekleyebilir ve hatta kabul edebilirler. Ayrica, {iriine ¢ok
fazla hoslanilabilecek o6zellik yiiklenirse, firmalarin iiretmesi i¢in belli bir maliyet
olacaktir ve biraz pahali hale gelmesi miimkiindiir. Stein ve lansiti (1995), Kano
Modeli’nin uygulanmasi i¢in bir metodoloji gelistirmistir. Bu metodoloji, gelistirilen
her bir fikir icin biri tabiatta pozitif, digeri olumsuz olan iki soru sormay1 igermektedir
ve cevap verenlerin bu 0Ozelligi sevip sevmediklerine dair tarafsiz olmalarmi

Onermektedir.

Biitiin bunlarin yani1 sira yeni iirlin, hizmet veya siireglerin satiglarinin
Onraporlamasi i¢in Difiizyon Modellerinden olan Bass Difiizyon Modeli

kullanilmaktadir.
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III. DIFUZYON MODELI

Yeniliklerin dogas1 geregi riskli olmasindan dolayr bir pazarda yeni {iirlinler
piyasaya siiriilmeden 6nce onraporlama teknikleri kullanilarak 6zenli bir sekilde pazar
analizi yapilmaya caligilmaktadir. Bilim adamlarinin ¢ogu yeniliklerin yayilimini analiz
etmis ve bu siireci incelemek veya onraporlamak i¢in modeller gelistirmistir. Difiizyon
modelleri, bu gelistirilen modeller arasinda en karmasik pazarlama teknikleri
arasindadir. Bu nedenle, pazarlama uzmanlarinin uygulamalarina genis Ol¢iide

yayilmistir (Trott, 2008, Mahajan v.d. 2000).

Difiizyon modeli; yeni bir iiriin inovasyonunun, toplum {iyeleri arasinda belli
araclar vasitasiyla yayildigi siirecin adina verilmektedir. Pazarlama literatiiriinde, uzun
yillardir kullanilmis ve kullanilmaya devam etmekte olan onraporlama modelleridir.
Yeni {rilinler/ hizmetler veya inovasyon yontemiyle gelistirilen iiriinlerin/ hizmetlerin
piyasada ne kadar benimsendigini onraporlamak amaciyla kullanilan yayilim teorisine
dayanan modellere, diflizyon/yayilim modelleri denilmektedir (Mahajan ve
Muller,1979). Yeni lirlin, toplum arasinda s6zlii iletisim ve sosyal medya aracilifiyla
yayilabilmektedir. Kisiler arasinda iletisim, inovasyon yontemiyle gelistirilerek elde
edilmis bir trliniin yayillm hizim1 ve bi¢imini gosterirken kilit bir faktdr olarak
distintilmektedir (Wright, Upritchard ve Lewis, 1997). Bu modellerin amaci, yeni liriini
benimseyenlerin sayisinin zaman i¢inde arttigini ve diflizyon (yayilim) siirecinin devam
ettigini gostermektir. Kisaca bu modeller, yeni iiriiniin satisinin zamana nasil bagh
oldugunu agiklamaktadir. Gergekte satiglar, iiriin reklamcilig1 seviyesi, {irlin fiyatindaki
degisiklikler ve iirliniin dagitim yogunlugundaki degisimler gibi ¢esitli dis etkenlere
bagl oldugundan, bu dis degiskenleri icerebilecek bu tiir modeller olusturmak biiyiik
onem tagimaktadir. Bunlar olmadan, diflizyon modellerinin pratik kullanimi ger¢ekten
sinirli olmaktadir. Diflizyon modellerinin bu tanimi, yenilik, iletisim kanallari, zaman
ve sosyal sistem olmak iizere dort 6geyle analitik bir ¢ergeve olusturmak icin temel

olarak secilmistir. Belirtilen bu dort unsuru detayli olarak ele alacak olursak,
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1. Yenilik: Bir inovasyon siirecinin diflizyon analizinin ilk uygulamalarindan biri,
difiizyonun talepte mi yoksa tedarikte mi gergeklestigidir. Difiizyon islemlerinin
siklikla temsil edilme sekli, tipik olarak yeni bir {iriinle veya hizmetle {ireticiyi
mimkiin oldugu kadar cok tiiketiciye satmaya istekli olmastyla iligkilidir.
Uretimdeki bu tiir bir yayilmanm teorik temsili agik¢a bir yeniligin taklit
kosullariyla ve dolayisiyla teknolojik uygunlugun, muhtemelen giris ve
hareketlilik engellerinin, teknik bilginin “evrensellige kars1”
dokunulmazliklarinin teorik analizi ile ilgilidir. Sonug¢ olarak, difiizyon
analizinin inovasyon ekonomisi ve endiistriyel dinamiklerin ekonomisi ile
birlestigi bir alandir. Talepte dagilma, pazarlama calismalarina (Mahajan ve
Muller, 2000) ve ayrica yenilik konusundaki sosyolojik ¢alismalara
baglanmaktadir (Rogers, 1995). Bir inovasyonun ikinci uygulamasi ise, yayilma
stirecinin arz ile talep arasindaki etkilesimlerin olup olmamasidir. Benimsenecek
irlin inovasyonunun devamli iyilestirmelerinin takip edilmesi gerekmektedir. Bu
da iiriinlin benimsenme siirecini olumlu yonde etkileyecek bir etkendir.

2. lletisim Kanallar1 Aracih@iyla Yeni Uriiniin Yayilmasi: Yenilik yayilma
stirecinin Uriinii veya hizmeti benimseyenlerin {iriin veya hizmet hakkindaki
bilgi seviyesinin tam veya eksik olup olmadigiyla ilgili bir durumdur. Bu
nedenle, iiriinli veya hizmeti benimseyen tiiketicilerin (en azindan kendi
yorumlayict amaglari i¢in) yeterli bilgiye sahip olduklar1 varsayilabilmektedir.
Inovasyonun yayilmasinin temel belirleyicisi, belirli bir inovasyonun varligi ve
nitelikleri hakkindaki bilginin yayilmasiyla miimkiindiir. Yeni bir teknolojiyi
benimseyen bir firma, inovasyonu ve rakiplerini degerlendirmek icin bilgi
toplamak agisindan yeterli kaynaga sahip olurken bireysel tiiketicilerin,
piyasadaki tiriinler hakkinda tam bir bakis acisiyla bilgi sahibi olmalar1t miimkiin
degildir. Eksik bilgiye odaklanmak, dogrudan inovasyon yayiliminin dinamikleri
izerine odaklanan bir sonraki uygulamaya gétiirmektedir.

3. Zaman Dinamikleri: Bir inovasyonun difiizyon siireci boyunca siirekli ve artan
getirisiyle ilgili bir uygulamadir. Bunu agikliga kavusturmak i¢in analist, sabit
veya azalan getirilerin var olup olmadigini bulmak i¢in inovasyonun kullanim ve
tiretim kosullarini incelemelidir. Bu durumun tersine, biiytikliige bagli ekonomi

Olcekleri, cesitli 6grenim siiregleri ve genellikle benimseyenler i¢in dinamik
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olarak artan getiri saglayabilecek faktorler vardir. Buna Ornek olarak, cep
telefonu gibi kullanic1 aglarina dayanan yenilikler, ag etkileri nedeniyle artan
getiri gosterirken, sabit getirili yenilikler iirlinii benimseyen diger tiiketicilerin
uygulamalari iizerinde ¢ok az veya olumsuz bir etki yaratacaktir. Inovasyonun
‘tarzda’ oldugu seklindeki degerlendirme bu durumu azaltmaktadir. Zaman
dinamigini formiile etmenin bir diger yolu, 68renme tarihgelerinin, yol
bagimliliklarinin ve uzun vadeli dinamigin etkisinde ifade edilen yayilma
kaliplart i¢in gegmiste yer alan iiriinlerin satiglar1 6nemlidir. A¢ikg¢asi bu durum
onceki iki duruma atifta bulunmaktadir. Bir inovasyonun teknik ve ekonomik
Ozellikleri hakkindaki belirsizlik ne kadar yiiksek olursa, {iriinii benimseyen
tilketicilerin iirtin hakkindaki bilgileri 6grenme siireci {riinii satin alma
kararlarina gore daha fazla olacaktir. Ancak “Bu durum genel yayilma
modellerini de etkiler mi?” yoksa “Siirecin son durgun durumunun, ge¢cmisteki
irlinlin  satislarindan  farkli olacagi diisiiniilebilir mi?” seklinde sorular
olugmaktadir. Bunlarin ¢ogu, dinamik olarak artan getirilerin varligina bir
yandan teknolojinin benimseyicilerinin sayist ile diger yandan iiriiniin daha fazla
benimsenmesi i¢in degisen tesvikler arasindaki geri bildirim siireglerine bagh
olmaktadir. Tiim bu durumlarda ge¢mis yalnizca bireysel davranis kaliplari i¢in
degil, ayn1 zamanda sistemin uzun vadeli dinamikleri i¢inde gegerlidir.

Sosyal Sistem ve Uriinii Benimseyen Niifus: Sosyal sistem ve yeniligi
benimseyenler ¢esitli sekilde tanimlanabilmektedir. Yenilige kars1 biiyiik oranda
heterojen veya nispeten daha goreceli bir tutum sergileyenler veya ihtiyaca gore
iiriinii benimseyenlerin var oldugu bir piyasa diisiiniilmelidir. Bu uygulama,
iiriinii benimseyenlerin davranig ve tercihine odaklanmaktadir. Belirli bir
noktada tirlinii benimseyenlerin davranislart ve se¢imleriyle ilgili karar siirecleri
gosterilebilmektedir. Bu sayede firmalar yeniligin getirileri hakkinda agikga
beklentiler olusturmaktadir ve bu satin alma eylemleri yoluyla erisilebilir tiim
maliyet matrisiyle ylizlesebilmekte ve bazi objektif fonksiyonlar1 maksimize
ederek {iriin hakkindaki maliyet giderlerini diizenleyebilmektedir. Belirli bir
diger noktada ise bilim insanlari, davranig bilimi ve sosyolojik arastirmalara
dayanarak yeniligin benimsenme sayisina yer vermislerdir. Bu arastirmalara

gore davranislarin  aligkanliklardan, tutumlardan ve sosyal normlardan
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etkilendigi yer almaktadir. Burada piyasa analisti, {iriinii benimseyenlerin karar
verme siireglerinde neyin etkili oldugunu yonetmesi gerekmektedir. Bu yonetme
isini ise islevsel ve teknik sorunlar ya da duygular, grup normlar1 veya statii
faktorleri gibi daha sosyal olarak etkilenmis olan karar kriterleriyle

saglanmaktadir.

Diflizyon siiregleri, zaman iginde iirlinli veya hizmeti benimseyenlerin sayisina
gore onemli derecede degisebilmektedir. Bu durumu Sekil 3.1.’de A, B ve C olarak
gosterebiliriz. Tabloda da goriindiigli gibi {i¢ difiizyon egrisi de birbirinden oldukca
farklidir.

Uriiniin Toplam Benimseyenler

'

> Zaman
Sekil 3:3.1. U¢ Yenilik Yaythm Modelinin Grafigi (Frenzel ve Grupp, 2009)

Bu i¢ durum i¢in iirlinii son benimseyenlerin sayisinda farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar az 6nce de belirtildigi gibi yenilik, iletisim kanallari,
zaman ve sosyal sistem lizerindeki farkliliklar nedeniyle olugsmaktadir. Genellikle bir
inovasyonun yayilmasini tanimlayan olgu, zaman ig¢inde {iriinii benimseyenlerin
sayisinin toplaminin S seklinde bir egri olusturdugunu varsayarak, yeni bir iiriin veya
hizmetin benimsenmesi durumu olarak tanimlanmaktadir. Bu durum ilk kez Griliches
(1957) tarafindan, ABD’deki melez misirin difiizyonunu (yayilimini) analiz ettigi bir
calismada Ozetlenmistir. Bu durumu analiz ederkende sistem seviyesinde bir araya
getirilen iirlinii benimseyenlerin zaman serilerini tanimlamis ve zaman i¢inde difiizyon

stirecini aciklamak i¢in yenilik ve difiizyon sistemi ile ilgili bir dizi bagimsiz degiskenin
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yani sira iriinii daha onceden benimseyenlerin 6zelliklerini kullanmistir (Frenzel ve

Grupp, 2009).

Diflizyon modellerinin zorluklarindan biri, bu modellere dis etkilerin dahil
edilmesidir ama model i¢in en 6nemlisi {iriin fiyat1 ve reklam gibi pazarlama karmasi
degiskenlerinin etkisidir. Ancak modeli uygulayanlar i¢in bu temel bir sorundur. Temel
olarak bu soruna ¢oziim bulmak amaciyla iki yaklasim One siiriilmiistiir. Baz1 yazarlar,
pazarlama karmasi degiskenlerini dnceden tanimlanmis bir sekilde kullanir ve boylece
model parametrelerini sabit tutarak yeni iirlinlin satiglarin1 Onraporlamaya calisirken
diger yazarlar stokastik modellemeye bagvurmaktadirlar. Her ne kadar teorik olarak
daha izlenebilir olsa da parametre siirekliligi varsayimi modele ciddi bir sinirlama
getirmektedir. Bu modeller, dis etkenlerin daha uzun bir zaman iginde nasil degisecegini
tahmin edebilecegimizi varsayiyor. Ancak pazarlarin, bundan yillar sonra ne gibi
degisikliklere ugrayacagini tahmin etmek miimkiin degildir. Bu da yoneticilerden
reklam, fiyat ve dagitim yogunlugu gibi pazarlama karmasi degiskenleri i¢in planlarinda
degisiklik yapmalarii istemek anlamina gelmektedir. Bir degiskende beklenmeyen
degisiklikler, beklenmeyen parametre degisikliklerine sebep olmaktadir. Gelismis ve
gercekei bir modelin, reklam diizeyindeki plansiz degisikliklerin, rekabetci eylemlerin
ve tiketici zevklerindeki degisikliklerin model parametrelerini 6nemli Olgiide
etkilemesine izin verilmesi beklenir. Iyi bir yonetimsel karar verme araci olmak icin
modelin piyasada meydana gelen degisiklikleri tanimasi ve icermesi gerekmektedir. Bu,
parametrelerin  zamanla degismesine izin veren modellere duyulan ihtiyact

gostermektedir (Radas, 2005).

Parametrelerdeki zamana bagli degiskenlik, cok Onemlidir ancak diflizyon
modellerinin en az anlasilan kismimni ifade etmektedir (Putsis, 1998). Bu modeller,
oldukca zor ve konuyla ilgili sayisiz arastirma yapilmistir. Coziim olarak yine iki
yaklagim One siiriilmiistiir. Bunlardan ilki, parametrelerin zamanla 6dnceden belirlenmis
bir sekilde degismesine izin verilirken, digeri stokastik modellemeye basvurma
stirecidir. Difiizyon parametrelerinin zamana gore degismesine ve bu degiskenligin,
onceden belirlenmis sekilde tanimlanmasina izin veren yazarlar Von Bertalanfty (1957),
Easingwood, Mahajan ve Muller (1981, 1983), Horsky ve Simon (1983) ve Bewley ve
Fiebig'dir. (1988). Ancak, yalnizca Horsky ve Simon (1983), bu parametre degisikligini
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dogrudan pazarlama karmasi degiskenleriyle iliskilendirir. Parametre degiskenligine
izin vermenin geleneksel difiizyon modeline uygun olan modeli gelistirdigi
gosterilmektedir. Bununla birlikte, pazarlar beklenmedik sekillerde degisebileceginden,
zaman i¢inde parametrelerin degisme seklini dnceden belirleyebilecegimiz varsayimi,
arzu edilen modelin uyumundan daha azina neden olabilmektedir. Bu durum, 6nceden
belirlenmis parametre degisimine bir alternatif olarak parametrelerin stokastik olarak
zamanla degismesine izin verilen daha zor bir stokastik modellemedir (Putsis, 1998).
Bu model, kalan pazar potansiyeli lizerindeki etkileriyle dis etkilerini igermektedir. Bu
sekilde, bu degiskenlerin difiizyon parametreleri ilizerinde dolayli bir etkisi vardir

(Radas, 2005).

3.1. Difiizyon Modeli Tiirleri

Yeniligin benimsenme secenekleri, ortaya ¢ikan teknolojik agirlikli tasarim ve
difiizyon siirecinde yer alan rekabetteki aciklanan degisikliklerin sonuglari hakkinda
beklentilere tabidir. Arthur (1989), bu konudaki ilk tercihini su sekilde agiklamaktadir:
“Yeni bir A ve B teknolojisinin iki tlirevinin ayni anda piyasada goriindiiglinii ve
mevcutta yer alan bir teknolojiyi yerinden etmekle tehdit ettigini varsayalim. Hi¢ kimse
A’nin B’den veya B’nin A’dan daha iyi olup olmadigini ya da en azindan A veya B’nin
mevcutta yer alan teknolojiden daha i1yi olup olmadigini kesin olarak bilmemektedir.
Bazi nedenlerden dolayi, {iriinii ilk benimseyenler, yeni teknolojiyi denemek ve A’dan
B’ye tercih etmek istiyorsa, yeni teknolojiyle yapilan ilk denemelerin A hakkinda B’den
daha fazla bilgi iiretmesi muhtemeldir.” Bu durumda Arthur (1989) teknoloji se¢imini
bir siire¢ olarak modellemektedir. A’nin mevcut teknolojiden daha iyi oldugu ortaya
cikarsa, o zaman giderek daha yaygin sekilde kullanilir. Bu erken benimsenme kararlar1
riskli yatinm kararlaridir, ancak oOzellikle A hakkinda daha fazla bilgi
edinilebildiginden, daha sonra iirlinli benimseyen kuruluglar A ve B arasinda ciddi bir
secim yapmak i¢in daha az istekli olacaklardir. Yeniligi daha sonra benimseyenler,
yeniligi ilk benimseyenlerin deneyimlerinden faydalanarak yeni iiriinii benimsedikleri
bir dongii olugturmaktadir. Bu dongiisel isleme ise bilgi toplulugu denilmektedir. Kisaca
bilgi toplulugu, bir bireyin kendisinden Onceki kisilerin eylemlerini gdzlemleyerek,
onceki bireyin davranigin1 kendi bilgisine bakmadan takip etmesinin en uygun oldugu

durumdur. Bu durum “siirii” davranisin1 agiklamak iginde kullanilmaktadir. Ayrica
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Arthur’a gore yenilige yapilan erken yatirimlar, dncli firmalara vade etkisi nedeniyle

uzun siirede avantajlar saglayabilmektedir.

Arthur (1989) tarafindan sunulan bilgi kademeli model, yeniligi homojen olarak
benimseyen tiiketicilerin kusurlu bilgi ve 6grenme etkilerine dayanan yenilik yayilim
durumunu belirtmektedir. Yukarida belirtildigi gibi iki yenilik arasindaki ilk stokastik
se¢im, 6grenme ve benimsenme yoluyla gergeklestigi i¢in nihayetinde bunlar i¢inden
piyasadaki talep bu yeniliklerden birisine kilitlenmis olacaktir. Ayrica Arthur yeniligin
ilk benimsenisinin rasyonel oldugunu belirtirken ilerleyen donemlerde hangi yenilik
piyasada en c¢ok benimsenerek kilit hale gelirse model dengesiz bir hal almaya
baslayacagindan dolay1 model 6nraporlama yapma yetenegine sahip degildir. Ornegin,
eskiden yeniye ge¢is yapip yapmamasini ayn1 anda se¢cmek zorunda kalan iki homojen
kullanict oldugunu varsayalim. Iki homojen iiriinii benimseyen, bir yeniligi benimsemek
veya reddetmek i¢in es zamanli se¢im yapar, kullanicilar i¢in hizmetin dagitimi tiriniin
kullaniciya dagittig1 fayda ile baglantilidir. Bu model tamamen normatiftir. Deneysel,
tanimlayict ve Ongoriicii kapasiteleri yoktur. Bu durumda, {iriiniin benimsenisi ag
digsalliklarina baglidir denilebilmektedir. Yani {irlintin bir kullaniciya verdigi faydaya
gore, diger kullanicilarinda iiriine karst olan davranisi belirlenmektedir (Farrell ve

Saloner, 1986).

Yeniliklerin ortaya ¢ikmasi ve yerini almasi i¢in bir¢ok arastirmaci 2000 yilinda
yeniligin benimsenme kararlarindaki diger tiirden etkilesimler {izerine mevcutta bulunan
literatlirii gozden gecirmislerdir. Bu durumda, popiilasyon ekolojistleri tarafindan
gelistirilen ve riiniin etkinliginin artirllmasini genisleten, onemli vaatler sunan rakip
“popiilasyon tiirleri” arasindaki etkilesimi inceleyen modellerin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir (Tuma ve Hannan, 1984). Yenilikler, liriinii benimseyenler i¢in rekabet eder;
her bir tiir, bir yeniligin iiriinii benimseyenlerinin popiilasyonuna denk gelmektedir. ki
niifuslu yogunluga bagli Tuma ve Hannan Modeli’nin (1984) hipotez cergevesine
uymas1 zordur. Iki niifus, agik¢a bellidir ve kendi iglerinde homojendir. Uriinlerin
benimsenme stireleri ve iirtin hakkindaki bilgi yayiliminin belli olmadigi bir durumda
iriiniin benimsenme sayisinin niifus yogunlugu kadar olacagi diisliniilmektedir. Ayrica
bu model i¢in {riinii benimseyenlerin davraniglar1 hakkinda herhangi bir yorum

yapilmaz buna ek olarak iirliniin arz-talep egrisi modellenememektedir. Eger bu sekilde
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bir modelleme yapilacaksa yeni iirline karsi olusturulan rakip {irtinlerin benimsenme
oranlar1 arasindaki etkilesim Olgiilmelidir; rakip tiriinii benimseyen tiiketicilerin
baslangigtaki tercihlerinde iletisim ve inovasyon kalitesi gibi bagimsiz degiskenler etkili
degildir. Bu model sadece rekabet¢i yeniliklerin toplu kabul edilmis veri serileri i¢in

gereklidir.

Gilbert ve Abbott tarafindan 2005°te iiretilen bir modelde ise firma temelli
modelleme kullanilarak 6nraporlama yapilmistir. Firma temelli modelleme yaklagiminin
talep kisminda inovasyonun yayilmasi i¢in en umut verici oldugu ancak diger taraftan
uygulanmasi i¢in zaman ve caba gerektirdigi belirtilmelidir. Firmalar, diger firmalarla
etkilesimi ifade eden, bireysel ve sosyal davranislarina gore modellenir. Sosyal sistem
diizeyinde aciklanacak diizenlere, firmalarin davraniglar1 ve etkilesimleri eklenerek elde
edilir. Firma bazli difiizyon modelleri genellikle, heterojen dagilmis olan farklh
kriterlere iliskin belirsiz, sinirli rasyonel beklentilere dayanan rasyonel beklentileri ve
sosyal etkileri karsilastiran bir karar siireci igerir. Yenilik hakkindaki igsel bilgi, tirinii
benimseyenlerin {izerinden gecer ve daha sonra iiriin hakkinda 6grenilen bilgiler iiriiniin
benimsenme sayisini da etkiler. Firma bazli modelleme, bugiine kadar ki en karmasik
ancak en kapsaml difiizyon modelidir. Model farkli veri kaynaklartyla iliskilidir ve iyi
tahminler saglamaktadir. Bununla birlikte bu modeller, firmalarin tercihlerini, ag
yapilari, bilgi kanallar1 ve akislarin karar modellemesi gibi difiizyon ayarlarina

adaptasyon gerektirirken buna dair veriler de gerektirmektedir.

Yukarida belirtilen pek c¢ok diflizyon modeli, analitik amagclar i¢in
gelistirilmistir. Bu durum bazen ampirik ortamlarda uygulama yeteneklerini
siirlamaktadir. Bir modelin uygulanabilirligi, dnraporlama yapma kabiliyeti icin 6n
kosuldur. Modeller olusturulurken “Analiz edilen yeniligin yayilimini tahmin etme
kabiliyetine sahip mi? Yoksa sadece analitik kullanim i¢in kavramsallagtirilmis mi?”
seklinde soru yoneltilmelidir ve yeniligin ayrintili bir sekilde analiz edilmesi i¢in

onraporlama yapildigindan bu konu ¢ok dnemlidir.

Biitliin bunlarin yan1 sira pazarlama literatiiriinde, yeni iiriiniin ilk alim satimim

gergeklestiren tiiketiciler i¢in ii¢ temel model oldugu varsayilmaktadir. Bu modeller;
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e Safyenilik¢i modeller (Fourt ve Woodlock, 1960)
e Saf taklitci modeller (Mansfield, 1961)
e Birlesim modelleri (Bass, 1969)

Burada, diflizyonun saf yenilik¢i modelleri bir {iriin ¢iktiktan sonra o iirlinii
reklam ve kisisel satig gibi yollarla benimserken, diflizyonun saf taklit¢i modelleri
kisiler arasi iletisim yoluyla iiriinii benimsemektedirler. Frank Bass ise (Fourt ve
Woodlock, 1960) diflizyonun yenilik¢i modelini ve (Mansfield, 1961) diflizyonun
taklitci modelini birlestirmis ve yeni bir model iireterek Bass Diflizyon Modelini
(BDM) olusturmustur. Bu yilizden Bass Difiizyon Modeli’ne literatiirde “Karma veya

Birlesim Modeli” seklinde de rastlamak miimkiindiir.

3.2. Bass Difiizyon Modeli

Diflizyon Modelleri i¢inden, Bass Difiizyon Modeli literatiirde en ¢ok uygulanan
modeldir. Bu konuyla ilgili bircok ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Modelin temeli,
1969 yilinda Frank Bass tarafindan “Management Science” dergisinde yeni bir iirlinlin
ilk satin alimin1 dnraporlamak i¢in analitik bir model olarak yaymlanmistir (Boehner ve
Gold, 2012). Burada yeni iiriin olarak bahsedilen {iriiniin dayanikl tiikketim mali oldugu
da ayrica belirtilmelidir. Kisaca, dayanikli tiiketim mallar1 i¢in yeni iirlinlerin ilk satin
aliminin zamanlamasi i¢in bir teori gelistirilmistir (Bass, 1969). Bass Difiizyon
Modeli’nin temel 6zelligi yeni iirlinlerin piyasaya yayilmasi ve pazarlama karmasinin
rolii, pazarlama, ekonomi, operasyon yonetimi, istatistik ve teknoloji yonetimini de
dahil ederek yeni {iriiniin benimsenme siirecini karakterize etmektedir. Bu modelin
amact ise, rakip alternatiflerinin olmadigi bir piyasada dayanikli yeni {iriiniin
benimsenmesinin ilk satin alimin1 dnraporlamak i¢in kullanilan bir aragtir. Konunun
hem akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in 6nemli oldugu sdylenebilir. Ciinki
beklenen dagitim modeli bir tedarik¢inin tedarik zinciri, imalat, envanter ve pazarlama
yatirimlartyla ilgili kararlarini1 etkilemektedir. Ayrica Bass Diflizyon Modeli, yeni iiriin
talebini ve inovasyonun dagilimini tahmin etmede yapisal ve disiplinli bir yaklagimla
uygulayicilar tarafindan 6nraporlama metodolojisi olarak genis kabul gérmiistiir. Hatta
2004 yilinda Bass’in orijinal makalesi, 50 yillik “Management Science” dergisinin
tarihinde en ¢ok okunan ve atifta bulunulan on makaleden biri olarak secilmistir. Model

yaygin olarak kabul gdérmektedir. Model, baslangi¢cta uzun Omiirlii olan ve nadiren
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tiikketiciler ve isletmeler tarafindan satin alinan dayanikli mallar, tezgahlar, arabalar veya
ev aletleri gibi bir iirlin i¢in talep egrisini Onraporlamak i¢in Bass tarafindan
uygulanmistir (Boehner ve Gold, 2012). Tiim bu satig onraporlamasini yaparken de iirlin
pazara ¢ikar ¢ikmaz benimseyenler, kisiler arasi iletisim yoluyla benimseyenler ve
heniiz iiriinii benimsememis olanlar model igerisine yerlestirilir. Bass Diflizyon Modeli,
iirinli henliz benimsememis olan tiiketiciler ile yeni iirlinii zaten benimsemis olan
tilketiciler arasindaki etkilesim siirecini gostermektedir (Balakrishnan v.d. 2010). Bu
model, yeni drlinlerin uzun vadeli satiglarin1 iki kosul altinda Onraporlama

yapabilmektedir. Bu kosullar:

1. Firma yakin ge¢miste yeni iiriinii tanittiysa ve yeni iirliniin birkag donem
gerceklesmis satis verilerini kullanilarak yeni iirliniin satiglar1 6nraporlanabilir,

2. Firma iirlin veya teknolojiyi heniiz tanitmamissa, ama yeni iiretilen bu iiriin
eskiden kullanilan {iriiniin yenilenmis bir tiiriiyse, eskiden satilmis olan {irliniin

satis verileri kullanilarak yeni tirliniin satiglar1 6nraporlanabilir.

Yukaridaki kosullarla birlikte firmanin {rettigi bu yeni {iriiniin kag tliketici
tarafindan zamanla benimsenecegine ve bu lriiniin satiglarinin ne zaman maksimum
(zirve) noktaya ulasacagina dair Onraporlama yapilabilmektedir. Burada ‘Ne zaman?’
sorusu firma i¢in 6nemli bir sorudur. Bu sorunun cevabi, firma igin yeni iriiniin
pazarlamasinda kullanilacak olan kaynagin tedarik edilmesi agisindan onemlidir (Lenk
ve Rao, 1990). Aslinda bakildiginda Bass Difiizyon Modeli uygulanirken iki soruya

yanit aranmaktadir. Bu sorular;

1. Yeni iiriin maksimum (zirve) kag tiiketici tarafindan benimsenecek?

2. Yeni liriiniin maksimum (zirve) satigi tam olarak ne zaman gerceklesecek?

Pazarlama arastirmasma iliskin bircok literatlir iirlinlin satig1 i¢in yasam
dongiisiiniin bir S egrisi sekline benzedigini giicli bir sekilde gdstermektedir. Bir S
egrisi, yeni liriiniin satiglarinin baslangicta hizli bir sekilde arttigini, ancak daha sonra
biiylime oraninin zamanla azaldigin1 gostermektedir. S seklindeki egrinin 6rnegi Grafik
3.2.’de sunulmustur. Pazarlamada, iletisim kanallarinin hem kitle iletisim arag¢larini hem
de kisilerarasi iletisimleri igerdigi diistiniilmektedir. Bir toplumdaki kisiler, inovasyon

hakkinda bilgi ararken kitle iletisim araglarina veya kisilerarasi kanallara giivenme
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konusunda farkli egilimlere sahiptir. Bu durumda S egrisinin hizim1 ve seklini

belirlerken 6nemli bir etkiye sahiptir (Mahajan vd. 2000).

YENILIGI BENIMSEYENLER

Yeniligi Benimseyenlerin
Sayis

Yenilikgiler

L] ) T ) L] i T L|

L| L L)

Zaman (t)

Sekil 4:3.2: Yeni Uriin/Hizmeti Benimseyenlerin Zamana
Gore Uriinii Benimseme Hizi (Zuhaimy ve Norakitah, 2013)

Sekil 3.2.°de yeni iiriin kategorisinin satislarinin ilk kez edindigi siireyi ve
birikimi belirten bir egri yaratir. Grafikte, yeni iriiniin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinin zamana karsi seyri goOsterilmektedir. Bass’a gore yeni {riinii
benimseyecek iki tiir tiiketici vardir. Toplumda, baska tiiketicilerin davranigsindan
etkilenmeyerek yeni {iriinii benimsemis olan, yenilige kapali olmayan ve yeniligi sosyal
medya (reklam vb.) araciligiyla hem takip edip hem de benimseyen tiiketicilerdir. Bass,
bu tiir tliketicilerden “yenilik¢iler” olarak bahsetmektedir (Firth, Lawrence ve Clouse,
2006). Bir diger tiiketiciler ise toplumdaki diger tiiketicilerin davraniglarindan
etkilenerek yeni iiriinii benimsemis olan giiglii taklit yetenegine sahip tiiketicilerdir.
Bass, bu tiiketicilerden ise “taklitciler” olarak bahsetmektedir (Zuhaimy ve Norakitah,
2013). Grafigi daha detayli bir sekilde agiklayacak olursak; piyasaya sunulan bir yeni
tiriin ilk 6nce yenilikgiler tarafindan benimsenecektir. Daha sonra yenilikgiler tarafindan
irlinlin satin alim giderek azalmaya baslayacaktir. Cilink{i piyasadaki potansiyel
yenilikgi sayis1 bellidir. Bu sirada da yavas yavas yeni {iriinii toplum {iyeleri arasindaki
iletisimle benimsemeye baslayan tiiketiciler yani taklit¢iler devreye girerek tirlinii

benimsemeye baslayacaklardir. Taklit¢ilerin devreye girmesiyle yeni {iriinlin satigi
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giderek artmaya baslayacaktir. Yeni {iriiniin satisi, zirve noktaya ulastiginda ise pazar
doyacak ve iirliniin satis1 kademeli bir sekilde azalmaya baslayacaktir (Zuhaimy ve
Noratikah, 2013). Bass Difiizyon Modeli’'nde iirlinli benimseyen iki tiir tiiketiciden s6z
edilmisti ancak literatlir taramasinda toplamda bes tiir iiriinii benimseyen tiiketici
oldugundan soz edilebilmektedir. Bu bes tip tiiketiciyi ve pazarda iirlinii benimseme
hizlarini Difiizyon Siirecinde Yeni Uriin/Hizmetin t Zamaninda Benimsenme Olasiligini

gosteren grafikte detayli olarak inceleyebiliriz.

Yeni trind t
zamaninda
benimsenme olasilifi

Zaman (t)

Sekil 5:3.3. Difiizyon Siirecinde Yeni Uriin/Hizmetin t Zamaninda Benimsenme
Olasith@inin Grafigi (Zuhaimy ve Norakitah, 2013).

Sekil 3.3.’de yeni lriiniin satiglarinin maksimum satis noktasina (S*) kadar
siirekli artis halinde olacagima ve maksimum satis sayisina ulastiktan sonra pazar
doyacagindan yeni iiriiniin satiglarinin zamanla azalacagini ifade etmektedir. Maksimum
(zirve) satis zamani, yeni irlinlin satisinin maksimum noktaya ulastig1 zamani gosterir
ve sekilde (t*) olarak gosterilmistir. Everett Rogers bu grafik i¢in 1983 yilinda Diffusion
of Innovations isimli kitabinda yeniligi yani yeni {iriinii kabullenenleri 1’den 5’e kadar
sayilarla goOstermistir. Burada yer alan sayilar tiiketicileri siniflandirmaktadir. Bu

siiflandirma asagida maddeler halinde gosterilmistir.

(1) Yenilikgiler,

(2) Erken kabullenenler,
(3) Erken cogunluk,

(4) Geg ¢ogunluk,

(5) Geg kalanlar
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Yani Rogers’a gore yeni iiriin veya hizmeti bes ¢esit kabullenen tiiketici vardir.
Burada yenilikgiler, yeni iiriin veya hizmeti ilk benimseyenlerdir, yenilige karsi risk
almayr seven, maddi bir kaygisi olmayan ve yasi gen¢ olan kitlelerden olusan
tilkketicilerdir. Erken kabullenenler, yenilik¢ilerden sonra iiriinii en erken benimseyen
maddi harcamalara acik ve sosyal statiisii yliksek kitlelerden olusan tiiketicilerdir. Erken
Cogunluk, yeniligi belirli zaman sonra kabul edenlerden olusur ve ge¢ cogunluktakilerle
etkilesim halinde olan ayrica yenilige slipheyle yaklasan kitlelerden olusur. Son olarak
Geg Kalanlar, yeniligi en son kabullenen, geleneklere bagl ve sosyal statiisii diisiik ve
yas olarak ileri olan kitlelerden olusur (Rogers, 1983:56). Bu f{iriinii erken
benimseyenlerden, geri kalanlara kadar olan tiim tiiketiciler taklitgiler olarak
tanimlanmaktadir. Yani 2-5 arasindaki iirlinii benimseyenlerin tiimii taklitciler olarak
nitelendirilmektedir. Yenilik¢ilerin aksine, taklit¢iler toplum {iyelerinin kararlarindan
etkilenerek {riinii satin almaya baglarlar. Frank Bass, gelecekte yeni {irlinii
benimseyenlerin olasiligini hesaplarken bu olasiligin, yenilikgi tiiketicilerin sayisinin bir
fonksiyonu oldugunu varsaymustir (Bass, 1969). Yenilikgiler, yeni iirlinii benimseme
potansiyeli en yiiksek alicilardir. Ciinkii yeni iiriin ¢ikarilmadan 6nce, yeni iiriine benzer
olan eski tirlinii tiikketmis veya bu yenilikleri takip edip benimseme potansiyeli yiiksek

olanlar bu iirliniin potansiyel alicilar1 olmaktadir.

Bass’in 6nemli katkisi, yeni bir {iriinlin gelecekte ilk kez piyasaya siiriilmesi
olasiliginin, {irlinii zaten benimsemis olan tiiketicilerin sayisinin islevi oldugu
varsayimidir. Bu nedenle Bass, yeni iiriin diflizyonunun yaygin oldugu goriisiindedir.
Gecgtigimiz 20 yil boyunca isletmeler, uydu TV, uydu radyo, buzdolaplari, hesap
makineleri, CD ¢alarlar, ev bilgisayarlari, internet, hibrid gaz/elektrikli arabalar,
klimalar ve cep telefonlar1 dahil olmak tizere ¢ok ¢esitli {iriinlerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini onraporlamak icin bu modeli kullanmislardir. Ek olarak Norton ve
Bass (1992), bu modeli ila¢ ve kayit ortami da dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli dayanikl
olmayan {iriin siniflarina da uygulamiglardir. Kisaca yenilik¢i iiriinlerin pazardaki
benimsenme oranlarin1 zaman iginde Onraporlamaya calismaktadir. Bass, taklit¢ilerin
yeni bir iiriinlin gelecekte ilk kez benimsenme olasiliginin gegmiste yeni {iriine benzer
tirtinii benimseyen tiiketici sayisinin dogrusal bir fonksiyonu oldugunu ve toplam piyasa
biiytlikliigiiyle sinirlt kalacagini belirtmektedir. Baska bir deyisle, daha 6nceki 6zellikleri

acisindan benzer iriinii kullanan tiiketiciler iirlinii yeni benimseyecek olan tiiketicilerin
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davranislarin1 gerek simdi gerek gelecek zamanda etkileyecegini diisiinmektedir
(Boehner ve Gold, 2012). Tiketicilerin {iriinii benimseme siirecleri, tliketiciler
arasindaki yenilikg¢ilik derecelerindeki farkliliklar1 ifade etmektedir. Bazi tiiketiciler,
cok yenilik¢idir ve yeni trilinleri ilk deneyenlerdir. Oysa bazi tiiketiciler ise daha az
yenilik¢idir ve yeni iiriinii kendisinden dnce birisinin almasini beklemektedir. Yeni bir
irlinlin benimsenmesinin hizinin asagidakiler de dahil olmak iizere cesitli faktorlerin bir

islevi oldugu gosterilmektedir:

e  Uriiniin mevcut iiriinlere gore goreceli iistiinliigii,

¢ Yeni lirliniin mevcut operasyonlar ve tutumlarla uyumlu olma derecesi,
e Yeni iirliniin karmasik olmamasi,

e Yeni iirliniin sinirh olarak denenme derecesi,

e Yeni iirliniin gézlemlenebilirlik derecesidir.

Yeni bir {iriinlin, bu 6zelliklerin her birine sahip olmasi1 durumunda, pazardaki
basar1 olasiligi artmaktadir. Yukaridaki faktorlerin ilk ikisi goreceli avantaj ve

uyumlulugu icermektedir ve oldukga kritiktir (Rogers, 2003).

Bass, yeni lriin piyasaya girdikten sonra toplum {iyeleri arasinda yayilma
stirecini salgin bir hastalia benzetmektedir. Ciinkii iiriin piyasaya girince hizla
yayilacagin1 ve benimsenme hizinin da o kadar artacagimi diisiinmektedir (Boehner ve
Gold, 2012). Bu duruma Everett Rogers’in (1988) gozlemlenebilirlik ve denenebilirlik
kavramlarin1 g6z oniine alarak bir 6rnek verecek olursak; Steve Jobs’un iiretmis oldugu
Apple marka telefonlarin satis1 giin gectikce daha ¢ok artmakta ve her yeni iiriin
piyasaya girdiginde eski Apple kullanicilar1 yeniligi benimseyecektir. Yani {iriinii, ilk
olarak eski kullanicilar benimserken daha sonra ise yenilik¢i tiiketiciler bu {irlinii
akrabalarina, arkadaslarina ve dostlarina Onererek veya gostererek {riin taklitci

miisteriler tarafindan benimsenecektir.

3.2.1. Bass Difiizyon Modeli’nin Giiclii ve Zayif Yonleri

Bass Modeli’nin 6nraporlama dogrulugunun en iyi 6rneklerinden birisi Frank
Bass ve arkadaslar1 tarafindan 2001°de verilmis olan bir sunumdur. Bu sunumda,
1992°de Bass’in, DirecTV tarafindan danigman olarak ise alindiginda, uydu TV iiriin

kategorisinin yayilimini Onraporlamak i¢in Bass Difiizyon Modeli’ni kullanmasini
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istemistir. DirectTV daha once tiiketicilere uydu TV satin alma olasilig1 soruldugunda
belirtilen pazar arastirmasi ¢alismalarimi belirlemis ve bu calismalari tamamlamistir.
Jamieson ve Bass (1989) tarafindan yapilan daha Onceki bir arastirma da, Bass ve
meslektaslar1 belirtilen niyet arastirmalarinin sonucuna gore piyasa biiyiikliigiinii tahmin
etmiglerdir. Benzer sekilde Onceden piyasaya siiriilen iriinlerin, gerg¢ek diflizyon
oranindan ¢ikararak Bass Difiizyon Modeli kullanilarak piyasada ki taklit¢i ve yenilik¢i
miisteriler belirlenmistir. Bass tarafindan elde edilen 6nraporlama da gelistirilen uydu
TV’nin benimsenme degerleri sasirtict bir sekilde dogrulanmistir. Bass, uydu TV nin ilk
satig yilinda ABD’deki hane halklarimin 9%1,37’lik bir oraninin benimseyecegini
onraporlamistir. Bir yilin sonunda gergeklesen benimsenme orani ise %1,21 olarak
hesaplanmistir. Bass, 1992 yilinin kiimiilatif talebinin 1994 yilindan 1999 yilina kadar
olan orani da dogru hesaplayarak modelini dogrulamaktadir. Bass, 1999 yilina kadar
irtiniin toplam benimsenmesini 9,4 milyon olarak onraporlarken gerceklesen

benimsenme 10 milyon olmustur (Boehner ve Gold, 2012).

Frank Bass tarafindan ortaya koyulan Bass Diflizyon Modeli yeni iiriiniin
talebini ve inovasyonun yayilmasini énraporlayan bir yaklagimdir. Gueso ve Guidolin,
2009°daki bir caligmasinda Bass Difiizyon Modeli’nin uygulayicilar tarafindan
onraporlama modeli olarak genis kabul gordiigiine yer vermistir. Bass Diflizyon Modeli
hesaplanirken erken satig verilerini kullanarak (Dodds, 1973; Tigert ve Farivar, 1981),
uzun vadeli difiizyon kaliplarini tahmin edip satis egrisinde zirve satis noktasinda ki
iriinliin benimsenme sayisini tahmin etmede basarili olmustur (Mahajan ve Peterson,
1978). Bass Difiizyon Modeli, eski verilerle tahmin edildiginden dolay1 eski verilere
uygunlugu modelin temel yapisindaki saglamligini kanitlarken, bu modeli yeni {iriin i¢in
kullandigimizda da yeni iirlinlin satis Onraporlamasindaki giivenilirligi de kanitlanmistir
(Heeler ve Hustad, 1980). Mahajan, Muller, Peterson, Gueso, Guidolin gibi bir¢ok
arasgtirmaci yaptig1 arastirmalarinda olumlu sonuclar elde ettikleri i¢in pazarlama da
yaygin bigimde kullanilmaya baglanmistir. Ayrica Kodak, RCA, IBM, Sears ve AT & T
gibi firmalar da bu modeli kullanmislardir (Mahajan vd., 1990).

Tim bu olumlu goriislerin yan1 sira Bass Difiizyon Modeli’nin 6nemli ve
siirlayict bir varsayimi vardir. Bu varsayim, toplam piyasa biiyiikliigiiniin (m) modelde

sabit tutulmasidir. Daha agik olmak gerekirse, piyasa biiylikliigliniin dis etkenlerden
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veya pazarlama karmasinin dnemli unsurundan biri olan fiyatlandirma, reklamcilik gibi
unsurlardan etkilenmeyecegini varsayar (Boehner ve Gold, 2012). Bu durum, modelin
bir eksikligidir. Bu eksikligi gidermek i¢in de modele pazarlama karmasi unsurlarida
dahil edilip alternatif modeller gelistirilmistir. Ayrica Heeler ve Hustad (1980), Bass
Diflizyon Modeli’ni bir¢ok uluslararasi ortamda ve birgok {iriine uygularken, modellerin
verilerle uyusma durumlariin yaklasik iicte birinin zayif oldugunu gostermislerdir. Bu
durum, modele olan giiveni azaltmistir ve eksik yanlarmin gelistirilmesi i¢in bir¢cok
calisma yapilmistir. Bu calismalarda elde edilen sonuglara goére modele pazarlama
karmasinin eklenmesi veya piyasa biylkliigiiniin sabit kabul edilmesi gerektigi
sOylenebilmektedir. Buna ek olarak, Bass Difiizyon Modeli asagidaki durumlarda

uygulanmaya calisilirsa yapilan dnraporlar dogru olmayacaktir:

e Potansiyel pazar bliyiikliigli ve potansiyel miisteri sayist duragan kaldiginda,
yeni iirin umuldugundan daha fazla rakibe ragmen talepteki yerini koruyorsa
Onraporlama dogru olmayabilir.

e Her bir potansiyel tiiketicinin bir {irlin almasi, sik sik satin alinan iriinlerde
sonuclar kesinlikle dogru degildir.

e Yenilik¢i ve taklit¢i sayisinin sabit kalmasi, iirlin démriiniin ortasinda ani artiglar
varsa sonuglar dogru olmayacaktir.

e Uriin 6mrii degismiyorsa, iiriin kendi kendini yeniliyor olabilir. Eger bir firma
yeni iiriin i¢in erken bir zamanda yenileme veya giincelleme yapiyorsa sonuglar
dogru olmayacaktir.

e Yenilik¢i satislar bir cografi bolgede sinirlandiriliyorsa, iiriin klasmanindan
dolay1 iiriin basariliysa sonuglar dogru olmayacaktir. Daha fazla bilgi ve iyi

gelistirme ile daha tutarli 6nraporlar elde edilebilir.

Frank Bass, bu yaklagimi on bir farkli dayanikli tiiketim mali i¢in erken satig
verileri ile test etmistir. Calismasinda, denedigi on bir farkli dayanikli tiikketim mal
kategorisinin her biri i¢in modelin satis egrisinin uygunlugunu gosterilmistir (Wright,
Upritchard ve Lewis, 1997). Bass’in yaptig1 uygulamanin sonucunda dayanikli tiiketim
mallart i¢in verilerin modelle uyum i¢inde oldugu, regresyon analizinde iiretilen
parametre tahminleri, satislarin artmasinin iyi tanimlarini saglar. Planlama acisindan

bakildiginda ise, muhtemel olarak uzun vadeli tahminlerde merkezi bir ilgi, satisin
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maksimum noktaya ulagsmasindaki zamani1 ve bu maksimum satisin hesaplanmasinda
yatar. Model, yeni {iriiniin benimsenmesi siirecine katkida bulunurken, ayrica uzun

vadeli satis onraporlamasi i¢in mantiksal bir yaklasim saglamaktadir (Bass, 1969).

Norakitah Abu ve Zuhaimy Ismail, Malezya’daki Proton firmasimna ait Inspira
adli aracin satig tahminini yapmak i¢in Bass Diflizyon Modeli’ni kullanmislardir. Bu
model, iiriin/hizmetin benimsenme sayisini, lirlinii’hizmeti yeni benimseyenlerin gergek
ve tahmini degerleri arasinda karsilastirma ve diflizyon siirecinin uzun vadeli
Onraporlarini bulmak i¢in kullanilir. Bass Difiizyon Modeli ile li¢ parametre tahmin
edilir. Bu parametreler, yenilikgiler, taklitciler ve iiriin/hizmeti benimseyenlerin toplam
sayisidir. Eger bu parametreler iyi tahmin edilebiliyorsa, dogru bir 6nraporlama elde
edilecektir. Norakitah ve Zuhaimy c¢alismalarinda, Bass Difiizyon Modeli’'ni
incelemislerdir. Elde edilen sonuglarla, inspira isimli ara¢ pazara siiriildiikten sonra
satin alanlarin sayisinin her yil artacagini ve 2016°daki zirve satigin ardindan iriiniin
talebinin yavas yavas azalacagini onraporlamislardir.  Literatiirde yer alan satis egri
grafiklerine uygun grafik sonuglar1 bulmuslar ve Inspira araci igin gelecek satis

tahminlerini onraporlamislardir (Zuhaimy ve Norakitah, 2013).

Malcolm Wright ve arkadaslari (1997) ise Bass Difiizyon Modeli’ni, Yeni
Zelanda yenilikleri i¢in kullanmislardir. Bu calismadan sonra diflizyon modellerinin
pazarlama yoneticileri i¢in, yeni TUriin/hizmet kategorilerinin giris ve biiylime
asamalarina dair Onraporlama saglama potansiyeline sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu
uygulamada, Bass Diflizyon Modeli’'nin degerinin iddia edilmis olan oOnraporlama
kabiliyetinde yattig1 izlenmistir. Yani analiz edilen veri setlerinin bir kisminda Bass
Difiizyon Modeli’yle iirlin/hizmetin maksimum satig1 ve bu satisa ne zaman ulastigi
onraporlanamamistir. Bunun sebebinin ise tiriin/hizmetin satislarinin erken verilerindeki
dalgalanmalardan kaynaklandigi sodylenebilmektedir. Bu duruma olasi bir ¢6ziim
tiretebilmek icin normal satigslardan neyin sapma gosterdigiyle ilgili bir arastirmaya
girmek oldugu sdylenebilir. Bu calismanin sonucu olarak Bass Diflizyon Modeli’nin
Yeni Zelanda yeniliklerinin yayimmi tahmin edebildigini gostermislerdir. Bu
uygulamalarin sonucunda modele azalan giiven tekrar tazelenmistir. Ayrica Mahajan ve
arkadaslar1 (1990), Bass Difiizyon Modeli’ni {iriin/hizmetlerin yayilimi i¢in tanimlayici

ve normatif amaglar i¢in kullanilabilecegini ©6ne siirmektedir. Bass Difiizyon
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Modeli’nin, yayilma siirecini tanimlamak, belirli yayilma temelli hipotezleri test etmek,
satts hedeflerinin uygulanabilir bir benimsenme siirecini temsil edip etmedigini
belirlemek ve iirlin/hizmet pazarlamasina karar vermek acisindan bir temel olusturmak

icin Onraporlar yapilabilmesinde kullanildigin1 belirtmislerdir.

-
(=]

edenlerin kiimilatif
satis alasili

Yeni urdnd t zamani
kadar kabul

Zaman (t)

Sekil 6:3.4. Difiizyon Siirecinde Yeni Uriin/Hizmetin Kiimiilatif Satislarinin Olasihginin
Grafigi (Zuhaimy ve Norakitah, 2013)

Sekil 3.4.’te goruldiigii gibi yeni bir iiriin veya hizmet i¢in satig grafigi “S”
seklinde oldugu goriilmektedir. Frenzel ve Grupp tarafindan 2009 yilinda “Research
Evaluation” isimli dergide yayimlanmis olan bir ¢alismada, yeni bir iirlinlin zaman
icinde kiimiilatif satiglarinin “S” egrisi seklinde olacagi belirtilmistir. Bu grafik yatay
eksende zaman, dikey eksende ise lriiniin kiimiilatif satig olasiliginin bulundugu “S”
seklinde ki egriyi gdsteren grafiktir. Ayrica grafik bu {iriiniin zamana kars1 takindigi
karakteristik tavr1 gostermektedir. “S” seklinde olmasinin sebebi ise iiriine olan talebin
piyasaya girdikten sonra az olmasi, {iriiniin piyasada tutunmasinin ardindan zamanla
artan ve Urliniin belli bir doyum noktasina ulastiktan sonra azalan bir talebe sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. “S” egrisi modeli, tipik olarak yalnizca bir kez veya
nadiren tiliketici dayanikl {iriinleri veya ana bilgisayarlar gibi endiistriyel iiriinler gibi
satin alinan iriinlerin satigin1 ongoérdiigii tek satin alma modeli olarak bilinmektedir.
Buna ek olarak model, atistirmalik yiyecekler ve deterjanlar gibi tekrar satin alinan
triinler i¢in deneme veya ilk kez yapilan alimlar1 Onraporlamak ig¢in
kullanilabilmektedir. Ancak tekrar alim seviyelerinin Onraporlamasini bulmak ig¢in
kullanilamaz. Tekrarlanan alimlarin satiglarin1 6nraporlamak ve deneme satiglarindan
ayirmak i¢in isletmelerin tipik olarak test pazarlari veya benzetilmis test pazarlari

yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica zamana dayali bir {iriin benimsenme egrisi yerine sabit

69



durumlu bir pazar pay1 6nraporlamasi saglayacak farkli tahmin yontemleri kullanmalar1
gerekmektedir. Bununla birlikte, {riiniin ne kadar siklikla satin alindiklarina
bakilmaksizin, tiim iirlinlerin ilk satin alim hacmi egrisine gore grafik olusturulmustur

(Michelfelder ve Morrin, 2016).

Bilgi ve telekomiinikasyon enddistrisi gibi bir biiylime endiistrisi alanindaki
toplam kiimiilatif yayilim orani, yillik olarak sabit bir artis egilimi gostermektedir.
Ancak belirli bir iirin i¢in kiimiilatif yayilim hizi bir doyma noktasindan sonra,
potansiyel olarak azalan bir yapiya donlismektedir. Boylece iiriin satiglari, tipik bir
yasam dongiisii deseni temsil edebilir. Geleneksel tiiketici davranisi teorisi ve yeni
teknolojik iirlinlere yonelik pazar talebini belirleyen 6nemli faktorlerin ¢ikarilmasinda
talepler degerlendirilebilmektedir. Bu faktorler arasinda gelir diizeyi, fiyat, stok ve
amortisman ile diger zevkler veya tercihler goz Oniine alinmalidir. Tiiketicilerin
genellikle memnuniyetlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in mevcut mal ve hizmetlerle sinirh
bir fiyat girisiminde bulunmalar1 da gerekmektedir. Bu kisitlama g6z oniine alindiginda
tiikketicinin, once bir grup mal i¢in gerekli miktarlar1 veya ge¢im miktarlarini satin
almak i¢in gelirleri diisiiniildiiglinde ve daha sonra harcama kriterlerine uygun olarak
asan miktarlar1 satin almak i¢in {irliniin ihtiyac1 karsilama seviyesi diigtinildigi
varsayilabilmektedir. Dayanikli mal stoklar1 veya dayanilmaz mal ve hizmetler igin
aligkanlik stoklar1 Stone Houthakker (1966) tarafindan Onerildigi gibi talep edilen
miktarlar1 da etkilemektedir. Dayanikli tiikketim mallar1 s6z konusu oldugunda
tiiketiciler, mevcut seviyedeki gelir, kredi ve fiyat seviyelerinin sonunda iiriinii elde
etmek isteyeceklerdir. Dayanilmaz mallar ve hizmetler s6z konusu oldugunda alicilarin,
stoklarin veya aligkanlik stoklarinin belirli bir boliimiinii, istenen seviye ile donem
basinda tutulan stoklar arasindaki boslugu doldurmak i¢in satin alma olasiliklari
yiiksektir. Herhangi bir donemde satin alinan bir iirlinlin miktar1 kismen, dénem
icindeki mevcut stoklarin amortismanina veya tiiketimine bagli oldugu da gbz ardi

edilmemelidir.

Her ekonometrik modelleme siirecinde oldugu gibi, Bass Difiizyon Modeli igin
de belli varsayimlarin gegerliliginin sinanmasi1 gerekmektedir. Model tahminleri, bu

varsayimlarin genelligi ve gegerliligi oldugu siirece elde edilmektedir. Ayrica bu
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varsayimlar pazar talebini belirleyen temel faktorlerdir. Bass Difiizyon Modeli

varsayimlarini maddeler halinde gosterecek olursak;

l.

Tiketiciler, ilk olarak bir grup {iriin i¢inden temel ge¢im miktarlarini veya asgari
gerekli miktarlart satin almak icin siirl para gelirlerini tahsis eder ve ardindan
harcama miktarlarini, liikslerini veya yliksek teknoloji tirlinlerini harcama
kriterlerine uygun olarak satin almak i¢in karar verirler.

Bir {iriin i¢in talep edilen miktar, para geliri seviyesine ve s6z konusu iiriiniin
goreceli fiyatina baghdir.

Bir iiriin i¢in talep edilen miktar, stok seviyesine, deger diisiikliigline veya
tiiketimine baghdir.

Bir iriin icin talep edilen miktar, iiriiniin gerekliligine, kullanighiligina,
kolayligina ve teknolojik rekabet giicline bagli olan tercihlere veya zevklere
baglidir.

Talep siiresi boyunca, iirliniin ilk satin alimlar1 piyasa biiytikligii kadardir ve
tekrarlanan alimlar1 yoktur. Yani iiriinler tek bir kez satin alinacak bu da ilk satin
alim i¢in piyasadaki yenilikgi sayist kadar olacaktir.

Yenilik¢iler ve taklit¢iler ilk satin alma orani iizerinde farkli etkiye sahip
olacaktir. Yani satin alma zamaninda yenilik¢iler Onceki alimlardan
etkilenmezken taklitgiler onceki alimlardan etkilenerek tirtini
benimseyeceklerdir.

Satiglarin tamami ilk alimlardan olugsmaktadir.

Yeni iirtinlerin benimsenmesi, eski alicilarin sayisi ile baglantilidir. Eski alicilar
bu iirline yakin 6zellikleri olan eski {iriinii benimseyenlerdir.

Her tiiketici er ya da geg bu {iriinii satin alacaklardir.

Byungryong Kang, Hojoong Kim, Chimoon Han ve Chuhwan Yim tarafindan

1996°da yayinlanan bir makalede, teknolojik {iriinlere yonelik piyasa talebini belirleyen

cesitli faktorleri karakterize eden kavramsal bir cerceveye dayanan, yaygin olarak

uygulanabilir bir inovasyon yayilim modeli gelistirilmistir. Model, hali hazirda yeni

irlinler icin pazar talebini tahmin etmek amaciyla kullanilan mevcut biiylime

modellerinin belirli sinirlamalarinin iistesinden gelinmesi agisindan olusturulmustur.

Ayrica model piyasa talebinde yaygin olarak kullanilan goreceli zayif varsayimlar ve
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ekonomik teoride tiiketici davranis analizleri kullanilarak 6nraporlama yapilmistir.
Uriiniin piyasaya siiriilecegi pazarin niifusu ve gelir seviyesi, fiyat, stok, amortisman,
zevkler ve tiiketici tercihleri gibi gercek talebin altinda yatan etkenler modele eklenerek
hesaplama yapilabilmektedir. Tiim bunlar1 ekleyebilmek i¢in sik1 bir pazar arastirmasi
yapilmalidir. Kang ve arkadaglart (1996), bu modelin ger¢cek veriler igin
uygulanabilirligini test etmek i¢cin hem Kore hem de Japon -elektronik ve
telekomiinikasyon pazarindaki bazi dayanikli ve dayaniksiz {iriinleri incelemislerdir.
Calismalarindaki ampirik test sonuglariyla, modelimizin, test edilen tiim durumlarda
mevcut diger modellerden daha yiiksek agiklayici giice sahip oldugunu gosterdigi
kanitlanmistir. Ayrica, bu modelin piyasadaki teknolojik iirlinlerin yayilma hizlarinin
yani sira, hisse senetleri ve alimlarindaki degisim oranlar1 ve cesitli yeni iiriin ve
hizmetlerin piyasaya giris siirecinin Onraporlamasinda da kullanilabilecegi One
striilmiistiir. Bir baska deyisle, bazi bilim adamlarma gore bir toplumdaki difiizyon
oraninin, o toplumdaki yasam standardiyla ve ekonomik gelisme asamasiyla ilgili
oldugu ileri siiriilmektedir. Belirsizlik ve risk almanin, bireysel {iriiniin benimsenme
zamanlamasini etkiledigi varsayilir ve egitim servet gibi faktorlerden kaynakli {irtinii
benimseyenlerin sayisinin riskini azaltmaktadir. Ayrica zenginlik ve kentlesme, yenilige
erisme becerisini pozitif olarak etkilemektedir. Bu durumu kanitlayacak bir caligma
olarak Gruber ve Verboven, Avrupa’daki mobil iletisimin yayilmasini incelemislerdir
sonucunda ise GSYIH ve teknolojinin rekabet kosullarindan daha giiclii etkilerinin
oldugunu elde etmislerdir. Bu ¢alismada kisi basma diisen GSYIH, satin alma giicii
paritesi igin diizenlenen kisi basina diisen GSYIH, insanin kendini gelistirme endeksi
(egitim, okuryazarlik, yasam beklentisi ve servet hakkindaki bilgileri birlestiren) ve
kentlesme ylizdesi olarak dort gosterge kullanilarak onraporlama yapilmistir. Ayrica
calismada niifus ve niifus artist pazar biyiikligliniin bir gostergesi olarak dahil

edilmistir (Ilonen ve digerleri, 20006).

Difiizyon teorisi, sosyal sistem Ozelliklerindeki farkliliklar nedeniyle iilkelere
gore farklilik gosteren difiizyon oranlarini ve modellerini ongormektedir. Birincisi,
yenilikler heterojen sosyal sistemlerde daha yavas yayilmaktadir. ikincisi, kiiresellesme
ve bilisim teknolojisindeki gelismeler sosyal sistemler arasindaki sinirlart ortadan
kaldirmaktadir. Gruber ve Verboven’in yapmis olduklar1 ¢alismada, mobil iletisimi

benimseyen Avrupa iilkeleri daha hizli bir yayilma orani elde etmislerdir. Daha agik bir
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ifadeyle kiiltiirler aras1 bir etkilesimin oldugu sodylenebilmektedir. Bass Difiizyon
Modeli genellikle, s6z konusu yeniligin diger yeniliklerden bagimsiz oldugunu
varsaymaktadir. Bununla birlikte Peterson ve Mahajan, diger yeniliklerle olan iliskilerin
iiriiniin  benimsenme oranint etkileyebilecegini one slirmektedirler. Yenilikleri,
bagimsiz, kosullu ve ikame edici olarak siniflandirmaktadirlar. Mahajan ve digerleri,
tirlinler, kosullu veya tamamlayici ise, diger yeniliklerin degerlendirilesine olan ihtiyaci
vurgulamaktadir. Dekimpe ve digerleri, rekabet eden iirlinlerin sayisinin baslangigtaki
benimsenme seviyesi ilizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ancak takip eden

biiylime oranini etkilemedigini belirtmislerdir.

Tahmin edilen yeni {irliniin, gelecekte ki satiglarinin gegmiste oldugu gibi asagi
yukar1 ayni sekilde degisecegi varsayimi mevcuttur. Satiglarin 6nraporlanmasi i¢in ¢ok
sayida ¢esitlendirilmis faktor mevcut olsada, hepsi etkilesim siirecine ve ortaklasa
degisim siirecine katkida bulunan bir biitiin olsada, modelin varsayimi normalde
gegcerlidir. Ciinkii baz1 faktorler siireci geciktirirken diger faktorleride geciktirir ve genel
satis egiliminde az da olsa sapma olusturmaktadir. Ancak Onraporlama unsurlarini
etkileyen sartlarda onemli bir degisiklik oldugunda, pratik bir 6ngérme modelinin
dogada dinamik olmasi ve bu digsal etkilere duyarli olmasi gerekmektedir. Gelecek i¢in
yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma, tiilketim vb. alanlardaki davranislarinin
dinamik dogasini modellemeye yonelik olmalidir. Piyasadaki rekabetin seviyesine bagl
olarak, ireticilerin fiyatlandirma politikalar1 ve etkin talep verilen gelir seviyeside
degismelidir. Bu nedenle de iiriiniin yayilma orani kismen piyasa kosullarin bir islevi

olarak diistiniilmelidir (Kang, Kim, Han ve Yim, 1996).

Literatiirde, Bass Diflizyon Modeli’nin ¢esitli amaglarinin olduguna rastlamak
miimkiindiir. Ancak model parametreleri ile etkin ve tutarli bir 6nrapor tahmini elde
edilebilmesi i¢in bazi amaglarin 6ncelikli olarak dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
amaglari, 6ziinde ¢alismanin hipotezlerini icerdigi sOylenebilir. Bu hipotezler daha
once de en dnemli sorular olarak belirtilmisti. Bass Diflizyon Modeli’nin amaglart ve bu

modelin hipotezlerini su sekilde belirtebiliriz;

e Yeni teknolojileri igeren iirlinleri benimseyen kisilerinin sayisinin tahmininin

belirlenmesi,
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e Yeni teknolojileri igeren {irlinlerin benimsenmesi i¢in gereken zamanin

belirlenmesi,

Yani bu caligsma i¢in iki soruya yanit aranmaktadir. Bu sorular; “Yeni iirlin kag
tilkketici tarafindan benimsenecek?” ve “Bu benimsenme tam olarak ne zaman

gerceklesecek?” seklindedir (Barkoczi, Lobontiu ve Bacali, 2012).

3.2.1.1. Bass Difiizyon Modelinin Matematiksel Yapisi

Bir yeniligin yayilmasinin, kiimiilatif olarak benimseyenlerin zamana karsi
grafik olarak gdsterildigi durumlarda tipik bir “S” egrisi seklinde oldugu gosterilmistir.
Difiizyon modellerinin en eski uygulamalari, zamanin bir fonksiyonu olarak belirli bir
pazardaki belirli bir {riinii benimseyen sayisindaki gelisimi matematiksel olarak
tanimlanmasini ise Frank Bass, Coklu Regresyondaki Siradan En Kiigiikk Kareler
Yontemini (OLS) kullanarak olusturmustur. Matematiksel olarak en {inlii ilk satin alim
diflizyon modeli, degistirilmis tistel fonksiyonu ve lojistik fonksiyonu diflizyon
modelinde birlestiren Bass Diflizyon Modeli’dir. Bass Difiizyon Modeli, iiriin 6mrii igin
cizilen egrilerin gelistirilmesinde iyi bilinen ve yaygin olarak uygulanan bir modeldir.
Ayni zamanda yeni {irlinlerin ilk satin alimlarinin satis hacmini de dnraporlamak igin
kullanilmaktadir. Modelin temel varsayimi, bir tiiketicinin ilk satin aliminin
zamanlamasi, onceki alicilarin sayisiyla iliskilidir. Uriiniin ilk satin alimi hem
yenilik¢iler hem de taklit¢iler tarafindan yapilacagi varsayimina dayanarak onraporlama
yapilmaktadir. Uriiniin yayilmasinda en biiyiik etkenin, yenilikgiler ve kitle iletisim
araglariyla lirlinii goriip benimseyen taklitgilerden olusabilecegi sonucuna varilmistir.
Herhangi bir zamanda (t), N(t) toplam {iriinii benimseyenlerin sayisini gosterirken, m
toplam piyasa biylkliglinii gosterecektir. En temel matematiksel gosterimi (1)

numarali denklemde gosterilmistir (Ilonen ve digerleri, 2006).

AN(t)
at

M)
m

p(m—N(t)) +q==(m—N(t)) (1)

Bass, p ve q sabitlerini sirasiyla yenilik¢i ve taklitgi tiiketiciler olarak
adlandirmaktadir. Bu katsayilara sirasiyla dis ve i¢ etki katsayilart da denilmektedir.
Bass Difiizyon Modeli, en popiiler diflizyon modellerinden birisidir ve uygulaniginin

basitligi ayrica elde edilen sonuclarin saglamligindan dolay1 kullanilmasi en dogru
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onraporlama modelidir. Diflizyon egrisinin tanimlanmasi i¢in p, q ve m parametrelerini
tahmin etme yontemini gelistirerek kullanmistir (Vesna ve Barbara, 2002). Yeni iirin
ve hizmetlerin bagarisin1 6ngdrmek i¢in mevcut yayilma modellerinde avantajlar ve
kisitlamalar var olmasina ragmen uygulamasi nispeten kolaydir ve ¢ok cesitli akademik
disiplinlere ve pratik karar durumlarina gore uygulanabilmektedir. Uygun bir veri
toplama seviyesi ve yeterince uzun bir gercek veri gecmisi gdz Oniine alindiginda
Heeler ve Hustad, Schmittlein ve Mahajan gibi bilim adamlar1 tarafindan 6ne siiriilen
kirilma noktast dahil 10 yil gézlem, Srinivasan ve Mason’a gore 8 yillik bir veriyle
birlikte, difiizyon modellerinin gelecekteki talebi ve satis zirvelerinin zamanlamasini
oldukca dogru bir sekilde Onraporlamistir. Yeni iiriin veya hizmetlerin yayilmasinin
Ongoriilmesi ve parametrelerin giivenilir bir sekilde tahmin edilmesi acisindan veri
coklugu onemlidir. Yeterli veri oldugunda, tahminlerin artik pratikte kullanish
olmadigin1 géstermektedir. Bu verilerin pratik kullanigliligi, difiizyon isleminin zamanla
tek agiklayict degisken olarak tanimlanabilecegi varsayimiyla da siirlandirilacaktir. Bu
durumda arastirmacilar ve karar vericilerin pazarlama ortaminin etkilerini dnceden

onraporlamasi da miimkiin olmayacaktir (Zlonen ve digerleri, 2006).

Yukarida da belirtildigi gibi yeniligin ge¢mis verilerine gore satis Onraporlamasi
yapilacagindan dolay1r (2) numarali formiil kurularak matematiksel bir model

olusturulmaktadir.

S)=a+bY(t—1) +cY(t—1)>? )

Burada S(t), ele alinan iiriiniin ge¢misteki satiglaridir. Y(t-1), ele alinan
liriinlinlin gegmisteki kiimiilatif satiglarinin bir yil veya bir donem kaydirilmis halidir.
Y(t—1)?, ele alinan iirlinliniin gegmisteki kiimiilatif satislarinin bir y1l veya bir donem
kaydirtlmis halinin karesidir. Ayrica (t-1) zamaninda eski iiriine benzer olan, yeni
irlinli, benimseyenlerin kiimiilatif sayisinin bizim tarafimizdan bilindigi dikkate
alinmaktadir. Parametrelerin hesaplanabilmesi i¢in (2) numarali denklemin tahmin
edilmesi gerekmektedir. Frank Bass, parametre tahmin i¢in ilk 6nce (2) numaral
denklemi OLS Yontemi ile tahmin etmistir. Bass, tahmin ettigi denklemden hareketle
buldugu a, b ve ¢ katsayilarin1 kullanarak Bass Difiizyon Modeli temel parametreleri

olan m, p ve q parametrelerini asagidaki denklemler yardimiyla tahmin etmistir.
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m e A3)
p=r )
q=—+b )

Yukaridaki denklemler ise Frank Bass tarafindan Klasik Bass Difiizyon
Modeli’nin ilk tiirevleri alinarak elde etmistir. Burada p, yenilik¢i olan tiiketicilerin
katsayis1; q, taklit¢i olan tiiketicilerin katsayist ve m, iriinii satin alacak tiiketici
(potansiyel alic1) sayisidir. Bu modelde q=0 oldugunda pazarda taklit yoktur. Nispeten
yuksek q degeri, Bass egrisinde pazar daha hizli doyum noktasina erisir. Satis siireci
devam ettigi miiddet¢e taklit¢ilerin artmasi durumunda yenilik¢i sayilart gittikce
azalacaktir. P=0 oldugunda ise, modeldeki kiisuratlar taklit¢i model i¢inde sifir olur. P
ve q=0 olmadiginda piyasadaki satig goriintiislinli yenilik¢i ve taklitci ozellikleriyle
yansitmaya zorlamaktadir. Yenilik¢iler kategorisindeki yeni alicilarin sayisi, ilk basta
maksimum seviyede baslarken daha sonrasinda siirekli bir diislise gecerek azalacaktir.
Taklit¢ilerin sayis1 baglangicta sifirdir ve daha sonra hizla artarak maksimuma ulagir ve
ardindan bir azalma olacaktir. Bass iirliniin ilk satin aliminin yapilmadig1 andan itibaren
belirli bir t zamanda iiriiniin benimsenme stiresinin asagidaki denklemle hesaplanacaini
belirtmektedir. P(t), iirlinlin t zamaninda benimsenme olasiligr ve P(t) tiiketicilerin t

zamandaki kiimiilatif satiglarinin bir kismidir (Mahajan, Muller ve Bass, 1995).

P(t) =p+q (6)
(6) numarali denklem, yeni {iriinii benimseyecek yenilik¢i ve taklit¢i miigterilerin
toplam sayisim1 gostermektedir. Ayrica Frank Bass, Management Science dergisinde

Bass Diflizyon Modeli’nin matematiksel yapisin1 asagidaki denklem seklinde

belirtmistir.

P(t) =p+-Y (1) )

(7) numarali denklem, iiriiniin heniiz satin aliminin ger¢eklesmedigi t zamanda,
iirtiniin satin alinma olasiligini1 gostermektedir. Bu denklemde Y(t), t zamanindan 6nce

bu tiriinli benimsemis eski alicilardir.
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§(t) = P®)[m—-Y ()] ®)

(8) numarali denklem satin alimlarin, ilk alimlardan olustugu varsayimini
gostermektedir. Bu durum potansiyel alicilardan (m), t zamanindan 6nce benzer {iriinii
benimseyenlerin farkinin alinmasindan anlasilmaktadir. Burada, S(t) ilk satin alimlari
temsil eder. (7) numarali denklemi, (8) numarali denklemde yerine koyarsak Bass

Diflizyon Modeli’nin matematiksel yapisi ortaya ¢ikar.

$(®) = pm+ [(q —m)Y(©)] - -[Y ()] ©)

(9) numarali denkleme istinaden Frank Bass ilk tlirevleri alindiktan sonra,
maksimum (zirve) satis zamanini ve maksimum (zirve) satig sayisini bulmustur.
Maksimum (zirve) satig zamant,

InC)

o 14
b= (p+q) (10)

Maksimum (zirve) satig sayisi ise,

g* — m@+a)” an
4q

(10) numarali denklemin sonucu iiriiniin piyasaya siirtildiikten sonra yaklasik kag

yil ya da ka¢ ay sonra maksimum (zirve) satisin elde edilecegini gostermektedir. (11)

numarali denklem ise bu maksimum (zirve) satisin kag¢ adet olacagini gostermektedir.

Baska bir deyisle, (10) numarali denklemin sonucu iiriinlin piyasaya girdikten sonra

(11) numarali denklemin sonucunun ne zaman elde edilecegini géstermektedir.
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IV. BASS DIFUZYON MODELI VE
DIGER ONRAPORLAMA YONTEMLERI iLE SATIS
ONRAPORLAMASI IiCIN BiR UYGULAMA

Glinlimiizde artik firmalar, piyasada varliklarini siirdiirebilmek igin siirekli bir
gelisim agsamasinda olmak zorundadir. Firmalar, piyasada yer alan rakip alternatiflerinin
Oniline ge¢mek icin ise daha once de belirtildigi gibi gerek iiriinlerini gelistirerek gerek
i¢ yeniliklerle bu gelisime katilabilmektedir. Bu kisimda firmalarin ellerinde yer alan
mevcuttaki (eski) {riinlerini, miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirip piyasaya

stirmeleriyle olusan yeni liriiniin beklenen satig degerleri dnraporlanmaya caligilacaktir.

Bu béliimde kullanilan eski iiriin ve yeni iirlin verileri ingaat tirlinleri satan 6zel
bir firma tarafindan temin edilmistir. Kullanilan iirin beton bir tuglanin darbeli ve
darbesiz bir sekilde delinmesi, diizeltme kirimlar1 ve kanal agma, duvarda priz yuvasi
acma ve vidalama gibi islevlerine sahip olan bir iiriin i¢in veriler alinmistir. Eski iirtin
ve yeni Uriin arasindaki fark ise, eski iirlinde motor ¢alisma hizi biraz daha diisiikken
yeni liriinde motor ¢aligma hizi miisteri oneri ve sikayetleri dogrultusunda artirilmistir.
Bunun yani sira artan motor hizina bagli olarak yeni {irliniin verimliligi artmis ve
tirtinlin kullanim omrii uzamistir. Ayrica yeni iirline eklenen en 6nemli 6zellik ise yeni
tiriinde dayanikli bir motor kullanilmasindan dolay1 {iriiniin performansi etkilenmis ve
tirtinde asir1 yliklenmeye kars1 bir koruma saglanmistir. Ek olarak yeni iirline eklenen
sogutma Ozelligi, irliinlin kullanim Omriinii uzatmis ve insaat sektoriiyle ugrasan
firmalar i¢in daha cok tercih edilme sebebi olmustur. Ciinkii aslinda bakildiginda insaat
sektorleri icin bir {irlin ¢ok sik olarak alinmadigindan dolayr ellerindeki {iriinlerin
verimliligi ve kullanim 6mrii olduk¢a Onemlidir. Bu tiir iirlinler bireysel miisteriler
tarafindan benimsenmeyeceginden dolayi iriiniin satiginin Tiirkiye’de yer alan ingaat
firmalar1 arasinda gerceklestigi varsayilmaktadir. Bu yiizden kullanilan veriler aylik
olarak secilmistir. Secilen verilerle Boliim II’de yer alan Onraporlama yontemleri ve
Boliim III’de yer alan Bass Difiizyon Modeli ara¢ olarak kullanilarak yeni iirliniin

gelecek dénem icin satis dnraporlamasi yapilacaktir. {1k olarak Boliim II’de yer alan
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onraporlama modelleri ile elimizdeki verileri tek tek hesaplayip yeni {iriiniin bir sonraki

donemde ne kadar satisinin olacagi 6nraporlanacaktir.

Oncelikle verilerde herhangi bir degisiklik ya da diizgiinlestirme islemi
yapmadan uydurma veriler i¢in gergeklesen verilerin ortalamasini alarak bir uydurma
donemi ve onraporlama donemi olusturalim. Asagida yer alan Tablo 4.1. de uydurulan
deger olarak basit ortalama kullanilmistir. Toplamda yer alan 29 adet gercek verinin
ortalamasiyla elde edilmistir. Bunun yani sira uydurma doénemi i¢in ortalamanin yani
sira mod ve medyan gibi Olgiileri de kullanabiliriz. Verileri kullanirken yeni iiriin
piyasaya siiriilmeden onceki satig verileri ve yeni iirlin piyasaya siiriildiikten sonraki
satig verileri olarak bir onraporlama donemi olusturulacaktir. Asagida yer alan tabloda
uydurma donemi olarak yeni iirlin piyasaya siiriilmeden 6nce eski iiriiniin satis verileri

ile istatistikler hesaplanmustir.

BETON KIRMA MAKINESI iCIN ORTALAMAYA GORE UYDURMA DONEMI
MUTLAK VE NiSPi HATALARI

t Y, i’\p: E; |E¢| Etz PE, |PE,|
1 95 215,8 | -120,8 120,8 14593 |-127,158| 127,158
2 116 215,8 -99,8 99,8 9960 -86,034 | 86,034
3 150 215,8 -65,8 65,8 4330 -43,867 | 43,867
4 162 215,8 -53,8 53,8 2894 -33,21 33,21
5 224 215,8 8,2 8,2 67 3,661 3,661
6 145 215,8 -70,8 70,8 5013 -48,828 | 48,828
7 172 215,8 -43,8 43,8 1918 -25,465 25,465
8 177 215,8 -38,8 38,8 1505 -21,921 21,921
9 323 215,8 107,2 107,2 11492 33,189 33,189
10 238 215,8 22,2 22,2 493 9,328 9,328
11 201 215,8 -14,8 14,8 219 -7,363 7,363
12 681 215,8 465,2 465,2 216411 | 68,311 68,311
13 386 215,8 170,2 170,2 28968 44,093 44,093
14 180 215,8 -35,8 35,8 1282 -19,889 19,889
15 141 215,8 -74,8 74,8 5595 -53,05 53,05
TOPLAM 3391,00 | 3237,00 | 154,00 | 1392,00 |304740,00 -308,20 | 625,37
ORTALAMA 226,07 215,80 | 10,27 92,80 20316,00 | -20,55 41,69

Tablo 4: 4.1. Beton Kirma Makinesinin Satiglar1 icin Ortalamaya Gore
Uydurma Dénemi Mutlak ve Nispi Hatalar

Uydurma donemi i¢in mutlak ve nispi hata istatistikleri sirasiyla asagidaki gibi

hesaplanmaktadir.
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Mutlak Hata Istatistikleri:

Ortalama Hata . ME = %Z E, = 1—15 (154,00 = 10,27 a)
Ortalama Mutlak Hata ~ : MAE = % Y|E,| = 1—15 (1392) = 92,80 @)
Hata Kareleri Toplam:  : SSE =Y E,? = 304740 3)
Ortalama Kareli Hata ~ : MSE = %2 EZ= 1—15 (304740,00)= 20316 (4)
Kok Ortalama Kareli Hata : RMSE = VMSE =+/20316 = 142,53 )

Nispi Hata Istatistikleri:
1 1
Ortalama Yiizde Hata ~ : MPE =~ Y. PE, = 75 (-308,20) =-20,55 (6)

1 1
Ortalama Mutlak Yiizde Hata: MAPE = — Y|PE.| = - (62537)=41,69 (7)

Tablo 4.2.’de beton kirma makinesi i¢in yeni {iretilen iiriin piyasaya stiriildiikten
sonra gerceklesen satig verileri kullanilarak onraporlama dénemi olusturulmustur.
Asagida yer alan tabloda uydurma dénemi olarak yeni iiriin piyasaya stiriilmeden 6nce

eski lirliniin satig verileri ile istatistikler hesaplanmistir.

Onraporlama dénemi i¢in mutlak ve nispi hata istatistikleri sirasiyla asagidaki

gibi hesaplanmaktadir.

Mutlak Hata Istatistikleri:

1 1
Ortalama Hata : ME = ;Z E, = T2 (-153,20) =-10,94 8)
1 1
Ortalama Mutlak Hata : MAE =~ YIE:| = o (1274)=91 )
Hata Kareleri Toplam1 : SSE =Y E,* = 186551,60 10)

1
Ortalama Kareli Hata  : MSE = ZZ Etz = 1—14 (186551,60) = 13325,11 (11)

Kok Ortalama Kareli Hata: RMSE = VMSE = \/13325,11 =11543 12)
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Nispi Hata Istatistikleri:

1 1
Ortalama Yiizde Hata : MPE = - Y. PE, = T2 (-2945,79) = -210,41

(13)

1 1
Ortalama Mutlak Yiizde Hata:MAPE = — Y|PE;| = o (3282,33)=234,45 (14)

BETON KIRMA MAKINESI iCIN ORTALAMAYA GORE ONRAPORLAMA DONEMI
MUTLAK VE NiSPi HATALARI

t Yiin Yiin E, |E¢ E> PE, |PE,|

16 198 215,8 -17,8 17,8 316,8 -8,99 8,99

17 209 2158 | -6,8 6,8 46,2 3,25 3,25

18 235 215,8 19,2 19,2 368,6 8,17 8,17

19 295 215,8 | 79,2 79,2 6272,6 | 26,85 26,85

20 326 215,8 110,2 110,2 12144 33,8 33,8

21 400 215,8 184,2 184,2 33929,6 46,05 46,05

22 342 215,8 126,2 126,2 15926,4 36,9 36,9

23 254 215,8 38,2 38,2 1459,2 15,04 15,04

24 219 2158 | 3,2 3,2 10,2 1,46 1,46

25 193 215,8 -22,8 22,8 519,8 -11,81 11,81

26 100 215,8 | -115,8 115,8 13409,6 -115,8 115,8
27 58 215,8 | -157,8 157,8 24900,8 -272,07 272,07
28 29 215,8 | -186,8 186,8 34894,2 -644,14 644,14

29 10 215,8 | -205,8 205,8 42353,6 -2058 2058
TOPLAM 2868,00 |3021,20|-153,20 1274,00 186551,60 |-2945,79| 3282,33
ORTALAMA 204,86 215,80 | -10,94 91,00 13325,11 | -210,41 234,45

Tablo 5: 4.2. Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Ortalamaya Gore Onraporlama Dénemi
Mutlak ve Nispi Hatalar

Formiillerde yerine koyularak bulunan tiim bu hata istatistiklerini bir tablo

tizerinde gosterecek olursak Tablo 4.3. elde edilecektir.

Tablo 6: 4.3. Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Elde Edilen Uydurma

Istatistikler | Uydurma Dénemi | Onrapor Donemi
ME 10,27 -10,94
MAE 92,80 91,00
ESS 304740,00 186551,60
MSE 20316,00 13325,11
RMSE 142,53 115,43
MPE -20,55 210,41
MAPE 41,69 234,45

ve Onrapor Hata istatistikleri
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Hesaplanan hata istatistiklerine gore ilk olarak mutlak hata istatistikleri agisindan
degerlendirme yapacak olursak, Hata Kareleri Toplamina (ESS) bakildiginda uydurma
doneminde, Onraporlama donemine gore yaklasik 1,63 kat daha fazladir. Ortalama
Kareli Hatalar (MSE) uydurma déneminde, 6nraporlama donemine gore yaklasik 1,52
kat daha fazladir. Mutlak hata istatistikleri incelendiginde goriildiigii gibi veriler igin
basarili bir 6nrapor elde edilememistir. Nispi hata istataistikleri agisindan inceleme
saglandiginda ise Ortalama Yiizde Hata (MPE) uydurma déneminde, 6nrapor donemine
gore yaklasik olarak 10,24 katina ¢ikmisken, Ortalama Mutlak Yiizde Hata (MAPE)
onraporlama doéneminde, uydurma doneminden yaklasik 5,62 kat daha fazladir. Nispi

hata istatistikleri de mutlak hata istatistikleri gibi basarili sonuclar tirettigi sdylenemez.

Basit ortalama alarak hesapladigimiz Onraporlama yontemi pek basarili

olmamustir. Basit Projeksiyon Y ontemleri’ni kullanarak 6nraporlama yapalim.

400

300+

200+

100+

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Sekil 7:4.1. Yeni Uretilen Beton Kirma Makinesinin Ger¢eklesen Kiimiilatif Satis Degerleri

Yukarida yer alan Sekil 4.1.°de yeni {irliniin ger¢eklesen kiimlatif satis
degerlerinin zaman yolu grafigi goriilmektedir. Simdi bu verilerimizle birlikte sirasiyla
Naive-I Onraporu, Naive-II mutlak ve nispi Onraporlari, Naive-III mutlak ve nispi

Onraporlari i¢in hata istatistikleri hesaplanacaktir.

Naive-I Onrapor (Mevcut Durum): Boliim II de belirtilmis oldugu gibi
gelecek donem Onraporu igin cari donemin degerleri kullanilacaktir. Bu ydntemde,
veriler iki ayr sekilde alinmayacaktir. Bu yontemle birlikte dnraporlama yapilirken bir

sonraki donem i¢in satisin ne olacagi onraporlanmaya calisilacaktir. Yani yeni iiriin,
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piyasaya striildiikten sonraki veriler alinip yeni {irtiniin Nisan 2019 da nasil bir satis

degeri alacagi tahmin edilecektir.

?t+1 =Y (15)

Asagida yer alan Tablo 4.4.’te, Naive-I onrapor i¢in hesaplanmis olan hatalar yer
almaktadir. Bu yontemi uygularken ilk olarak 15 numarali denklemimizde verilmis
oldugu gibi serimiz bir donem geciktirilerek bir dnrapor olusturulacaktir. Olusturulan bu
Onrapor ve mevcut serimiz arasindaki hatalar belirlenip hata istatistikleri
hesaplanacaktir. Tablo 4.5.’de ise Naive-I Onrapor yontemine gore hata istatistikleri
belirtilmistir. Bunlar tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Bu ylizden sirasiyla
Naive-II mutlak ve nispi istatistikleri ve Naive-III mutlak ve nispi istatistikleri

hesaplanip en son bu yontemler arasinda bir karsilastirma yapilacaktir.

t Y, Y, E, |E¢| E? PE, | |PE| | RA,.* (RA¢ 41
- RFt+1)2
Nis.18 198 * * * * * * * *
May.18 209 198 11 11 121 5,26 5,26 0,05263 0,00277
Haz.18 235 209 26 26 676 11,06 | 11,06 | 0,11064 0,01224
Tem.18 295 235 60 60 3600 | 20,34 | 20,34 | 0,20339 0,04137
Agu.18 326 295 31 31 961 9,51 9,51 0,09509 0,00904
Eyl.18 400 326 74 74 5476 18,5 18,5 0,185 0,03423
Eki.18 342 400 -58 58 3364 |-16,96 | 16,96 | -0,16959 0,00288
Kas.18 254 342 -88 88 7744 | -34,65| 34,65 | -0,34646 0,12003
Ara.18 219 254 -35 35 1225 | -15,98 | 15,98 | -0,15982 0,02554
Oca.19 193 219 -26 26 676 |-13,47| 13,47 | -0,13472 0,01815
Sub.19 100 193 -93 93 8649 -93 93 -0,93000 0,86490
Mar.19 58 100 -42 42 1764 | -72,41| 72,41 | -0,72414 0,52438
Nis.19 29 58 -29 29 841 -100 100 -1 1
May.19 10 29 -19 19 361 -190 190 0,010 3,61
Haz.19 * 10 * * * * * * *
TOPLAM 2868 2868 -188 592 | 35458 | -471,8 | 601,15 | -2,81798 6,29
ORTALAMA | 204,86 | 204,86 | -14,46 | 45,54 | 2727,5 | -36,29 | 46,24 | -0,23483 0,48

Tablo 7: 4.4.: Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Elde Edilen Naive-I Onrapor Hatalari
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ISTATISTIKLER NAIVE |
ME -14,50
MAE 45,54
ESS 35458,00
MSE 2728,00
RMSE 52,23
MPE -36,30
MAPE 46,20
THEIL'IN U-iSTATISTiGi 1,68
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR | 10,00

Tablo 8: 4.5. Beton Kirma Makinesinin Satislar1 icin Elde Edilen
Naive-I Onrapor Hata Istatistikleri

Naive-IT Onrapor (Mutlak ve Nispi Degisimler): Zaman serisi degiskeninin
gbzlemleri, zaman boyunca belli bir diizeyde duragan olmadigi durumlarda Naive-I
onrapor her zaman dogru sonuglar iiretmeyebilir (Seviiktekin, 2017:175). Dolayisiyla
mutlak ve nispi degisimler goz Oniline alinarak bir Onrapor yapilmasi daha saglikli

sonuglar ortaya ¢ikartacaktir.

Mutlak Degisimli Naive-II Onrapor: Bir seride mutlak degisimli bir 6nraporlama
verisi olusturabilmek icin ilk olarak asagidaki (16) formiil uygulanarak Mutlak

Degisimli Naive-II onrapor elde edilecektir.

Y41 = 2Y, — Y,_; = 2 X (Satus verileri) — (Satis verileri(—1)) (16)
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(RA;11
t Y | Yoa | Ec | |E|l| E? | PE, | |PE/| |RAuy®| ~RFuo)?
Nis.18 198 * * * * * * * *
May.18 209 * * * * * * * *
Haz.18 235 220 41 41 1681 15,71 15,71 |0,00407| 0,06383
Tem.18 295 261 94 94 8836 26,48 26,48 (0,01328 | 0,11525
Agu.18 326 355 2 2 4 0,56 0,56 [0,00791| -0,08896
Eyl.18 400 357 117 117 13689 24,68 24,68 |0,01156| 0,1075
Eki.18 342 474 -190 | 190 | 36100 -66,9 66,9 (0,14897| -0,38596
Kas.18 254 284 -118 118 13924 -71,08 71,08 [0,01395| -0,11811
Ara.18 219 166 18 18 324 9,78 9,78 |[0,05857| 0,24201
Oca.19 193 184 -17 17 289 -10,18 10,18 |0,00217| 0,04663
Sub.19 100 167 -160 | 160 | 25600 |-2285,71|2285,71| 0,4489 -0,67
Mar.19 58 7 9 9 81 56,25 56,25 [0,77319| 0,87931
Nis.19 29 16 -16 16 256 * * 0,20095| 0,44828
May.19 10 0 -9 81 100 100 1 1
HaZ.19 * _9 * * * * * * *
TOPLAM 2868 | 2482 | -229 | 791 | 100865 |-2200,41 (2667,33| 2,68 1,64
ORTALAMA | 204,86 | 190,92 | -19,08 | 65,92 | 8405,42 | -200,04 | 242,48 0,22 0,14

Tablo 9: 4.6.: Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Elde Edilen Mutlak

Degisimli Naive-II Onrapor Hatalar
Mutlak Degisimli Naive-II 6nraporlari i¢in Tablo 4.6.’da elde edilen tiim hatalar
yer almaktadir. Asagida yer alan Tablo 4.7.’de ise bu hesaplanan hatalara dair hata

istatistikleri yer almaktadir.

MUTLAK
ISTATISTIKLER DEGISiMLI
NAIVE I
ME -2,5
MAE 40,5
ESS 100865
MSE 2720
RMSE 52,15
MPE 13,7
MAPE 34,72
THEIL'IN U-iSTATISTIGi 0,78
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR -9

Tablo 10: 4.7. Beton Kirma Makinesinin Satislar1 icin Elde Edilen Mutlak
Degisimli Naive-II Onrapor Hata Istatistikleri
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Nispi Degisimli Naive-II Onrapor: Nispi degisimleri ise asagidaki formiil (17)

yardimu ile hesaplayacagiz.

—~ _ i) _ g ( Satis verileri )
Yip1 =Y; (YH (Satis verileri) Satis vertleri (D) (17)
_ 5 (RA¢11
t Y, Yira E, |E,| | E, PE; ||PE;|| RAy,(*® | —RFi1)?
Nis.18 | 198 * * * * * * * *

Haz.18 235 | 220,61 | 14,39 | 14,39 207 6,12 | 6,12 |0,061234| 0,00375

Tem.18 | 295 | 264,23 | 30,77 | 30,77 | 946,5 | 10,43 | 10,43 |0,104305| 0,01088

Agu.18 326 | 370,32 | -44,32 | 44,32 | 1964,2 |-13,59| 13,59 | 0,135951 | 0,018483

Eyl.18 400 | 360,26 | 39,74 | 39,74 | 1579,5 | 9,94 | 9,94 | 0,09935 | 0,00987

Eki.18 342 490,8 | -148,8 | 148,8 | 22140,7 |-43,51| 43,51 | 0,435088 | 0,189301

Kas.18 254 | 292,41 | -38,41 | 38,41 | 1475,3 |-15,12| 15,12 | 0,15122 | 0,022868

Ara.18 219 | 188,64 | 30,36 | 30,36 | 921,5 | 13,86 | 13,86 | 0,13863 |0,019218

Oca.19 193 | 188,82 | 4,18 4,18 17,4 2,16 | 2,16 |0,021658|0,000469

Sub.19 100 | 170,09 | -70,09 | 70,09 | 4912,2 |-70,09| 70,09 | 0,7009 |0,491261

Mar.19 58 51,81 6,19 6,19 38,3 | 10,67 | 10,67 |0,106724| 0,01139

Nis.19 29 | 33,64 | -464 | 464 | 21,5 | -16 | 16 0,16 0,0256
May.19 10 14,5 | -45 | 45 20,3 | -45 | 45 0,45 0,2025
Haz.19 * 3,45 * * * * * * *

TOPLAM | 2868 |2649,58 -217,16 778,02 |95582,3|-799,6 | 943,3 | 2,56506 | 1,00559

ORTALAMA | 204,86 | 203,81 | -18,10 | 64,83 |7965,19 |-66,63 | 78,61 | 0,213755 | 0,00838

Tablo 11: 4.8.: Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Elde Edilen Nispi
Degisimli Naive-II Onrapor Hatalar:

Nispi Degisimli Naive-II onraporlar1 i¢in Tablo 4.8.’de elde edilen tiim hatalar
yer almaktadir. Asagida yer alan Tablo 4.9.’da ise bu hesaplanan hatalara dair hata

istatistikleri yer almaktadir.
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iSTATiISTIKLER

NiSPi DEGiSiMLi

NAIVE I
ME -15,4
MAE 36,4
ESS 95582,3
MSE 2854
RMSE 53,42
MPE -12,51
MAPE 21,37
THEIL'IN U-iSTATISTiGi 0,63
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR 3,45

Naive-III Onrapor (Mutlak ve Nispi Degisimler): Bir diger alternatif

Mutlak Degisimli Naive-III Onrapor: Bir seride mutlak degisimli bir

Satis verileri +

Tablo 12: 4.9. Beton Kirma Makinesinin Satislar1 icin Elde Edilen Nispi Degisimli Naive-11

Onrapor Hata istatistikleri

katsayis1 3 olarak belirlenebilir.

Degisimli Naive-III 6nrapor elde edilecektir.

onraporlama modelidir. Bu yontem kullanilirken bir h 6nrapor zaman ufku ve m takdiri
olarak secilen degisim katsayisi belirlenecektir. Degisim katsayisi olarak tanimlanan m
katsayis1 onemli bir derecede onraporu etkilemektedir. Bu katsayimnin belirlenmesi igin
satis verilerinin grafigi iyice incelenmelidir. Onraporlama yapilacak olan serinin mevcut
donem oOncesi serideki donemsel hareketliliklerine bakilarak bu degisimin katsayisi

belirlenir. Beton kirma makinesi i¢in satig verileri incelendiginde serinin degisim

onraporlama verisi olusturabilmek icin ilk olarak asagidaki formiil uygulanarak Mutlak

Y. =Y. + Z?L:O(Yt—h_ Yt—(h+1))
t+1 — 't

3+1

(Satis verileri—Satis verileri (—1))+-+(Satisverileri(—3)—Satis verileri (—4))
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(RA: 41
t Yo | Yeu | E. | |El | E>2 | PE, ||PE.||RA 1% | —RF:11)?
Nis.18 198 * * * * * * * *
May.18 209 * * * * * * * *
Haz.18 235 * * * * * * 0,00407| 0,06383
Tem.18 295 * * * * * * 0,01328| 0,11525
Agu.18 326 * * * * * * 0,00791| -0,08896
Eyl.18 400 358 42 42 1764 10,5 10,5 [0,01156 0,1075
Eki.18 342 |447,75|-105,75|105,75|11183,1|-30,92 | 30,92 | 0,14897| -0,38596
Kas.18 254 |368,75|-114,75 | 114,75 | 13167,6 | -45,18 | 45,18 | 0,01395| -0,11811
Ara.18 219 243,75 -24,75 | 24,75 | 612,6 | -11,3 | 11,3 |0,05857| 0,24201
Oca.19 193 (192,25| 0,75 0,75 0,6 0,39 0,39 |0,00217| 0,04663
Sub.19 100 |141,25| -41,25 | 41,25 | 1701,6 | -41,25 | 41,25 | 0,4489 -0,67
Mar.19 58 39,5 18,5 18,5 342,3 31,9 31,9 |0,77319| 0,87931
Nis.19 29 9 20 20 400 68,97 | 68,97 | 0,20095| 0,44828
May.19 10 -18,50 | 28,5 28,5 812,3 285 285 1 1
Haz.19 * -35,75 * * * * * * *
TOPLAM 2868 | 1746 |-176,75 396,25 |29984,1 | 268,10 | 525,4 | 2,68 1,64
ORTALAMA | 204,86 | 174,6 | -19,64 | 44,03 [ 3331,57 | 29,79 | 58,38 0,22 0,14

Tablo 13: 4.10. Beton Kirma Makinesinin Satislar1 icin Elde Edilen Mutlak

Degisimli Naive-IIT Onrapor Hatalar

Mutlak Degisimli Naive-III 6nraporlar1 icin Tablo 4.10.’da elde edilen tiim

hatalar yer almaktadir. Asagida yer alan Tablo 4.11.’de ise bu hesaplanan hatalara dair

hata istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 14: 4.11. Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Elde Edilen Mutlak

MUTLAK
iISTATISTIKLER DEGISiMLI
NAIVE il
ME -19,6
MAE a4
ESS 29984,1
MSE 3332
RMSE 57,72
MPE 29,8
MAPE 58,4
THEIL'IN U-iSTATISTiGi 1,32
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR -35,75

Degisimli Naive-III Onrapor Hata istatistikleri
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Nispi Degisimli Naive-III Onrapor: Nispi degisimleri ise asagidaki formiil

yardimu ile hesaplayacagiz.

3 Yi_n
z:h=0<Y1:—(h+1)>

Yeip1 =Y X 19
t+1 t 311 19)
( Satis verileri _, Satig verileri (—3))
Satus verileri x Satis verileri (—1) Satis verileri (—4)
m+1
~ (RA¢

t Yo | Y1 | Ee |E.| | EZ? | PE, ||PE| |RAu1*| —RFyy)?
Nis.18 198 * * * * * * * *
May.18 209 * * * * * * * *
Haz.18 235 * * * * * * * *
Tem.18 295 * * * * * * * *
Aéu.ls 326 * * * * * * * *

Eyl.18 400 370,04 | 29,96 | 29,961 | 897,6 | 7,4901 |7,4901|0,00561 0,0749

Eki.18 342 471,18 |-129,18| 129,18 | 16687,5 |-37,772|37,772 | 0,14267 0,377719

Kas.18 254 379,83 |-125,83| 125,82 | 15831,9 |-49,537 | 49,537 | 0,24542 0,495394

Ara.18 219 249,54 | -30,54 | 30,54 932,7 |-13,945|13,945|0,01945 0,139452

Oca.19 193 201,86 -8,86 8,857 78,4 |-4,5892 |4,5892|0,00211 0,045907

Sub.19 100 161,21 | -61,21 | 61,212 | 3746,9 |-61,212|61,212|0,37467 0,6121

Mar.19 58 75,11 -17,11 | 17,108 | 292,7 |-29,496 | 29,496 | 0,08702 0,295
Nis.19 29 41,20 -12,2 | 12,203 | 148,9 |-42,081|42,081|0,17698 0,42069
May.19 10 17,98 -7,98 7,976 63,6 |-79,757|79,757|0,63680 0,798
Haz.19 * 4,86 * * * * * * *

TOPLAM | 2868 |1972,797 | -362,94 | 422,86 | 38680,2 | -310,90 | 325,88 | 1,69073 | 3,259162

ORTALAMA | 204,86 | 197,2797 | -40,327 | 46,9847 | 4297,8 |-34,544 | 36,209 ( 0,18785 | 0,362129

Tablo 15: 4.12. Beton Kirma Makinesipin Satislari i¢in Elde Edilen Nispi
Degisimli Naive-III Onrapor Hatalar

Nispi Degisimli Naive-III onraporlari i¢in Tablo 4.12.’de elde edilen tiim hatalar
yer almaktadir. Asagida yer alan Tablo 4.13.’de ise bu hesaplanan hatalara dair hata

istatistikleri yer almaktadir.
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. . NisPi
ISTATISTIKLER DEGISIMLI NAIVE Il
ME -40,30
MAE 47,00
ESS 38680,20
MSE 4298,00
RMSE 65,56
MPE -34,54
MAPE 36,21
THEIL'IN U-iSTATISTiGi 1,39
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR 4,86

Tablo 16: 4.13. Beton Kirma Maliinesinin Satl@l'fll‘l icin Elde Edilen Nispi
Degisimli Naive-III Onrapor Hata Istatistikleri

Naive Onraporlarin Degerlendirilmesi

Bir ingaat malzemesi satan firmanin yeniledigi iirlinli i¢in Nisan 2018-Mayis
2019 donemlerine ait satig verileri kullanilmistir. Hatirlanacagi gibi Naive-I mevcut
durum onraporlama ile bir donem ilerisi i¢in yani Mayis 2018-Mayis 2019 aylar1 igin
expost, Haziran 2019 ay1 i¢in exante dnrapor olusturulmustur. Naive-II mutlak ve nispi
degisimler dikkate alinarak Haziran 2019-Mayis 2019 aylar1 i¢in expost, Haziran 2019
yili i¢in exante Onrapor yapilmustir. Naive-III ortalama mutlak ve nispi degisimler
dikkate alinarak Agustos 2018-Mayis 2019 aylari i¢in expost ve Haziran 2019 ay1 i¢in
exante onrapor yapilmigtir. Satis verilerinin, iyi bir dnraporunu bulmak amaciyla her
zaman tam dogru bir model uydurmak olduk¢a zordur. Ancak bazen belirli bir donem
boyunca oOnraporlama modellerinin degerlendirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in yapilacak ¢alismalarin, genellikle daha iyiyi veya
gercegi daha dogru temsil ettigi kanaati ile hata veya dogruluk istatistiklerine basvurulur

ve bu istatistikler yardimziyla riski daha az olan teknik tercih edilir.

Asagida Tablo 4.14.’te Naive-I, Naive-II ve Naive-III onrapor hata istatistikleri
topluca karsilagtirilmaktadir. Hata istatistiklerinin Theil’in U-istatistigi hari¢ tamami
stfir endeksli oldugu i¢in tiim onraporlama yontemleri acisindan en kiigiik deger {ireten
istatistikler secilecektir. Kisaca sifira yakin olan degerler tercih edilecektir. Bu
durumda, bes farkli dnraporlama yontemi i¢in en kiiclik istatistiksel degerler {ireten

kriterler isaretlendiginde en fazla Mutlak Degisimli Naive-II ve Nispi Degisimli Naive-
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IT O6nraporun iretildigi gorilmektedir. Yani Haziran 2019-Mayis 2019 aylar ig¢in
onrapor olusturuldugunda en kiiclik hata istatistikleri {iretildigi sOylenebilir. Bu
durumda Haziran 2019 i¢in exante Onraporun, yani 2019 yili haziran ay1 i¢in yeni
tiretilmis olan beton kirma makinesi i¢in beklenen satig degeri Mutlak Degisimli Naive-
IT 6nraporunda -9 iken, Nispi Degisimli Naive-II 6nraporunda 3,45°tir. Her iki
onraporunda tiretmis olduklar1 en kii¢iik hata istatistiklerinin sayisi esit olmasindan

dolay1 hangi Onraporlamayi tercih edecegimiz bu iki 6nraporlama ydntemi arasindan

bize kalmistir.

MUTLAK NisPi MUTLAK NisPi
iISTATISTIKLER NAIVE-l | DEGISiMLI | DEGISIMLI | DEGISIMLI DEGISiMLI
NAIVE-Il | NAIVE-II NAIVE-II NAIVE-III
ME -14,50 -2,5 -15,4 -19,6 -40,3
MAE 45,54 40,5 36,4 44 47
ESS 35458 100865 95582,3 29984,1 38680,2
MSE 2728 2720 2854 3332 4298
RMSE 52,23 52,15 53,42 57,72 65,56
MPE -36,3 13,7 -12,51 29,8 -34,54
MAPE 46,2 34,72 21,37 58,4 36,21
THEIL'IN U-iSTATISTIiGi 1,68 0,78 0,63 1,32 1,39
HAZIRAN EXANTE
SR 10 9 3,45 -35,75 4,86

Tablo 17: 4.14. Beton Kirma Makinesi i¢cin Elde Edilen Naive Onrapor Hata Istatistikleri

Ancak hatirlanacagi gibi hata istatistiklerinden, Ortalama Hata (ME) ve
Ortalama Yiizde Hata (MPE) 6nraporlama dogrulugu icin ¢ok fazla kullanilmaz. Ciinkii
genelde biliyiik pozitif hatalar, biiylik negatif hatalar ile telafi edilebilmektedir. Yani
gercekte basarili olmayan bir 6nraporlama modeli sifira yakin bir ME veya MPE degeri
iiretebilmektedir. Bu sebeple ME ve MPE’nin birer egilim 0l¢lisii olarak kullanilmasi

pek dogru olmayacaktir.

Diger hata istatistikleri (MAE, MSE, RMSE, MAPE ve Theil’in U) veri bir seri
icin alternatif onraporlama modellerini karsilastirmada kullanmak daha uygun olacaktir.
Farkli seriler i¢inde, farkli birimleri kullanmadan yalmizca MAPE ve Theil’in U-
istatistigi karsilikli olarak serileri analiz ederken veya yorumlarken kullanilabilir. Farkli

onraporlama yontemlerinin nispi dogruluklarmi degerlendirmek i¢in kdk ortalama kare
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hatalar (RMSE) istatistigi daha fazla tercih edilmektedir. RMSE standart hata gibi

yorumlanmaktadir.

Bu hatirlatmalar itibariyle yeni iiretilen beton kirma makinesinin satiglar igin
MAE, MSE ve RMSE’yi dikkate almazsak eger Nispi Degisimli Naive-II dnraporlama
modelinin diger onraporlama modellerine gore daha kiiciik hata istatistikleri tirettigini

sOyleyebiliriz.

Theil’in U-istatistigi ile diger hata istatistikleri gibi bir karsilastirma yapamayiz.
Boliim II’de belirtilmis oldugu gibi U degerinin bire olan yakinlhigina goére karar
vermemiz gerekmektedir. Eger U=1 ise modelin Onraporlarinin ardigitk donemler
acisindan uydurulan degerler kadar iyi oldugunu; U<I ise modelin 6nraporlarinin
ardisik donemler agisindan modelin uydurulan degerlerinden daha iyi oldugunu; U>1
ise modelin Onraporlarinin ardigik donemler acisindan uydurulan degerler kadar iyi
olmadigint ve U=0 ise, sayisal bir hatanin olmadigi Onrapor modelinin, gercek

degerlerle tam ortiistiiglinii gdstermektedir.

Nispi Degisimli Naive-II onrapor modeli i¢in Theil’in U-istatistik degeri 0,63,
I’den kii¢iik bir degerdir. Dolayisiyla modelin 6nraporlarinin  ardisik donemler

acisindan modelin uydurulan degerlerinden daha iyi oldugu sdylenebilmektedir.

Sonug olarak Nispi Degisimli Naive-II onraporu, yeni iretilen beton kirma
makinesinin satiginin Onraporlamasinda nispeten daha iyi expost Onraporlar iirettigi
sOylenebilir. Dolayistyla 2019 yili haziran ay1 i¢in beton kirma makinesinin satiginin

exante onraporu yaklasik olarak 3 adet olacagi1 beklenmektedir.

Tiim bu Onraporlama yontemlerinin yani sira serilerimiz Basit Hareketli

Ortalamalar (SMA) yontemi kullanilarak énraporlama yapacak olursak;

Basit Hareketli Ortalamalar (SMA): Mevcut gozlemlerin, ardisik bigimde
olan ortalamalarinin hesaplanmasi ve bu hesaplamalar yapilirken bir miktar gdzlemin
diistiriilmesiyle tim gozlemlere uygulanmasi olarak tanimlanan bir Onraporlama
yontemidir. Hareketli ortalamalarin, seride bir diizgiinlestirme islemi yaparak serideki
rassallig1 kismen ortadan kaldiran bir yontem oldugu Boliim II’de belirtilmisti. Onceki

Onraporlamalarda, seride ki k degiskeni 3 olarak varsayilmisti. Bu yontem i¢in de 2, 3
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ve 4 donemde bir degisim oldugu varsayilacak ve bu ylizden basit hareketli ortalamalar
ile diizglinlestirmeyi 2, 3 ve 4’li olmak iizere iic ayr1 donemli hesaplayarak

onraporlama yapilacaktir. {1k olarak k=2 i¢in hesaplamalar1 yapalim.

(Ye+Ye_1+Ye o+ +Yt_gyq)

SMA(t) = - (20)
Y, +Y- 209+198

SMA(2)=( 2th) _ =203,5
Y3 +4Y- 235+209

SMA(3)=( 3t¥s) _ = 2220
Y144Y 10429

SMA(14)=( 14t13) _ = 19,50

Bir donem ilerisi i¢in expost dnrapor denklem 20’ye goére hesaplanir yani 2019

yil1 Haziran ay1 i¢in exante onrapor 19,50 olarak hesaplanacaktir.
Ikinci olarak k=3 donemli basit hareketli ortalamalar1 hesaplayalim.

(Ye+Ye1+Ye_gt1)

SMA(t) = 3 21
Y3+Y,+Y; 235+209+198
SMA(3)= = » =
Y4+Y3+Y, 29542354209
SMA(4) = = . = 246,33
Yi4+Y3+Y. 10429458
SMA(14) =212 =132,33

2019 yi1l1 haziran ay1 i¢in expost dnrapor degeri 32,33 olarak hesaplanacaktir.
Ucgiincii olarak k=4 dénemli basit hareketli ortalamalar1 hesaplayalim.

Yi+Yi_1+Yr_o+Y
SMA(t)z(t t—1 1;2 t—k+1) 22)

Y4+Y3+Y,+Y;  295+235+209+198
4 a 4

SMA(4) = = 23425
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SMA(5) =

Y-
SMA(14) =

Y5+Y,+Y3+Y, 326+295+235+209

4

1a+Y134Y1,4Y; 104294584100

4

4

=266,25

49,25

2019 y1l1 haziran ay1 i¢in expost onrapor degeri 32,33 olarak hesaplanacaktir.

Serilerde hesaplanan bu diizgiinlestirme isleminden sonra her bir seri i¢in hata

istatistikleri hesaplanir ve karsilastirilir. I¢lerinden en kiigiik hata istatistiklerini iireten

diizgiinlestirilen seri segilerek onraporlart yapilir ve kullanilir. Ortalama hatalarin

sifirdan ¢ok fazla farkli olmamasi beklenmektedir. SMA(2), SMA(3) ve SMA(4) icin

hesaplanan hatalar asagida yer alan Tablo 4.15.’de gosterilmistir.

t Y, |SMA(2)| Y.y, | E, [SMA(3)| E, |SMA@4)| o E,
Y Yi

May.18 | 209 | 203,5 | * * * * * * * *
Haz.18 | 235 | 222 [203,5| 31,5 | 214 * * * * *
Tem.18 | 295 | 265 | 222 | 73 |246,33| 214 81 | 234,25 * *
Agu.18 | 326 | 310,5 | 265 | 61 | 285,33 |246,33| 79,67 | 266,25 | 234,25 | 91,75
Eyl.18 | 400 | 363 |310,5| 89,5 | 340,33 [285,33| 114,67 | 314 | 266,25 | 133,75
Eki.18 | 342 | 371 | 363 | -21 | 356 [340,33| 1,67 | 340,75 | 314 | 28,00
Kas.18 | 254 | 298 | 371 | -117 | 332 | 356 | -102 | 330,5 | 340,75 | -86,75
Ara.18 | 219 | 236,5 | 298 | -79 |271,67 | 332 | -113 | 303,75 | 330,5 | -111,5
Oca.19 | 193 | 206 |236,5| -43,5| 222 |271,67|-78,67 | 252 | 303,75 |-110,75
Sub.19 | 100 | 146,5 | 206 | -106 | 170,67 | 222 | -122 | 191,5 | 252 | -152
Mar.19 | 58 79 |146,5| -88,5 | 117 |170,67|-112,67| 142,5 | 191,5 | -133,5
Nis.19 | 29 | 435 | 79 | -50 | 62,33 | 117 | -88 95 142,5 | -113,5
May.19 | 10 | 19,5 | 43,5 |-33,5 | 32,33 | 62,33 | -52,33 | 49,25 95 -85
Haz.19 | * 10 |195| * 19,5 | 32,33 * 32,33 | 49,25 *
TOPLAM | 2868 | 2774 | 2764 |-283,5| 2669,5 | 2650 |-391,67 | 2552,08 | 2519,75 | -539,5

Tablo 18: 4.15. Beton Kirma Makinesinin Satislar1 icin Basit Hareketli Ortalamalar
ile Elde Edilen Onraporlarin Hata istatistikleri

Buna gore, SMA(2), SMA(3) ve SMA(4) ile ayr1 ayr1 beton kirma makinesinin

gercek satig verileri diizgiinlestirilir ve her bir diizgiinlestirilen seri i¢in hesaplanan

Onraporlarin hata istatistikleri hesaplanir ve karsilagtirilir. Hata istatistikleri agisindan en

uygun degerleri iireten serinin dnraporunun daha uygun veya iyi olduguna karar verilir.
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Serinin diizgiinlestirilen ve Onraporlanan

istatistikleri ise Tablo 4.16.’da verilmektedir.

degerleri Tablo 4.15. ve hata

ISTATISTIKLER SMA(2) | SMA(3) | SMA(4)
ME -23,60 | -35,60 -54,00
MAE 66,13 86,00 104,70
ESS 63006,00 | 93481 |120348,00
MSE 5251,00 | 8498,00 | 12035,00
RMSE 72,46 92,18 109,70
MPE -66,50 | -108,60 | -169,60
MAPE 79,70 | 123,30 | 183,60
HAZIRAN EXANTE ONRAPOR | 19,50 32,33 49,25

Tablo 4.16. Beton Kirma Makinesinin Satislari icin Basit Hareketli Ortalamalar ile Elde
Edilen Onraporlarin Hata istatistikleri

Tablo 4.16’da hata istatistiklerinden basit iki donemli hareketli ortalama
diizgiinlestirme serisinin, diger ii¢lii ve dortlii hareketli ortalamalarina nispetle tiim hata
istatistikleri 6lgekleri itibariyle daha kiigiiktlir. Dolayisiyla SMA(2) diizglinlestirilen seri

ile tretilen Onraporlar daha basarilidir. Her bir hareketli ortalama i¢in zaman yolu

grafikleri asagida Sekil 4.2, Sekil 4.3 ve Sekil 4.4’de gosterilmistir.

400

3001

200 1

100+

T T T T T T T
9 10 11 12 13 14 15

Sekil 8: 4.2.. Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin Basit Hareketli Ortalamalar
SMA(2) Onraporu
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Sekil 9:4.3. Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin Basit Hareketli Ortalamalar SMA(3) Onraporu
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Sekil 10: 4.4.. Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin Basit Hareketli Ortalamalar
SMA(4) Onraporu

Daha o6nce de belirtildigi gibi iyi bir Onraporlama modeli asir1 veya eksik
Onraporlar ile tutarli olmaz. Dolayisiyla hata istatistiklerinin miimkiin oldugunca diisiik
ya da sifira yakin olmasi beklenmektedir. Bu nedenle 6zellikle ortalama kare hatalar
toplam1 MSE ve hatalarin standart hatasi RMSE istatistiklerinin kiiclik degerler
liretmesi ya da sifira yaklagmasi iyi bir 6nraporlama icin arzu edilmektedir. Bu iki 6l¢ek
acisindan beton kirma makinesinin satig Onraporlamasi igin iyi bir dnraporlamanin
SMA(2) diizgiinlestirilen seri ile yapildigi gozlemlenmektedir. Yine de iyi bir

Onraporlama modeli i¢in bu yeterli degildir.
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Yukarida yer alan grafiklere bakildiginda Sekil 4.1. beton kirma makinesinin
reel satis degerlerini SMA(2) serisinin digerlerine nispetle daha yakindan takip ettigi

sOylenebilir.

Boliim II’de de belirtilmis oldugu gibi genellikle hareketli ortalama modelleri
belirli bir kalib1 olmayan bir seriler ile daha iyi ¢aligmaktadir. Belirli bir kalib1 olmayan
seri, bir mevsimsellige veya bir trende sahip olmayan bir seridir. Boyle bir seri
diizgiinlestirilen veya diizensiz degisimlere yani otokorelasyonlu veya otokorelasyonsuz
degisimlere sahiptir. Rassal ve diizensiz serilerde uzun donemli hareketli ortalama

yontemi dogru bir dnraporlama modeli olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Tim bu Onraporlama yontemlerinin yani1 sira Onraporlamalar hesaplanmaya
calisilirken Frank Bass (1969) tarafindan uygulanan Bass Diflizyon Modeli’de
kullanilabilmektedir. Kullanilan verilerimizle birlikte Bass tarafindan iiretilen bu model
kullanilarak Onraporlama yapilacaktir. Bass, bu modeli kullanirken hesaplanmasi
gereken belli parametrelerin oldugunu 6ne siirmektedir. Bu parametreler daha 6nce de
belirtildigi gibi, yeni {irlin piyasaya girdikten sonra iiriinii benimseyecek potansiyel
alicilar, yenilige acik miisteriler yani yenilik¢iler ve bir¢ok iletisim araciligi kanaliyla
iirlinli benimseyecek miisteriler yani taklitgilerdir. Bu parametrelerin hesaplanabilmesi
icin iirlinlin inovasyona ugramadan Onceki eski {riiniin satis adetleri lizerinden bir
donem geciktirme uygulanarak Olagan En Kii¢iik Kareler (OLS) yontemi uygulanarak
bir regresyon denklemi kurulmustur. Kurulan denklemden yola ¢ikarak modeldeki her
bir parametre tek tek hesaplanacak ve yeni lretilen gelistirilmis iirliniin beklenen satis

Onraporlamasi elde edilecektir.

Asagida yer alan Tablo 4.17.de eski Triiniimiiziin satiglar1 bir donem
kaydirilarak Olagan En Kiiciik Kareler (OLS) Yontemi ile bir denklem tahmin

edilmistir.
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Variable Coefficient | Std. Error | t-Statistic Prob.

C 2,813471 | 30,03363 | 0,093677 0,9261
YESKIURUN1 1,325918 | 0,314589 | 4,214763 0,0003
YESKIURUN2 -0,001211 | 0,000540 | -2,243339 | 0,0340

R-squared 0,553809 | Mean depend var 119,6071
Adjusted R-squared | 0,518114 |S.D. Dependent var 156,4624
S.E. of regression 108,6130 |Akaike info criterion 12,31442
Sum squared resid | 294919,8 |Schwarz criterion 12,45715
Log likelihood -169,4018 | Hannan-Quinn criter. 12,35805
F-statistic 15,51493 | Durbin-Watson stat. 1,99036
Prob (F-statistic) 0,000042

Tablo 19: 4.17. OLS Yontemi ile Tahmin Edilen Denklem

S(t) = 2,813471 4 1,325918 YESKIURUN1 — 0,001211 YESKIURUN?2

Kurulan denklem de;

S/(?); tahmin edilecek satiglar

(23)

YESKIURUNT; firmanin iirlinii gelistirmeden onceki kiimiilatif satig verilerinin bir yil

kaydirilmis hali,

YESKIURUN2; firmanin tirlinii gelistirmeden onceki kiimiilatif satig verilerinin bir yil

kaydirilmis halinin karesidir.

Bass’in belirtmis oldugu gibi tahmin modelindeki kesme terimi (2,813471) “a”
katsayisini, YESKIURUNI’in katsayist (1,325918) “b” katsayisim ve YESKIURUN2’nin

katsay1si

(-0,001211) Onraporlama yaparken kullanilacak olan parametre tahminlerini

gerceklestirmek icin hesaplanacak formiillerde “c” katsayisim vermektedir. III. bdliimde

belirtilmis oldugu gibi parametre tahminlerini elde etmek i¢in asagida yer alan denklemler

kullanilacaktir.
—b+Vb2—-4ac
m = -—
2C
_a
b= m
q=—+b
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Belirtilen denklemlerden hareketle, gerekli katsayilar yerine yazilirsa elde edilen

sonuglar asagidaki gibidir;

-1,325918+./((1,325918)2-4%(2,814371)+(—0,001211)
m = =1097,012936
2%(—0,001211)

2,813471
P =————7—— = 0,002564665
1097,012936

q = 0,002564665+1,325918 = 1,3284831

e Potansiyel alicilar (m) ; 1097
e Yenilik¢ilerin katsayis1 (p) ; 0,0025646
e Taklitcilerin katsayisi (q) ; 1,3284831 olarak bulunmustur.

Yani belirtilen beton kirma makinesinin, ingaatla ugrasan firmalar arasinda satin
alacak toplam miisteri sayisinin 1097 adet oldugu tahmin edilmistir. Ayrica beton
kirmak igin kullanilan bu iirlinii satin alacak yenilik¢i sifatina sahip miisterilerin toplam
alicilar icerisinde %026’sin1 olusturdugu tahmin edilmisken, taklit¢i sifatina sahip
miisteri sayisinin ise yaklagsik olarak %01328 oldugu sdylenebilmektedir. Bu durum bize
insaat sektorlindeki firmalar icin ingaat {iriinlerinin yenilik¢i olarak benimsenmesinden
ziyade firmalarin irlinleri iletisim kanallar1 ve daha once triinii alip kullanmis olan
kullanicilarin  yorumlar1 araciligiyla iirliniin satin alindigin1 gostermektedir. Bass
Diflizyon Modeli’nin matematiksel yapisinin anlatildigi bolimde yiiksek q degerinin
olmast durumunda pazarin hizli bir sekilde doyacagi belirtilmisti. Tahmin edilen
uygulama i¢in de bu durum mevcut yapiyr korumaktadir. Tahmin edilen q degeri
%01328 olduguna gore pazarin doyma seviyesi de hizli olacagi anlamina gelmektedir.
Aslinda bakildiginda, iiriinlerin kullanim alanlar1 degistik¢e iiriinii benimseyecek
miisteriler de degisecektir. Ingaat iiriinleri bireysel miisteriler tarafindan fazla talep
edilmeyeceginden dolay1 iirlin ingaatla ugrasan firmalar tarafindan ve islerini riske
etmeyecekleri bir sekilde secilip kullanilacaktir. Cilinki her firma daha ucuz bir
maliyetle maksimum verimi elde etmek isteyeceginden dolay1 piyasaya siiriilen bu yeni
irtintimiiz 6zellik agisindan eski tiriinden daha verimli olsada piyasada yenilik¢i diye
nitelendirilen misgteriler (firmalar) bu yeni {rlini benimsemekte c¢ekimser
davranacaklardir. Bunun sebebini ise ingaat malzemesini benimseyecek firmalarin

ellerinde tretimini yaptiklar1 insaat islerini daha fazla uzatacagimi diisiinmelerine
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baglayabiliriz. Bu yiizden de sektordeki firmalarin, islerini riske atmadan reklami iyi
yapilmis ya da {riinii daha 6nce kullanip memnun kalan kullanici yorumlariyla yeni
iriinii benimsediklerini sdyleyebiliriz. Ayrica beton kirma makinesi, firmalar tarafindan
benimsendikten sonra tekrarlanan alimlar1 olmayacaktir. Zaten Bass Diflizyon
Modeli’nin varsayimlarindan bir tanesi de {irliniin tekrarlanan alimlarinin olmamasi
gerektigidir. Tim bu yorumlara gore c¢ikan parametreleri yorumlayacak olursak,
sektordeki insaat malzemeleri alan miisterilerin (firmalarin) ¢ogunun taklit¢i miisteri

ozelligine sahip olduklar1 sdylenebilir.

Yukarida tahmin edilen m, p ve q parametreleri 27 ve 28 numarali denklemlere

yerlestirilirse tirlinlin zirve satig zamani ve zirve satis sayisi elde edilmis olacaktir.

In()
* 14
= 27
(r+a) 27)
1 1,3284831
* rl(0,002564-6 _
= =4,695524 = 5
(0,0025646+1,3284—831)
m(p+q)?
g — mP+a) (28)

4q

1097%(0,0025646+1,3284831 2
S* = ( ) - 365,748761 = 366
4%1,3284831

Zirve satis zamani yaklasik olarak 5 ay seklinde tahmin edilmisken zirve satig
sayisinin ise yaklasik olarak 366 adetten olusacagi Ongorilmiistiir. Yani yeni iriin
piyasaya girdikten 5 ay sonra en ¢ok satis gerceklesecek ve en ¢ok satisin gerceklestigi
ay uriin yaklasik olarak toplam 366 adet satilacaktir.

Beton kirma makinesi i¢in dnraporlanan satis degerleri Sekil 4.4.’de verilmistir.
Veriler ingaat {iriinleri satan 6zel bir firmanin gelistirmis oldugu bir iirlinliniin gercek
satig verileri oldugu i¢in ve aylik olarak alindigindan dolay1 yapilan dnraporlarda aylik

olarak olusturulmustur.
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Onraporlanan Satislar
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Sekil 11:4.5. Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin (")nraporlanan Kiimiilatif Satis Degerleri

Beton kirma makinesi icin gerceklesen kiimiilatif satis degerleri ise Sekil 4.5.°de

gosterilmektedir.

Gerg¢eklesen Satislar
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Sekil 12:4.6. Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin Gergeklesen Kiimiilatif Satis Degerleri

2018 yil1 Nisan ayinda tanitimi yapilan yeni iiriiniin satis degerlerinin goriildiigii
gibi Difiizyon Modeli Boliimii'nde yer alan Sekil 3.2. ve Sekil 3.3.’le Ortlistigi
goriilmektedir. Sekil 4.5°de yeni iirlin piyasaya girdikten sonra ilk kez edindigi siireyi
ve birikimi belirten bir egri ortaya ¢ikmustir. Ayrica yeni lirliniin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinin zamana karst nasil bir yol izledigi gosterilmektedir. Burada

onraporladigimiz degerlerin 2018 yili agustos ayina kadar iirliniin yavas yavas artacagi
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ve agustos ayinda bu iiriiniin satisinin maksimum noktaya ulasacagin1 ve bu noktadan
sonra satiglarin yavas yavas diismeye baslayacagini sdyleyebiliriz. Sekil 4.4.°de
onraporladigimiz maksimum satis yaklasik olarak 366 iken gergeklesen satislar i¢in bu
durum 400’diir. Ayrica maksimum satisin gergeklestigi zaman tirlin piyasaya girdikten
sonra yaklasik olarak 5 ay sonra yani agustos ayinda olacagi dngoriilmiisken iiriiniin

gerceklesen satis verisinde bu durum 6 ay sonra yani Eyliil ayinda gerceklesmistir.

Sekil 4.4.’e¢ bakildiginda, beton kirma makinesinin verilerinin Onraporlanan
kiimiilatif satig degerleri yer almaktadir. Frenzel ve Grupp (2009)’un yeni bir iirliniin
kiimiilatif satiglarinin “S” seklinde bir egriye sahip oldugunu 6ngérmekte oldugu daha
once de belirtilmisti. Yani daha 6nce de belirtilmis oldugu gibi gelistirilmis beton kirma
makinesinin piyasaya girdikten sonra satiglarin 6nce artacagi maksimum (zirve) satis
seviyesini gordiikten sonra ise yavas yavas azalacagi varsayilmaktaydi. Gergeklesen
satig degerleri de bize bunu kanitlamaktadir. Sekildede, yeni {iretilen iiriiniin kiimiilatif

satiglar1 i¢in bu yapinin gecerli oldugu goriilmektedir.

Goriildiigii.  gibi  Onraporlama  yaparken Dbir¢gok model ve denklem
kullanilabilmektedir. Ancak yeni bir {irlin satis Onraporlamasi i¢in kullanilan Bass
Diflizyon Modeli, uygulamada daha pratik oldugu kadar daha kapsamli sonuglar
tiretmektedir. Naive Onraporlarda ve Basit Hareketli Ortalamalar yontemi kullanilarak
iiretilen onraporlama sonuglarinda yeni iirliniin, bir sonraki dénemde ne kadar satiginin
olacagi tahmin edilirken Bass Diflizyon Modeli’'nde yeni {iriinlin piyasaya girdikten
sonra yeni Uriinlin satisinin maksimum ne kadar olacagi ve bu maksimum satigin ne
zaman gergeklesecegi bulunmaktadir. Bass Diflizyon Modeli’nin uygulanisi, firmalar
acisindan daha kapsamli olacagi gibi bunun yani sira daha pratik olacaktir. Sonugcta
daha once de belirtildigi gibi firmalar, yeni bir karar verme siirecinde kararin
verilmesinde bu kararin, firma agisindan iyi mi yoksa kotii mii olacagini bilmek
isteyeceklerdir. Bu kapsamda firmalar, agisindan en dogru Onraporlama tiirii Bass

Diflizyon Modeli ile yapilan onraporlar olacaktir.
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V. SONUC

Inovasyon, bir iiriin, hizmet veya siirecin gelistirilerek daha kullanigh bir hale
getirilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Firmalarin devamliliklarin1 artirabilmeleri igin
onemli bir kavram oldugu da sdylenebilmektedir. Firmalar; inovasyonu, varliklarini
stirdlirebilmek, piyasada lider konuma gelebilmek, karlarini artirabilmek amaciyla
yapmaktadirlar. Inovasyon kelimesi, ¢ok genis bir kavramdir ve uygulamaya
dontistiirtirken birgok tiirli oldugu g6z dniine alinmalidir. Ancak bu tiirlerin arasinda en
onemlilerinin iirlin, siire¢ ve pazarlama adimlarinda yapilan inovasyonlar olduklar
sOylenebilir. Yenilikler yapilirken miisteri ihtiyaglar1 goéz Oniine alinmalidir. Hatta
miisteri ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in son zamanlarda “Tasarim Odakli Diisiinme”
yontemi gelistirilmistir. Bu yontemle firmalar, “Miisteri ne ister?” ve “Miisteri Uriinii
nasil algilar?” sorularina yanit arayarak iirlin, hizmet veya siirecler gelistirilmeye
baslanmistir. Bu sorulara yanit ararken firmalar, empati yapmaktadirlar. Gelistirilen her
iirlin buna gore secip, miusteri ihtiyaglarin1 giderecek dogrultuda iiriin, hizmet veya
siireg gelistirip piyasaya sunarlar. Tiim bunlar gergeklestirildikten sonra firmanin,
piyasada varligini devam ettirebilmesi i¢in dogru dnraporlar yapmaya ihtiyaglart vardir.
Bu onraporlarla firmanin girigsmis oldugu faaliyetlerin kar-zarar durumlari 6l¢iilmelidir.
Sonucta gelecek hakkinda bilgiler edinmek gecmisten bugiine kadar siiregelen

faaliyetlerden birisidir.

Piyasada artan rekabet kosulu nedeniyle firmalar, mevcuttaki iirlin, hizmet veya
stireglerinde stirekli bir gelisim saglamak zorundadirlar. Firmalar, iirettikleri bu iiriin,
hizmet ve siireclerin gelecekteki konumlar1 agisindan iyi mi yoksa kotii mii olacagina
dogru oOnraporlama teknikleri yardimiyla karar verirler. Firmalar, olusturduklar1 yeni
iirtin, hizmet ve siireclerin 6nraporlarin1 yaparken miisteri-pazar arastirmasi yapmalidir.
Bu yontem yapilirken yeni iirlin gelistirme siireci boyunca fikir olusturma testi, iiriin
kullanim testi ve pazar testi olarak ii¢ farkli test tiirii uygulamalidirlar. Bu uygulanan
test tlirlerinden sonra ise gelistirilen {iriin, hizmet ve siirecler piyasaya siiriilmeden once

onraporlama kismina gegilir.
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Onraporlama yapabilmek igin bircok model kullanmak miimkiindiir. En basiti
gercek serilerin ortalamasi, modu veya medyani alinarak bir Onrapor olusturup bu
olusturulan onraporlarla gergek verilerin hata istatistikleri hesaplanarak hangi modelin
seri i¢in uygun olacaginin belirlenmesidir. Bunlarin yani sira seriler igin Basit
Projeksiyon Yontemleri ile Onraporlama hatalar1 hesaplanabilmektedir. Basit
Projeksiyon Yontemleri’nde ise Naive-I, Naive-II ve Naive-III olarak 3’e ayirabiliriz.
Aslinda Basit Projeksiyon Yontemleri dorde ayrilmaktadir. Ancak Naive-IV Mevsimsel
Dalgalanmalar1 baz alarak bir 6nraporlama olusturdugundan dolay1 bahsedilmemistir.
Naive-I, mevcut durum onraporu olarak belirtilebilir. Ciinkii bu 6nrapor hesaplanirken
kullanilan seri bir donem geciktirilir ve buna istinaden hata istatistikleri hesaplanir.
Naive-II, mutlak ve nispi degisimleri géze alarak hesaplanan Onrapor degeridir. Bu
Onraporlama yontemi i¢in iki ayr1 6nraporlama hatas1 hesaplanmistir. Mutlak Degisimli
Naive-II 6nraporu ve Nispi Degisimli Naive-II onraporudur. Son olarak Naive-III yine
mutlak ve nispi degisimleri goze alarak hesaplanmaktadir. Ancak Naive-II’den farki bir
onrapor ufku belirlenip o onrapor ufkuna goére Mutlak Degisimli Naive-III ve Nispi
Degisimli Naive-III onraporlar1 hesaplanarak hata istatistikleri incelenir. Tiim bunlarin
yani sira seri eger giiclii bir trend 6zelligine sahipse serilerde diizglinlestirme islemi
uygulanarak hesaplanan onraporlardan bahsedilebilir. Bu onraporlar ise, Basit Ardisik
Ortalamalar (SA), Basit Hareketli Ortalamalar (SMA), Cifte Hareketli Ortalamalar
(DMA) ve Agirlikli Hareketli Ortalamalar (WMA) olarak belirtilebilir. Uygulamamizda
Basit Hareketli Ortalamalar (SMA) kullanilarak bir Onrapor olusturulup hata
istatistikleri  hesaplanmistir.  Bu  Onraporlar  hesaplanirken Minitab programi
kullanilmigtir. Tiim bu Onraporlar yapildiktan sonra hata istatistikleri hesaplanirken
mutlak hata istatistikleri ve nispi hata istatistikleri olarak iki ayri istatistik hesaplamasi
yapilmistir. Mutlak hata istatistiklerini Ortalama Hatalar (ME), Ortalama Mutlak
Hatalar (MAE), Hata Kareleri Toplam1 (ESS), Ortalama Kareli Hatalar (MSE) ve Kok
Ortalama Kareli Hatalar (RMSE) olarak belirtebilirken nispi hata istatistiklerini ise,
Ortalama Yiizde Hata (MPE) ve Ortalama Mutlak Yiizde Hata (MAPE) olarak
belirtebiliriz. Bir diger hata istatistigi Olciitii ise Theil’in U-istatistigidir. Burada
hesaplanan U istatistigine gore bir karar verilir. U istatistigi 1 ile karsilagtirilir ve 1’e
yakin olan istatistiki degerin daha 1iyi sonuglar irettigi varsayilmaktadir.

Uygulamamizda ortalama alinarak onrapor olusturularak hesaplamalar yapildiginda
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uygun sonuglar elde edilememistir. Hata istatistikleri ¢cok yiiksek oldugundan Naive
yontemlerle dnraporlama yontemleri olusturulmustur. Naive-I, Naive-II mutlak ve nispi
degisimler ve Naive-III mutlak ve nispi degisimlerle 6nraporlar olusturulmustur. Naive
Onraporlar arasindan hata istatistiklerine bakilarak uygun bir model se¢imi yapilmistir.
Beton kirma makinesinin satig1 i¢in yapilan Naive oOnrapor ydntemlerinde Nispi
Degisimli Naive-II 6nraporun diger Naive Onraporlarina karst daha uygun sonuglar
trettigi gozlenmistir. Nispi Degisimli Naive-II 6nraporuna gore 2019 yili haziran ay1
icin beton kirma makinesinin satiginin yaklasik 3 adet olacagi sonucuna varilmistir. Son
olarak Basit Hareketli Ortalamalar yontemi ile bir 6nrapor yapilmistir. Bu dnraporlama
yontemi kullanilirken serinin zaman yolu grafigine bakilarak serideki degisimlerin kag
dénemde bir oldugu incelenmistir. Bu degisimlere gore serinin 2, 3 ve 4 dénemlik basit
hareketli ortalamasi alinmistir. Degisimlere gore SMA(2), SMA(3) ve SMA(4) olarak
Onraporlar olusturulup tek tek hata istatistikleri hesaplanmistir. Basit Hareketli
Ortalamalar yontemine gére SMA(2)’nin zaman yolu grafiginin gercek serinin zaman
yolu grafigine daha uyumlu oldugu i¢in SMA(2) tercih edilmistir. Ayrica SMA(2)’nin
hata istatistikleri, SMA(3) ve SMA(4)’e gore daha kii¢iik oldugu gézlemlenerek tercih
dogrulanmigtir. SMA(2) 6nraporuna gore beton kirma makinesinin 2019 yili Haziran
ay1 i¢in satisinin yaklasik 19 adet olacag1 gézlemlenmistir. Bu hesaplamalarin yani sira
eski bir iirlinii gelistirerek {iretilen yeni {riiniin satislarinin 6nraporlanabildigi bir
yontem olan Bass Diflizyon Modeli’de  Onraporlama  ydntemi  olarak

kullanilabilmektedir.

Diflizyon modellerinden olan ve karma/birlesim model olarak bilinen Bass
Diflizyon Modeli, dayanikli tiiketim mallar1 olarak {iretilen yeni bir iriiniin ilk
satiglarin1 tahmin ederken kullanilan yaygin bir modeldir. Bu model iki tiiketici
tizerinden yeni Uriiniin yayilim (difiizyon) siirecini ongormektedir. Tiiketicilerden birisi
yenilikciler olarak adlandirilirken digeri ise taklitciler olarak adlandirilmaktadir.
Yenilik¢iler, yeni {iriinii ilk benimseyenlerdir. Taklitciler ise yeni {iriinii agizdan agiza
iletisim yoluyla yani konusarak ya da reklamlar aracilifiyla benimseyenlerdir. Bass, bu

iki tiiketici arasindaki bagin yeni iirliniin satin alimini artiracagini varsaymaktadir.

Bu model uygulanirken modelde yer almasi gereken {i¢ parametre mevcuttur.

Bunlardan ilki yeni iiriinii satin alacak potansiyel alicilar1 ifade eden m parametresidir,
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ikincisi Uriinii benimseyecek yenilik¢i miisterileri temsil eden yenilik¢i katsayisi olarak
adlandirilan p parametresidir ve sonuncu parametre ise, taklitci miisterileri temsil eden
ve taklit¢i katsayisi olarak adlandirilan q parametresidir. Frank Bass, bu parametreleri
hesaplayabilmek i¢in Coklu Regresyonda sik¢a kullanilan OLS yontemi ile bir denklem
tahmin etmistir ve bu denklem yardimiyla bu parametreleri tahmin etmistir. Elde edilen
bu parametreler aracilifiyla da yeni iirliniin gelecekte en ¢ok ne kadar satacagini (zirve
satig sayisinl) ve bu satisin sayisinin ne kadar zamanda (zirve satis zamani)

gerceklesecegini Onraporlanmistir.

Sonugta yapilan bu ¢alismada, OLS yardimiyla tahmin denklemi elde edilmis ve
ardindan gerekli parametrelerin tahmininden sonra yeni iriiniin zirve satig sayist ve
zirve satig zamani onraporlanmistir. Bu ¢alisma da kullanilan {iriin dayanikl bir tiiketim
mali oldugu kadar aslinda herkes tarafindan benimsenebilecek bir iiriin degildir. insaat
sektoriinde ugrasan firmalar tarafindan benimsenebilecek bir tirlindiir. Yani aslinda bu
iiriin herkes tarafindan benimsenebilecek bir iiriin degil sadece sektdrel olarak
benimsenebilecek bir iirlindiir. Bass Difiizyon Modeli’nin dogrulugu hem sektorel bazli
yeni liriinler hem de bireysel olarak tiim miisterilerin benimseyebilecekleri iirlinler igin
satig Onraporlamasi ortaya koymaktadir. Bireysel olarak yeni bir {irliniin satis
onraporlamasi dogrulugunu ise, DergiPark’ta yayimlanan “Yeni Uriiniin Bass Difiizyon
Modeli ile Satis Onraporlamasi” isimli makalemiz de su 1siticisi/kettle satis verileri
kullanilarak Bass Difiizyon Modeli’nin dogrulugu kanitlanmaya ¢alisiimistir
(Seviiktekin, Yilmaz ve Kara, 2018). Bass Diflizyon Modeli’nin herkes tarafindan satin
alinmayan sadece firmalar tarafindan benimsenebilecek dayanikli tiiketim malinin satisi
icin de kullanildiginda uygun sonuglar elde edilebilecegi kanitlanmistir. Ingaat
sektoriinde yer alan firmalarinda daha c¢ok satin aldig1 beton kirma makinesinin satig
Onraporlamasi icin Bass Diflizyon Modeli parametreleri olan m, p ve q sirasiyla
yaklagik olarak; 1097, 0,0025 ve 1,3284 olarak bulunmustur. Yani beton kirma
makinesi i¢in lirlinii satin alabilecek toplam alic1 (potansiyel alic1) sayist yaklagik olarak
1097 kisi olarak hesaplanmistir. Toplam alicilar arasinda yenilik¢i olarak bu iiriinii satin
alabilecek miisteri sayis1 yaklasik 2 kisi iken taklit¢ci miisteri sayisi ise yaklasik olarak
132 kisi olarak Onraporlanmistir. Geri kalan miisteriler ise Rogers (1983)’in belirttigi
gibi gec cogunluk ve gec kalanlar olarak isimlendirilen miisterilerdir. Yeni iirlinlin satig1

i¢in zirve satis zamani yaklasik olarak 5 ay, zirve satis sayisi ise yaklasik olarak 366 kisi
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olarak ongoriilmiistiir. Yani {iriin piyasaya siiriildiikten 5 ay sonra 366 kisi tarafindan
benimsenecek ve bu noktadan sonra iiriiniin satisinda yavas yavas azalma meydana

gelecektir.

Bass Difiizyon Modeli ve diger 6nraporlama yontemlerini kiyaslayacak olursak
firmalarm, her zaman piyasada varliklarin1 koruyabilmek ve gelecege tasiyabilmek
adma yeni kararlar alirken daha kapsamli O6nraporlara ihtiya¢ duyduklart sdylenebilir.
Bu yiizden diger onraporlara nazaran Bass Difiizyon Modeli’nin tercih edilmesi daha
saglikli olacaktir. Ciinkii firmalar, gelistirdikleri eski iriinlerden, yeni bir iiriin
olusturdugunda bu olusturdugu yeni {iriiniin, firma a¢isindan yararli m1 yoksa zararlt mi
olacagini gormek isteyeceklerdir. Bass Diflizyon Modeli ile firmalar bunu
onraporlayabilmektedirler. Bass Diflizyon Modeli’nde yeni bir iiriin piyasaya girdikten
sonra eskiden var olan {iriiniin mevcuttaki satis verileriyle yeni iirliniin maksimum kag
miisteri tarafindan benimsenecegini ve bu maksimum satigin, iirlin piyasaya girdikten
sonra yaklasik olarak ne zaman gergeklesecegini bilmek isteyeceklerdir. Bu durum
firmalar agisindan Bass Diflizyon Modeli’ni daha faydali ve kullanisli kilacaktir. Cilinkii
diger onraporlama yontemlerinde yeni olusturulan {iriiniin satis verileri kullanilarak,
yeni lrlinlin bir sonraki donemde tahmini ka¢ adet satisginin olacagi onraporlanmaya

calisilmaktadir.
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EKLER

Uygulama kisminda kullanilan veriler insaat iirlinlerinin satisin1 gergeklestiren
bir firma tarafindan temin edilmistir. Verilerin tamami gercektir. Firma tarafindan isim
paylasilmasi istenmedigi i¢in firma ismi belirtilememektedir. Kullanilmis olan verilerin

tamami Ek tablosunda yer almaktadir. Yeni tlriin 2018 yili Nisan ayinda piyasaya

girmistir.
iy Eski Urt'.jn S.atls Yeni Url:jn ?at|§
Verileri Verileri
Oca.17 95 *
Sub.17 116 *
Mar.17 150 *
Nis.17 162 *
May.17 224 *
Haz.17 145 *
Tem.17 172 *
Agu.17 177 *
Eyl.17 323 *
Eki.17 238 *
Kas.17 201 *
Ara.17 681 *
Oca.18 386 *
Sub.18 180 *
Mar.18 141 *
Nis.18 27 198
May.18 5 209
Haz.18 5 235
Tem.18 1 295
Agu.18 3 326
Eyl.18 1 400
Eki.18 2 342
Kas.18 3 254
Ara.18 1 219
Oca.19 1 193
Sub.19 1 100
Mar.19 1 58
Nis.19 0 29
May.19 0 10

EK.1. Beton Kirma Makinesinin Gerceklesen Satis Degerleri
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