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Amag: Bu calisma, yeni Uriin inovasyon sreclerinde satis ngérti modellerinin etkinligini analiz etmeyi
amaclamaktadir. Ozellikle Bass Diflizyon Modeli temel alinarak, dayanikli tiketim mallarinin pazarda
naslil yayildigi ve satislarinin nasil tahmin edilebilece@i incelenmistir.

Metodoloji: Arastirmada veriler, Bass Diftizyon Modeli kullanilarak analiz edilmistir. Modelin uygulana-
bilirligi, Olagan En Kuguk Kareler (OLS) yontemi ile tahmin edilen yenilikci katsayisi, taklitci katsayisi ve
pazar buytklugu parametreleri izerinden degerlendirilmistir. Modelin sundugu tahminler ile gercek satis
verileri karsilastirilarak modelin dogrulugu test edilmistir.

Bulgular: Yapilan analizler, Bass Diftizyon Modeli'nin yeni Grinlerin pazardaki benimsenme strecini
basarili bir sekilde tahmin edebildigini gdstermistir. Model sonucunda elde edilen bulgulara gére yenilikgi
musteri orani taklitci musteri oranina gore daha dusuktir. Ayrica modele gére, yeni Grlinin piyasaya
girmesinden yaklasik 5 ay sonra zirve (maksimum) satis noktasina ulasacagi ve bu noktadan sonra sa-
tislarin kademeli bir sekilde azalacagi 6ngorulmustir. Gerceklesen satis verileri ile modelin tahminleri
arasinda bir karsilastirma yapildiginda, modelin tahminlerinin ytksek bir dogruluk oranina sahip oldugu
belirlenmistir.

Pratik Cikarimlar: Calismanin bulgulari, firmalarin yeni Grin lansmanlarini planlarken Bass Diftizyon
Modeli'ni kullanarak daha isabetli pazar tahminleri yapabilecegini géstermektedir. Modelin sundugu
ongortiler, Uretim planlamasi, tedarik zinciri yénetimi ve pazarlama stratejileri acisindan karar destek
mekanizmasi olarak degerlendirilebilir. Ozellikle taklitci musteri grubunun etkisinin ytksek olmasi, firma-
larin pazarlama ve iletisim stratejilerini agizdan agiza pazarlama gibi ydntemler Gizerine yogunlastirmasini
onermektedir.

Ozgiinliik: Bu arastirma, Bass Diftizyon Modeli‘nin sektérel bazda uygulanabilirligini analiz ederek li-
terature katki saglamaktadir. Modelin tahminleri ile gerceklesen satislar arasindaki benzerlik, modelin
ozellikle dayanikli tiketim mallari icin gvenilir bir 6ngérl araci olarak degerlendirilebilecegini goster-
mektedir. Ayrica, yeni Grtin inovasyonu baglaminda taklitci ve yenilik¢i musteri gruplarinin etkisinin ince-
lenmesi, mevcut literattire 6zguin bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin inovasyonu, Difiizyon Modeli, Bass Diflizyon Modeli

Jel Siniflandirmasi: 031, 032, 033

Sales Forecasting in New Product Innovation: The Bass
Diffusion Model and Its Application

ABSTRACT

Purpose: This study aims to analyze the effectiveness of sales forecasting models in new product inno-
vation processes. Specifically, the study examines how durable consumer goods spread in the market
and how their sales can be predicted using the Bass Diffusion Model.

Methodology: The study employs the Bass Diffusion Model for data analysis. The applicability of the
model was assessed based on the estimated parameters—innovation coefficient, imitation coefficient,
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and market potential—calculated using the Ordinary Least Squares (OLS) method. The model’s predic-
tions were then compared with actual sales data to evaluate its accuracy.

Findings: The analyses conducted have shown that the Bass Diffusion Model can successfully predict
the adoption process of new products in the market. According to the findings obtained from the
model, the rate of innovative customers is lower than the rate of imitative customers. Additionally,
according to the model, it is predicted that the new product will reach its peak (maximum) sales point
approximately five months after entering the market and that sales will gradually decline thereafter.
When comparing the actual sales data with the model’s predictions, it was determined that the model's
predictions have a high accuracy rate.

Practical Implications: The findings suggest that firms can utilize the Bass Diffusion Model to make more
accurate market forecasts when planning new product launches. The model’s projections can serve as a
decision-support mechanism for production planning, supply chain management, and marketing strat-
egies. In particular, the high impact of the imitator customer group implies that firms should focus on
word-of-mouth marketing and similar strategies to enhance market penetration.

Originality: This research contributes to the literature by examining the applicability of the Bass Diffu-
sion Model in a sectoral context. The similarity between the model’s predictions and actual sales data
suggests that it can be a reliable forecasting tool, particularly for durable consumer goods. Moreover,
by analyzing the impact of both innovator and imitator customer groups in the context of new product
innovation, the study provides a unique contribution to the existing body of knowledge.

Keywords: New Product Innovation, Diffusion Model, Bass Diffusion Model
Jel Codes: 031, 032, 033

1. Giris

Kuresel ekonomide artan rekabet kosullar, isletmelerin strdirulebilir bayU-
me saglayabilmesi acgisindan inovasyonu zorunlu bir hale getirmektedir. GUna-
muzde bilgi Gretimi ve teknolojik gelismeler hizla artis gdstermektedir. Bu ne-
denle, firmalarin rekabet avantaji elde edebilmesi ve pazarda bulunan mevcut
konumlarini koruyabilmesi yenilikgi Grtin, hizmet ve slrecler gelistirmesine da-
yanmaktadir. Tarihsel acidan bilgi ve teknoloji ekonomik kalkinmada temel bir
dinamik haline gelmis ve ginimuzde bilgi Gretimi ve yayilimi hizla artis goster-
mistir. Oyle ki, bazi arastirmalara gére insanlik tarihi boyunca tretilen tim bilginin
yarisindan fazlasi son on yilda Uretilmistir (Tuncel, 2012).

Inovasyon; bir triin, hizmet veya siirecin gelistirilerek daha islevsel hale geti-
rilmesi stireci olarak tanimlanmaktadir. isletmeler, inovasyon faaliyetlerini yalnizca
rekabet avantaji saglamak amaciyla degil, ayni zamanda karliliklarini artirmak ve pi-
yasa liderligi elde etmek icin de gerceklestirmektedirler. Ginimuzde musteri odakli
inovasyon yaklasimlari giderek 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle firmalar, gelistir-
dikleri Griin ve hizmetlerde tiketici beklentilerini dikkate almak zorunda kalmakta-
dir. Ozellikle Tasarim Odakli Distinme yaklasimi, firmalarin “Musteri ne ister?” ve
“Modsteri UrlnU nasil algilar?” sorularina odaklanarak yenilikci cozimler Gretmesini
saglamaktadir. Bu yontemle isletmeler, musteri deneyimini merkeze alarak, pazar
basarisini artiran Grtin, hizmet ve sirecler gelistirmektedir (Kara vd., 2018).
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Yeni Urlin inovasyonunun basarisini degerlendirmek ve pazardaki perfor-
mansini éngoérmek, firmalar icin stratejik bir dneme sahiptir. Bu noktada satis
6ngorisu (6n raporlama), gelistirilen Griintin pazardaki basarisini tahmin etmek
ve isletmelerin karar alma sireclerini optimize etmek icin kullanilan bir yéntem-
dir. Isletmeler, yeni Griinlerin gelecekteki satis performansini belirlemek amaciyla
cesitli tahmin tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu tahmin yéntemleri arasinda
serilerin ortalamalari, medyan ve mod degerleri (izerinden yapilan analizler, basit
projeksiyon yontemleri ve Gstel dizginlestirme teknikleri éne cikmaktadir.

Bass (1969) tarafindan gelistirilen model, dayanikli tiketim mallarinin ilk
satislarini tahmin etmek icin yaygin olarak kullanilan bir yaklasimdir. Model, tu-
keticileri yenilikgiler ve taklitciler olarak ikiye ayirarak, Grinin pazardaki yayihm
sUrecini analiz etmektedir. Temel parametreleri arasinda potansiyel alici sayisi (m),
yenilikci musterileri temsil eden yenilikci katsayisi (p) ve taklitci musterileri tem-
sil eden taklitci katsayisi (q) yer almaktadir. Bu parametreler, Olagan En Kucuk
Kareler (OLS) yontemi kullanilarak tahmin edilmekte ve yeni Grdntn maksimum
satis seviyesine ne zaman ulasacagini dngérmektedir (Bass, 1969). Bu calismada,
Bass Difiizyon Modeli'nin yeni Griin inovasyonundaki satis 6ngora streclerindeki
etkinligi incelenmistir.

Calisma, yeni GrGn inovasyon slreclerinde Bass Difizyon Modeli'nin satis
ongorulerindeki etkinligini analiz etmeyi amaclamistir. Bass Diflizyon Modeli'nin
uygulanabilirligi hem literattrdeki érnekler hem de 6zel bir firmanin satis verileri
temelinde degerlendirilmis; bireysel tiketicilerin benimsedigi Grlnler ile isletme-
lerin toplu olarak satin aldigi Grtnler arasindaki farkliliklar incelenmistir. Béylece,
inovatif Urtnlerin pazarda nasil yayilim gosterdigi ve firmalarin bu strecleri nasil
yonetebilecedi konusunda daha derinlemesine bir analiz sunulmasi hedeflenmis-
tir. Bu calisma kapsaminda, “Bass Diflizyon Modeli, insaat sektértiinde kullanilan
dayanikli bir Grtin icin gecerli ve glvenilir 6ngoériler saglamakta midir?”, “Yenilik-
¢i ve taklitci tuketici davranislari bu sektorde satislara nasil bir sekilde yansiyacak-
tir?” ve “Zirve satis zamani ve zirve satis miktari ne sekilde tahmin edilebilmekte-
dir?” sorularina yanit aranmistir.

2. Literatiir Taramasi

Is diinyasinda inovasyon, isletmelerin strdirilebilir biiylime saglamasi ve re-
kabet avantaji elde etmesi agisindan hayati bir unsur olarak degerlendirilmektedir
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(Schumpeter, 1934). Ozellikle kiresellesmenin hizlanmasi ve teknolojik gelisme-
lerin artmasiyla birlikte, yeni Grlin inovasyonu ve satis tahmini konulari akademik
ve endustriyel diizeyde yogun bir sekilde incelenmektedir. isletmeler, yenilikci
yaklasimlar benimseyerek pazardaki degisimlere uyum saglamakta ve misteri ta-
leplerine uygun trtinler gelistirmektedir (Tuncel, 2012).

2.1. inovasyon Kavrami ve Tiirleri

inovasyon, firmalarin rekabet glicinti artirmak, strdirilebilir biyime ve pi-
yasa kosullarina uyum saglamak amaciyla gelistirdikleri yenilikci strecleri ifade
etmektedir. Schumpeter (1934) inovasyonu ekonomik biydmenin temel bir glict
olarak degerlendirmis ve yeniliklerin, yaratici yikim kavramiyla ekonomik sistem-
de dondsimlere yol actigini belirtmistir. Schumpeter’in Yenilik Teorisi, inovasyonu
ekonomik gelisimin itici glici olarak ele almakta ve teknolojik yeniliklerin firma-
larin bUylmesi Uzerindeki etkisini vurgulamaktadir (Schumpeter, 1934). OECD
(1995) tarafindan yayimlanan Oslo Kilavuzu, inovasyonun doért temel tirinU ta-
nimlamaktadir:

1. Uruin inovasyonu: Urlin inovasyonu piyasaya yeni bir Griin sunulmasini
veya mevcut Urtnlerin iyilestirilmesini kapsamaktadir. Bu stireg, musteri
ihtiyaclarina daha iyi yanit verebilen, daha islevsel ve rekabetgi Grtnler
gelistirilmesini icermektedir (Tidd ve Bessant, 2018). Ornegin, akilli te-
lefon pazarinda Apple ve Samsung’un gelistirdigi teknolojik yenilikler,
ar0n inovasyonunun rekabet avantaji Uzerindeki énemini gostermek-
tedir. Apple, 2007 yilinda iPhone’u piyasaya sUrerek dokunmatik ekran
teknolojisini inovatif bir sekilde kullanmis ve pazarda devrim yaratmistir
(Gawer ve Cusumano, 2014).

2. Surec inovasyonu: Uretim ve operasyon slreclerinde yapilan yenilikleri
ifade etmektedir. isletmeler, stirec inovasyonu yoluyla maliyetleri disi-
rerek daha verimli Uretim teknikleri gelistirmektedir (Davenport, 1993).
Ornegin, Toyotarnin gelistirdigi Yalin Uretim (Lean Manufacturing) Sis-
temi, strec inovasyonuna en iyi érneklerden biridir. Toyota, Gretim sU-
reclerindeki israfi minimize ederek daha hizli ve kaliteli Gretim yapmayi
basarmistir.

3. Pazarlama inovasyonu: Firmalarin yeni fiyatlandirma stratejileri, musteri
iliskileri yonetimi ve dijital pazarlama teknikleri gelistirmesi pazarlama
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inovasyonunun bir parcasidir. Bu tdr inovasyonlar, tiketici algisini ve
satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir (Kotler ve Keller, 2016).
Ornegin, Netflix'in geleneksel DVD kiralama modelinden dijital yayincili-
Ja gecisi, pazarlama inovasyonunun nasil basarili olabilecegini gosteren
onemli bir érnektir (Chesbrough, 2006).

4.  Orgutsel inovasyon: Orgt icindeki yénetim yapilarinin, is yapis bicim-
lerinin veya insan kaynaklari streclerinin yeniden yapilandiriimasidir.
Ornegin; Google'in calisanlarina %20 yenilik zamani ayirmasi, calisan-
larin yeni projeler gelistirmesi icin bir alan yaratmaktadir (Brynjolfsson ve
McAfee, 2014).

2.2. Yeni Uriin inovasyonu ve Stratejik Yonetimi

Yeni Urtn inovasyonu, firmalarin pazardaki rekabetci konumlarini korumasi
ve misteri ihtiyaclarina cevap vermesi acisindan hayati énem tasimaktadir. Yenilik
slreci, fikir Gretme, tasarim, prototip gelistirme, test etme ve ticarilestirme gibi
asamalardan olusmaktadir (Cooper, 1990). Firmalarin inovasyon sureclerine yak-
lasimlari, “Yenilikci Firmalar”, “Daha Az Yenilikci Firmalar” ve “Yenilik¢i Olmayan
Firmalar” gibi Uc grupta siniflandirilarak karsilastiriimaktadir. Sekil 1, dért farkli ino-
vasyon yaklasimi agisindan firmalarin gérUslerini ylzdelik olarak gostermektedir.
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Yenililee Firmalar Daha Az Yenilikei Firmalar Yenilikei Olmavan Firmalar
Sekil 1: inovasyona Karsi Firmalarin Verdikleri Tepkiler (Legenvre, 2008)
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Sekil 1, érgutlerin inovasyon surecine yaklasimlarini ve inovasyonu destek-
leme bicimlerini, yenilikcilik dizeylerine gore karsilastirmali bir bicimde sunmak-
tadir. Sekle gére, Gc farkl firma turinin “inovasyonu bilincli olarak tesvik etme
ve drnek olma”, “inovasyonu kurumsal éncelik olarak belirleme”, “Pazar ve tek-
noloji trendlerini sistematik bicimde izleme"”, “Kurumsal stratejide inovasyona
yer verme” ve “inovasyon bltcesi ayirma” olarak temel unsurlar baglaminda
inovasyona verdikleri dnem yUzdesel olarak gdsterilmektedir. Sonuglar, inovatif
firmalarin &zellikle stratejik vizyon, calisan bilgi birikimi ve misteri gereksinimle-
rine odaklandigini ortaya koymaktadir. Diger taraftan, inovatif olmayan firmalar,
inovasyonun yapisal yénlerine daha az énem verirken, pazar gereksinimlerine
daha fazla duyarlilik géstermektedir. Bu durum, reaktif ve proaktif inovasyon
yaklasimlari arasindaki farki vurgulamaktadir (Legenvre, 2008). Yenilik¢i firmalar,
daha az yenilikci firmalar ve yenilik¢i olmayan firmalarda inovasyonun ne sekilde
yapilacagi ve karar alma surecleri farklilik gostermektedir. Sekil incelendiginde,
yenilikci firmalarin inovasyonu pazar gereksinimlerine bir yanit olarak gérmedik-
leri, aksine inovasyon sureclerini musteri talepleri ve calisanlarinin bilgi birikimleri
dogrultusunda sekillendirdikleri g6zlemlenmektedir. Bu durum, inovasyonun her
zaman pazar ihtiyaclarina yoénelik gelistirilmedigini, bazi durumlarda firmalarin
stratejik olarak yenilikci cozimler Ureterek rekabet avantaji elde etmeye calistigini
gostermektedir (Kilic, 2016).

inovasyon surecinin zorluklarina ragmen, en fazla riski alan firmalar genel-
likle en yenilikgi firmalardir. Bu firmalar, pazardaki rekabet avantajlarini sirdure-
bilmek adina inovasyona surekli yatinm yapmaktadir. Ornegin, Smartoools tara-
findan gelistirilen USB ile sarj edilebilen piller, yenilikci bir triin olarak piyasaya
sunulmustur. Bu pillerin toplam sarj slresinin 8,5 saate kadar dayanabilmesi ve
sarjinin bittiginde bilgisayar, tasinabilir batarya (powerbank) veya priz Gzerinden
tekrar doldurulabilmesi, inovatif bir yaklasimi yansitmaktadir. Aslinda, pil ve USB
cihazlari uzun yillardir kullanimda olmasina ragmen, Smartoools bu iki teknolo-
jiyi birlestirerek yenilikci bir Grin gelistirmistir. Benzer sekilde, Kilic (2016), «Yeni
Uriin Gelistirmede inovasyon» adli kitabinda, Whole Foods'un geleneksel pera-
kende zincirlerinin dusuk fiyat stratejisine odaklandigi bir ddnemde organik gida
pazarina yonelerek farkli bir rekabet avantaji sagladigini ve bu yaklasimin sektor-
de bircok firma icin 6rnek teskil ettigini belirtmistir.

Bu ornekler, yeni Urlin inovasyonunun yalnizca mevcut pazar ihtiyaclarini
karsilamak icin degil, ayni zamanda tiketicilerin hentiz karsilanmamis taleplerini
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belirleyerek yeni pazarlar yaratmak amaciyla da gerceklestirildigini géstermekte-
dir. inovasyon, teknolojik gelismelerden faydalanarak tiiketicilere diisik maliyetle
yUksek fayda sunmayi hedefleyen bir strectir (Kilic, 2016).

2.2.1. Yeni Uriin Gelistirme Modellerinden Olan Tasarim Odakh
Diisiinme Yontemi

Tasarim odakli disiinme, inovasyon sureclerinde tlUketici ihtiyaclarini anla-
ma, varsayimlari sorgulama ve problemlere alternatif ¢ézimler gelistirme amaci
taslyan, tekrarlayan ve insan merkezli bir strectir (Brown, 2009). Bu yaklasim,
kullanici deneyimini merkeze alarak yaratici problem ¢ézmeyi tesvik eden bir
yontemdir ve farkli sektoérlerde yeni GrGn inovasyonlarini yénlendiren temel bir
strateji olarak kullanilmaktadir (Dam ve Siang, 2018). IDEO ve Stanford Design
School’un kurucusu David Kelley tarafindan gelistirilen bes asamali model, ta-
sarim odakli ddstinmenin yapisal cercevesini olusturmaktadir (Dalak, 2018). Bu
asamalar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Empati Kurma: Kullanicilarin ihtiyaglarini anlamak.

2. Problemi Tanimlama: Kullanici sorunlarini analiz etmek.
3. Cozum Uretme: Alternatif stratejiler gelistirmek.

4. Prototipleme: Fikirleri somut hale getirmek.
5

Test Etme: Uriin veya hizmetin kullanici deneyimine gére degerlendiril-
mesi.

Bu model, isletmelerin inovasyon sireclerini sistematik hale getirmesine ve
muUsteri odakll yeni Urlnler gelistirmesine katki saglamaktadir (Dam ve Siang,
2018). GUnumuzde tasarim odakli disinme yéntemi, yeni Grin inovasyonu sU-
reclerinde giderek daha fazla kullaniimaktadir. Huawei'nin akilli telefon pazarin-
daki stratejik konumlanmasi, bu yontemin basarisini gdsteren érneklerden biridir.
Huawei'nin tuketici ihtiyaclarini dikkate alarak gelistirdigi akilli telefonlar, ulus-
lararasi pazar payinda énemli bir blyime kaydetmis ve 2017 yilinda %3,2 olan
pazar payl, 2018'de %21,3 seviyesine yUkselmistir (Dalak, 2018).

Huawei Turkiye Tuketici Uriinleri is Birimi Ulke Midiri Seth Wang, yaptigi
bir agiklamada markanin, tiketicilerin yasamlarini kolaylastiracak ve gercek ihti-
yaclara odaklanan inovatif Grtnler gelistirmeye devam edecegini belirtmistir. Bu
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aciklama, tasarim odakli disinme stratejisinin, Huawei'nin Grin gelistirme slre-
cinde temel bir bilesen oldugunu gdstermektedir.

Bununla birlikte, otomotiv sektoérinde hibrit arag¢ teknolojilerinin gelistiril-
mesi de tasarim odakli disinmenin inovasyon slreclerine nasil entegre edildigini
ortaya koymaktadir. Hibrit otomobiller, fosil yakit tlketimini azaltan ve cevresel
surdurtlebilirligi destekleyen yenilikci bir teknoloji olarak 6n plana cikmaktadir
(Garajyeri, 2016). Bu araclar, icten yanmali motorlar ile elektrikli motorlarin kom-
binasyonunu iceren yeni nesil otomobil tasarimlaridir. Elektrikli motorun devreye
girdigi trafik sikisikhigi gibi durumlarda sifir emisyon salinimi saglanmaktadir (Blo-
gotomotiv, 2016). Bu 6rnek, tasarim odakl dtstinmenin yalnizca ttketici odakl
inovasyonlari degil, ayni zamanda cevresel sirdurulebilirligi destekleyen teknolo-
jik gelismeleri de tesvik ettigini gostermektedir.

2.2.2. inovasyon Siirecinin Yonetimi

inovasyon, isletmelerin rekabet avantajini strdtrebilmeleri icin strekli bir
gelisim ve degisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Ayan ve Tomac, 2012). ino-
vasyon dongusd, firsatlarin belirlenmesi, stratejik secimlerin yapilmasi, bilgi edi-
nilmesi, ¢cdzim gelistiriimesi, ticarilestirme ve stirekli 6grenme olmak tzere alti te-
mel asamadan olusmaktadir. Firsatlarin belirlenmesi asamasi, isletmelerin inovatif
fikirler gelistirebilmesi icin pazar analizleri, mtsteri beklentileri, rakip firmalarin
faaliyetleri ve teknolojik gelismelerin takibini icermektedir. Stratejik secim asa-
masinda, belirlenen firsatlar arasindan en yiksek katma degeri saglayacak olanin
secilmesi gerekmektedir. Gerekli bilginin edinilmesi, inovasyon surecinin basarili
olabilmesi icin teknik ve operasyonel verilerin toplanmasini kapsamaktadir.

Co6zUm gelistirme asamasinda, yeni Urdn, hizmet veya slre¢ uygulamaya
alinmadan 6nce test edilip optimize edilmektedir. Ticarilestirme sureci, inovatif
¢dzUmlerin piyasaya sunulmasini ve rekabet avantaji saglanmasini amaclamakta-
dir. Strekli grenme, inovasyon sirecinin degerlendirilerek gecmis deneyimlerden
elde edilen bilgilerin gelecekteki strecleri iyilestirmek icin kullaniimasi anlamina
gelmektedir (inomer.org).

Firmalar icin yalnizca inovasyon gerceklestirmek yeterli degildir; ayni zaman-
da pazarda strdurulebilir basari elde etmek icin firmalarin 6n raporlama surec-
lerini etkin bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. On raporlama, inovasyon su-
reclerinin ticari basarisini dngorerek stratejik kararlarin daha bilingli alinmasini
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saglamaktadir (Ayan ve Tomag, 2012). Sonuc olarak, inovasyon sureclerini sis-
tematik bir sekilde yoneten ve slrekli 6grenme kiltirinG benimseyen firmalar,
rekabet avantajlarini koruyarak pazarda glcli bir konum elde edebilmektedir.

Yeni UrUnlerin pazara sunulmasi, firmalar icin stratejik bir stirec olup, basarili
bir inovasyon yonetimi icin etkin pazar analizleri ve tahminleme teknikleri gerek-
tirmektedir. Yeniliklerin dogasi geregi yiiksek risk tasimasi, firmalarin yeni bir Gru-
nU piyasaya sirmeden dnce 6n raporlama tekniklerine basvurmasini zorunlu hale
getirmektedir. Bu baglamda, bilim insanlari inovasyonlarin benimsenme slrecini
analiz etmek amaciyla ¢esitli difizyon modelleri gelistirmistir. Difizyon modelleri,
yeni Urlnlerin pazardaki yayim sirecini inceleyen ve benimsenme oranlarini 6n-
goren matematiksel yaklasimlar olarak tanimlanmaktadir (Trott, 2008; Mahajan
vd., 2000).

Bu modeller, tuketicilerin yenilikleri nasil benimsedigini agiklayarak, pazar-
lama uzmanlarinin stratejik kararlarini yénlendirmektedir. Ozellikle sosyal etkile-
simler ve iletisim kanallari, bir Grindn pazardaki basarisini nasil etkiledigine dair
onemli bulgular ortaya koymaktadir (Mahajan ve Muller, 1979).

2.3. Difiizyon Modeli

Difzyon modelleri, yeniliklerin zaman icinde toplum Uyeleri arasinda na-
sil yayilldigini analiz eden matematiksel modellerdir. Bu modeller, yeni Grlnlerin
benimsenme oranlarini tahmin etmeye yonelik gelistirilmis olup, uzun yillardir
pazarlama literatlrtinde kullaniimaktadir. Yeniliklerin benimsenme siireci, blyuk
Olclide tUketiciler arasindaki etkilesimlerden etkilenmektedir. Bu streg, sozlU ile-
tisim, sosyal medya ve diger pazarlama faaliyetleri araciligiyla sekillenmektedir
(Wright vd., 1997).

Difizyon modelleri, yeni Grtin satislarinin zamana bagl nasil degistigini agik-
lamaktadir. Ancak, satislar yalnizca tiketicilerin yenilige olan ilgisiyle degil, ayni
zamanda fiyatlandirma, reklam stratejileri ve dagitim yogunlugu gibi dis etkenler-
le de dogrudan iliskilidir. Bu nedenle, pazarlama modellerine entegre edilebilecek,
dis degiskenleri iceren difizyon modellerinin gelistiriimesi blytk 6nem tasimak-
tadir (Mahajan vd., 2000). Diftzyon slreci dort temel unsurdan olusmaktadir:

1. Yenilik ve Pazar Adaptasyonu: Bir inovasyonun pazardaki yayilimi, talep
ve arz etkilesimi cercevesinde degerlendiriimelidir. Ureticilerin yeni bir

Gilt/Volume 14 | Sayi/lssue 2 | Aralik/December 2025 | 33



Tugba YILMAZ, Mustafa SEVUKTEKIN

UranU tUketicilere ulastirma sureci, teknolojik uygunluk, giris ve hare-
ketlilik engelleri ile dogrudan iliskilidir. Bu streg, inovasyon ekonomisi
ve pazar dinamikleriyle birleserek, tuketicilerin Griini benimseme sdre-
cini yonlendirmektedir (Rogers, 1995).

2. lletisim Kanallarinin Roll: Bir yeniligin tuketicilere ulasmasi, bilgi aki-
sinin etkinligi ile dogrudan iliskilidir. inovasyon hakkinda saglanan bil-
ginin eksikligi, Grintn benimsenme hizini yavaslatirken, giglu iletisim
kanallari pazardaki yayilimini hizlandirmaktadir. Kurumsal firmalar, yeni
teknolojileri degerlendirirken genis capli bilgi kaynaklarina erisebilirken,
bireysel tuketicilerin Grin hakkinda tam bilgiye sahip olmalari her za-
man mUmkdn olmamaktadir (Wright vd., 1997).

3. Zaman ve Benimsenme Hizi: Bir inovasyonun pazarda yayillma sureci,
kullanicilarin Grint benimseme kararlarinin zaman icerisinde nasil de-
gistigini analiz etmeyi gerektirmektedir. Bu slrecte, tUketiciler arasinda
olusan ag etkileri, belirli bir Griinin benimsenme oranlarini dogrudan
sekillendirebilmektedir. Ornegin, mobil telefon teknolojileri gibi gicli
ag etkilerine sahip Urlnler, pazara giris yaptiktan sonra hizl bir sekilde
yayllma egilimi gosterirken; bireysel faydaya dayali Griinlerde benimsen-
me slreci daha yavas ve kademeli olabilmektedir (Mahajan ve Muller,
2000).

4. Sosyal Sistem ve Tuketici Davranislari: Tuketicilerin yeniliklere karsi tu-
tumlari heterojen bir yapi gostermektedir. Pazarda yer alan tlketiciler,
risk almaya yatkin yenilikcilerden (innovators), Grtinin basari kazandi-
gini gordikten sonra benimseyen taklitcilere (imitators) kadar genis bir
spektruma yayilmaktadir. Yenilikcilerin erken dénemde Grind benim-
semesi, daha genis kitleler tarafindan kabul edilmesini tesvik eden bir
faktor olmaktadir (Rogers, 1995).

Diflizyon surecleri, zaman icinde Urin veya hizmeti benimseyen bireylerin sa-
yisina bagl olarak 6nemli dizeyde degiskenlik gdstermektedir. Piyasaya sunulan
her yeni Grlin veya inovasyon, tlketici egilimleri, pazarlama stratejileri ve rekabet
kosullari dogrultusunda farkl hizlarda benimsenmektedir. Bu stirecin analiz edil-
mesi, farkli diftizyon modelleri araciligiyla gerceklestiriimektedir. Yeni bir Grindn
benimsenmesi yayilim surecini icermektedir. Sekil 2, piyasaya sunulan her yeni
arndn yayihm slrecini gostermektedir.
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N

Uriinii Toplam

Zaman

Sekil 2: Yeniliklerin Yayillmasi Modelleri (Yilmaz, 2019)

Sekil 2'de genel olarak, yayilim slrecini temsil eden egriler, Griinin pazarda-
ki adaptasyon seviyesine gore degisiklik gdstermektedir. Farkli pazar kosullarina
bagl olarak G¢ temel diflizyon egrisi bulunmaktadir. Bu egriler, benimsenme hi-
zina, Urtndn pazardaki yerlesim surecine ve tiketicilerin Grtine karsi goésterdigi
tepkiye gore farklilik arz etmektedir. Diflizyon surecleri, bir Griin veya hizmetin
pazardaki benimsenme dinamiklerine bagl olarak degiskenlik gdstermektedir.
TUketicilerin yeni Urtnlere adaptasyonu, yeniligin dogasi, iletisim kanallari, za-
man faktoérl ve sosyal sistemlerin etkisiyle sekillenmektedir. Pazarlama literata-
rinde yaygin kabul goren bu sirec, genellikle S-egrisi ile ifade edilmekte olup,
zaman icinde benimseyenlerin sayisindaki artisin belirli bir doygunluk seviyesine
ulasacagini dngérmektedir. ilk kez Griliches (1957) tarafindan incelenen bu ya-
yilim egrisi, tarimsal inovasyonlarin benimsenme sirecini analiz etmek amaciyla
gelistirilmis ve daha sonra farkl sektorlere uyarlanmistir.

Diflzyon modellerinin uygulanabilirligini etkileyen en énemli unsurlardan
biri, modelin dissal faktorleri ne 6lctde icerdigidir. Bir GrinUn pazardaki basaris,
yalnizca tiketici davranislarina degil, ayni zamanda fiyatlandirma stratejileri, rek-
lam harcamalari ve dagitim kanallarinin etkinligi gibi pazarlama degiskenlerine
baglidir. Bu nedenle, modelleme strreclerinde dis etkenlerin dikkate alinmasi, tah-
minlerin dogrulugunu artiran kritik bir unsurdur (Radas, 2005). Ancak, pazarlama
karmasi degiskenlerinin zaman icindeki éngoérilemezligi, diftzyon modellerinin
dogruluk seviyesini sinirlayabilmektedir. Bu soruna yonelik olarak iki temel yak-
lasim gelistirilmistir. ilk yaklasimda, pazarlama degiskenleri sabit kabul edilerek
model parametreleri duragan bir sekilde uygulanmaktadir. Ancak, bu yéntemin
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en buydk sinirhhidl, pazar kosullarindaki degisimlerin éngértlmemesidir. Alterna-
tif olarak, stokastik modelleme teknikleri, pazardaki belirsizlikleri hesaba katarak
parametre degiskenligine esneklik kazandirmaktadir. Stokastik modeller, reklam
ve fiyat degisiklikleri gibi faktorlerin Griinin benimsenme slrecindeki etkilerini
daha gercekgi bir sekilde yansitmaktadir (Putsis, 1998).

Difizyon modellerinde zamanla degisen parametrelerin nasil ydnetilecegi
konusunda farkl yaklasimlar benimsenmistir. Easingwood, Mahajan ve Muller
(1981, 1983) ve Horsky ve Hustad (1983), model parametrelerinin zaman iginde
belirli bir diizene goére degistigini varsaymaktadir. Ancak yalnizca Horsky ve Hus-
tad (1983), pazarlama stratejileri ile parametre degiskenligi arasindaki dogrudan
iliskiyi ele almistir. Putsis (1998) ise, zamana bagl degiskenligin énceden belir-
lenmis sabit bir formdl ile degil, daha esnek bir stokastik stirec ile modellenmesi
gerektigini savunmaktadir.

Teknolojik inovasyonlarin pazarda benimsenme sireci, rekabetin dinamik-
leri, tuketici davranislari ve bilgi yayilimi gibi cesitli faktorlerin etkilesimiyle sekil-
lenmektedir. Arthur (1989), yeniliklerin benimsenme strecini aciklarken, piyasaya
es zamanli olarak sunulan iki farkli teknolojinin tiketiciler tarafindan nasil tercih
edildigini modellemistir. Yeni bir teknolojinin benimsenmesi, ilk kullanicilarin de-
neyimleriyle dogrudan iliskilidir. ilk benimseyenler, teknolojiye yénelik bilgi tretir-
ken, sonraki tuketiciler bu bilgileri degerlendirerek kararlarini sekillendirmektedir.
Bu sirecte, bilgi akisina dayali olarak tuketiciler dnceki kullanicilarin secimlerini
referans alarak hareket etmektedir. Bu duruma bilgi toplulugu etkisi veya suri
davranigi adi verilmektedir. Arthur'un modeline gore, erken benimseyen tuketi-
cilerin yoneldigi teknolojiler, pazarda avantaj saglayarak uzun vadede yaygin bir
sekilde benimsenmeye devam etmektedir.

Arthur'un modeli, yeniligin benimsenme strecinde ilk yatirim kararlarinin
kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle teknolojik yeniliklerde, er-
ken yatirim yapan firmalar pazarda rekabet avantaji elde ederek uzun vadede
lider konuma gelebilmektedir. Bununla birlikte, yeniliklerin benimsenme sureci
yalnizca bireysel kararlarla degil, ayni zamanda sosyal ve ekonomik faktorlerle de
sekillenmektedir (Farrell ve Saloner, 1986).

Pazarlama literatirinde, yeniliklerin benimsenme sireclerini modellemek
amaciyla cesitli diftizyon modelleri gelistirilmistir. Bu modeller, tlketicilerin ye-
niligi benimseme sureclerini analiz etmek ve pazar tahminleri olusturmak icin
kullaniimaktadir.
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Tuma ve Hannan (1984) tarafindan gelistirilen populasyon ekolojisi modeli,
inovasyonlarin benimsenme sureclerini inceleyen yaklasimlar arasinda yer almak-
tadir. Bu model, Urint benimseyenlerin nifus yogunlugu ve rakip trtnlerle et-
kilesimlerini dikkate alarak yeniligin yayiimini analiz etmektedir. Modelin temel
varsayimi, pazarin iki rakip yenilik arasindaki tercihlerini ntifus yogunluguna bagl
olarak belirlemesidir. Ancak, bu model yeniliklerin yayilim strecinde bireysel tu-
ketici davranislarini dikkate almamakta ve yalnizca toplu veri setleri Gzerinden
analiz yapmaktadir.

Gilbert ve Abbott (2005) tarafindan gelistirilen firma bazli modelleme yakla-
simi, difiizyon sureclerini daha detayli analiz etmeyi amaclamaktadir. Bu model,
firmalarin bireysel ve sosyal davranislarini dikkate alarak, inovasyon sureclerinin
yayiimini anlamaya calismaktadir. Firma bazl difizyon modelleri, tuketicilerin ka-
rar sUreclerini, ag yapilarini, bilgi kanallarini ve sosyal etkilesimleri dikkate alarak
daha gercekci tahminler sunmaktadir. Ancak, bu modellerin uygulanabilmesi icin
kapsamli veri setlerine ve sektdre 6zgl uyarlamalara ihtiyac duyulmaktadir.

Difzyon modelleri genellikle iki temel amaca hizmet etmektedir:

1. Yeni bir Grtin veya teknolojinin pazarda nasil benimsenecegini tahmin
etmek,

2. Firmalarin inovasyon stratejilerini sekillendirmek icin pazar tahminleri
olusturmak.

Ancak, bazi diftizyon modellerinin yalnizca teorik cercevede gelistirilmis ol-
dugu ve pratik uygulamalarda 6ngdri yapma yeteneginin sinirl oldugu bilinmek-
tedir. Bir modelin basarili bir sekilde uygulanabilmesi icin 6n raporlama yapabil-
me kapasitesine sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama analistleri,
incelenen yeniligin gelecekte nasil yayillacagini dngérme yeteneg@ine sahip olup
olmadigini degerlendirmelidir. Pazarlama literatdrinde, yeni Grtnlerin ilk alicilari-
ni belirlemek amaciyla tg temel difizyon modeli gelistirilmistir:

1. Saf Yenilikci Model (Fourt ve Woodlock, 1960): Yenilikler, reklam ve
kisisel satis gibi dogrudan pazarlama stratejileri ile benimsenmektedir.

2. Saf Taklitci Model (Mansfield, 1961): Urtinler, tuketiciler arasindaki soz-
[U iletisim ve sosyal etkilesim yoluyla yayiimaktadir.

3. Birlesim Modeli (Bass, 1969): Hem reklam ve dogrudan satis etkisini
hem de sosyal etkilesim faktorlerini iceren karma bir modeldir.
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Frank Bass, yeniliklerin benimsenme sireclerini analiz etmek icin saf yenilikci

ve taklitci modelleri birlestirerek Bass Diflizyon Modeli’'ni (BDM) gelistirmistir. Bu
model, pazarlama alaninda en yaygin kullanilan tahminleme modellerinden biri
haline gelmistir. Bass Diftizyon Modeli, yenilikcileri ve taklitcileri dikkate alarak
yeni Urlnlerin pazar yayihimini daha kapsamli bir sekilde aciklamaktadir.

2.3.1. Bass Diflizyon Modeli’'nin Avantajlari

Bass Diflizyon Modeli, ¢zellikle dayanikl tuketim mallari icin glvenilir ve

yaygin bir tahminleme araci olarak kabul edilmektedir. Modelin sundugu temel
avantajlar sunlardir:

38

e Uzun Vadeli Satis Tahminleri: Model, satis egrisinin zamana goére nasil se-

killenecegini dnceden belirleyerek firmalara stratejik kararlar almada yar-
dimci olmaktadir (Mahajan vd., 1990).

Pazarlama Stratejilerine Rehberlik Etme: Yeni Grdnlerin satis performansini
ongorerek pazarlama ve reklam kampanyalarinin zamanlamasini optimize
etmeye yardimci olmaktadir (Boehner ve Gold, 2012).

e Tiuketici Davranislarini Aciklama: Yenilikci ve taklitci tiketiciler arasinda-

ki farklari analiz ederek, firmalarin Grin konumlandirma ve fiyatlandirma
stratejilerini belirlemesine olanak tanimaktadir (Zuhaimy ve Norakitah,
2013).

2.3.2. Bass Diflizyon Modelinin Sinirlamalari
Bass Diflizyon Modeli'nin bazi sinirlamalari bulunmaktadir:

e Pazar BlyUkligundn Sabit Varsayilmasi: Model, toplam pazar biyuklagu-

ni sabit kabul etmektedir. Ancak gercek piyasa kosullarinda pazar blyuk-
gl zamanla degisebilir (Boehner ve Gold, 2012).

Rakip Urtnlerin Goz Ardi Edilmesi: Model, piyasada rakip trinlerin bulun-
madigi durumlar icin gecerlidir. Ancak ginimUz rekabetci piyasalarinda,
rakip GrUnlerin etkisini gbz 6niine alan daha gelismis modellerin kullanil-
masl gerekmektedir (Mahajan vd., 2000).

e Tekrar Satin Almalari Kapsamamasi: Model yalnizca ilk satin alimlari tah-

min etmektedir ve tekrar satin alma sireclerini dikkate almamaktadir. Bu
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nedenle, sdrekli tiketilen Grlnler icin ek modellerin gelistirilmesi gerek-
mektedir (Michelfelder ve Morrin, 2016).

3. Metodoloji

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

GUNUMUzan rekabetci piyasa kosullarinda firmalarin strdaralebilir basari
elde edebilmesi, surekli bir gelisim sdreci icerisinde olmalarina baghdir. Rekabet
avantajl saglamak isteyen firmalar, ya icsel yeniliklerle operasyonel verimliliklerini
artirmakta ya da mevcut Urtnlerini musteri ihtiyaclan dogrultusunda gelistirerek
yeni pazar firsatlari yaratmaktadir.

Bu calisma kapsaminda arastirma evreni, Turkiye'de insaat sektérinde faa-
liyet gdsteren firmalarin Gran yenilikleri ve bu yeniliklerin satis performansi Gze-
rindeki etkilerini kapsamaktadir. Orneklem ise, sektérde faaliyet gosteren dzel bir
firmanin mevcut GrinUntn gelistirilmis versiyonunu piyasaya strmesiyle ortaya
cikan iki Grtndn satis verilerinden olusmaktadir. Veri seti, firma satis yoneticisi ile
yapilan gorisme sonucunda temin edilmis olup, etik gereklilikler dogrultusunda
firma ismi gizli tutulmustur.

3.2. Analiz Yontemi

Yeni Urtnlerin pazarda nasil benimsendigini ve yayilim hizini anlamak, pa-
zarlama stratejileri ve inovasyon yénetimi acisindan kritik éneme sahiptir. Bu
baglamda difizyon modelleri, yeni Grtnlerin benimsenme sirecini analiz ederek
firmalara stratejik kararlar almada rehberlik etmektedir. Literatirde, en yaygin
kullanilan difizyon modellerinden biri olan Bass Difiizyon Modeli (BDM), 6zellikle
dayanikli tiketim mallarinin benimsenmesini tahmin etmek amaciyla gelistiriimis
olup, akademik calismalarda ve uygulamali analizlerde kabul gérmastr (Bass,
1969; Mahajan vd., 2000). Bass'a gore bir Grtin piyasaya sunulduktan sonra Uru-
nuin satis egrisi Sekil 3'teki gibidir.
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Sekil 3: Yeni Uriinii Benimseyenlerin Zamana Karsi Davranislari
(Zuhaimy ve Norakitah, 2013)

Sekil 3, yenilikciler (innovators) ve taklitciler (imitators) olmak Uzere iki farkli
tiketici grubunun etkilesimine dayanarak yeni Grdnlerin benimsenme surecini
gostermektedir. Bass Diflizyon Modeli, yenilikcilerin GrinU bireysel kararla benim-
semesini, taklitcilerin ise toplumsal etkilesimler yoluyla bilgi edinerek Grinu kabul
etmesini esas alir (Bass, 1969). Bu ¢alisma kapsaminda modelin temel yapisi, ma-
tematiksel formulasyonu ile birlikte avantaj ve sinirliliklari ele alinarak; pazarlama
ve inovasyon ydnetimi acisindan tasidigi énem degerlendirilecektir.

Bass Diflizyon Modeli, 1969 yilinda Frank Bass tarafindan gelistirilen ve yeni
drdnlerin ilk satin alimini tahmin etmek amaciyla olusturulan bir pazarlama mo-
delidir. Model, GrGnun piyasaya girisinden itibaren kac tlketici tarafindan be-
nimsenebilecedini ve satislarin ne zaman zirveye ulasacagini éngérmeye calis-
maktadir (Bass, 1969). Bass'in temel amaci, rekabetin bulunmadi@i bir piyasada
yeni bir Grdnin benimsenme surecini 6n raporlamak icin matematiksel bir model
gelistirmektir (Boehner ve Gold, 2012). Bass Modeli'nde tiketiciler iki temel gru-
ba ayrilmaktadir:

1. Yenilikciler (Innovators): Urlind, diger tiketicilerin benimseme kararlarin-
dan bagimsiz olarak satin alan bireylerdir. Bu tiketiciler genellikle pazarin
ilk benimseyen (early adopters) kesimini olusturmaktadir.

2. Taklitciler (Imitators): Urtinti benimseme kararlarini toplumsal etkilesim ve
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kisilerarasi iletisim araciligiyla alan tlketicilerdir. Taklitcilerin benimseme
orani, pazarin geri kalaninin davranislarina baglidir (Zuhaimy ve Noraki-
tah, 2013).

Bass Diflizyon Modeli'nin temel varsayimi, Urinu ilk benimseyen tiketicilerin
sayisinin zaman icinde artarak belirli bir zirve noktasina ulasip ardindan azalma
egilimine girmesidir. Bu benimseme sureci, genellikle S-seklinde bir egri olustur-
maktadir ve bu egri, Grindn zaman icerisindeki satislarini géstermektedir (Maha-
jan vd., 1990).

1.0
= =
Pz
S 2o
SR512
o X x 2
g =™
E = E 5,
-
S2¢ 8
5 X
@

- @

Zaman (t)

Sekil 4: Yeni Uriiniin Kimiilatif Satis Olasihgi (Zuhaimy ve Norakitah, 2013)

Sekil 4, Bass Diflizyon Modeli cercevesinde bir Grintn pazar yayilim sdrecin-
de kiimulatif olarak benimsenme olasiligini géstermektedir. Egrinin S bicimli ya-
pisi, yenilikgilerin ardindan taklitcilerin Grtiind benimsemesiyle satislarin hiz kazan-
digini; ardindan ise doygunluk noktasina ulasiimasiyla birlikte bu hizin azaldigini
ortaya koymaktadir. Bu durum, yeni Urtnlerin yayim strecinde sosyal etkilesim-
lerin ve iletisim kanallarinin etkisini acikca gdstermektedir. Bass Diflizyon Modeli,
yeni Griinin benimsenmesini zamana bagh bir sekilde tahmin eden diferansiyel
bir denkleme dayanmaktadir. Modelin temel form0lu asagidaki gibidir (Zuhaimy
ve Norakitah, 2013):

dN(t)

_ N(t)
= (m-=N(@®)+q

m

m — N(t)) (1)

Burada, N(t) zaman t anina kadar Grinu benimseyen toplam tiketici sayisini,
m toplam pazar bUyukliginu, p yenilikgi tuketicilerin oranini gdsteren dis etki
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katsayisini ve g takliti ttketicilerin oranini temsil eden i¢ etki katsayisini ifade
etmektedir.

Denklemde goéruldigu gibi, bir Grintn benimsenme orani hem yenilikgilerin
hem de taklitcilerin etkilesiminden olusmaktadir. Bu model, yeni bir Griindn paza-
ra girdikten sonra satislarinin hangi noktada zirveye ulasacagini da hesaplamak-
tadir. Maksimum (zirve) satis zamani t* ve satis miktari S* asagidaki formullerle
belirlenmektedir:

In(4
e n(3) 2)
p+a
g M+ ) (3)
4q

Burada, t* Grlnln pazarda en yUksek satis noktasina ulasacagl zamani ve
S* ise maksimum satis miktarini gostermektedir (Bass, 1969). Frank Bass, Bass
Diflizyon Modeli (BDM) parametrelerinin tahmini icin Siradan En Kiclk Kareler
(EKK) yontemini kullanmistir. EKK ydntemi, yeni bir Grintn benimsenme sirecin-
de pazar buyukltiganu, yenilikci ve taklitci tuketici oranlarini tahmin etmek icin
kullanilan temel bir regresyon teknigidir. Bu yontemin uygulanmasiyla, modelin
p (yenilikci katsayisi), g (taklitci katsayisi) ve m (pazar blyUkluga) parametreleri
belirlenerek yeni Urlinlerin benimsenme egrisi tahmin edilebilmektedir. Bu ca-
lismada da, Bass Diftizyon Modeli icin EKK yontemi kullanilarak tahmin edilen
model asagidaki gibi gerceklesmistir (Bass, 1969):

St =a+bYy_q)+cYip)® (4)

Burada; S, t zamanindaki yeni Urlin satislanini, Y, (t — 1) donemindeki

kimulatif satislari, Yo 2, (t — 1) donemindeki kumulatif satislarin karesini, a, b
ve c ise regresyon katsayilarini ifade etmektedir. Elde edilen regresyon katsayilari
kullanilarak Bass Difizyon Modeli'nin temel parametreleri ise su sekilde tahmin

edilmektedir (Bass, 1969):

42 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Yeni Uriin Inovasyonunda Satis Ongérisii: Bass Difiizyon Modeli ve Uygulamasi

—b +Vb? — dac
m=—————— (5)
2c
-2 6)
p_m
a+b
= 7
q — (7)

Bu denklemler araciligiyla modelin yenilikci ve taklitci katsayilari hesaplana-
rak yeni Urtndn satis egrisinin sekli ve satislarin zaman icindeki degisimi tahmin
edilmektedir. Bass Diflizyon Modeli'nin EKK yéntemiyle uygulanmasi, yeni Grin-
lerin benimsenme sirecinin analiz edilmesinde ve 6n raporlamasinda oldukca
etkili bir ydntem olup, pazarlama stratejileri ve inovasyon yénetimi acisindan fir-
malara 6nemli icgdriler sunmaktadir.

3.3. Veri Seti

Calismada kullanilan veri seti, Turkiye'de insaat sektortinde faaliyet gosteren
ozel bir firmadan elde edilmistir. Veri, 2017 yili Ocak ayindan 2019 yili Mayis
ayina kadar olan 29 aylik déneme ait aylik satis rakamlarini icermektedir. Analize
konu olan Urtin, beton tugla delme, kanal acma, priz yuvasi olusturma ve vidala-
ma islevlerine sahip, dayanikli bir elektrikli alettir. Yeni Griin, musteri geri bildirim-
leri dogrultusunda motor gicl artirilarak, asir ylklenmeye karsi koruma sistemi
eklenerek ve sogutma kapasitesi gelistirilerek yeniden tasarlanmistir.

Veri seti hazirlanirken, dncelikle yeni Grintn piyasaya ¢ikisindan énceki satis
rakamlari “6n raporlama dénemi” olarak tanimlanmis ve bu veriler Bass Diflizyon
Modeli’'nde temel alinmistir. Daha sonra basit ortalama yéntemi ile tahmin aralik-
lari olusturulmus, veri yapisina uygun olarak medyan ve mod gibi merkezi egilim
Olgltleri degerlendirilmistir. Boylece Urdnin pazarda yayilim sireci modellenmis
ve gelecek dénem satis tahminleri yapilmistir.

4. Bulgular

Tablo 1'de eski GrindmuUzin satislart bir dénem kaydirilarak Olagan En K-
clk Kareler (OLS) Yontemi ile bir denklem tahmin edilmistir.
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Tablo 1: OLS Yontemi ile Tahmin Edilen Denklem

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
s’(?) = 2,813417 + 1,325918Eskiiiriinl — 0,001211Eskitirin2 (8)

Kurulan denklemde; s(t), tahmin edilecek satislar

Eskitrinl; firmanin Grind gelistirmeden 6nceki kiimdlatif satis verilerinin

bir yil kaydirlmis hali,

Eskitiriin2; firmanin UrtnG gelistirmeden 6nceki kimulatif satis verilerinin

bir yil kaydirilmis halinin karesidir.

Bass'in belirtmis oldugu gibi tahmin modelindeki kesme terimi (2,813471)

"a" katsayisini, Eskiiiriin1’in katsayisi (1,325918) “b” katsayisini ve Eskiiiriin2

‘'nin katsayisi (-0,001211) 6n raporlama yaparken kullanilacak olan parametre

tahminlerini gergeklestirmek icin hesaplanacak formullerde “c” katsayisini ver-

mektedir. Parametre tahminleri:

44

_ —1,325918 % \/(1,325918)2 —4%(2,814371) * (—0,001211)

= =1097,012936
" 2+ (—0,001211) 9)
2,813471
p= m = 0,002564665 (1 O)
q = 0,002564665 + 1,325918 = 1,3284831 (11)

Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Yeni Uriin Inovasyonunda Satis Ongérisii: Bass Difiizyon Modeli ve Uygulamasi

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

Yapilan analizler dogrultusunda, beton kirma makinesi icin insaat sekto-
ri baglaminda toplam potansiyel musteri sayisinin 1.097 adet oldugu tahmin
edilmistir. Ayrica, bu GrinU yenilikgi masteri olarak benimseyecek firma oraninin
toplam musteri kitlesi icinde binde 26 (%026) seviyesinde oldugu 6ngordlmustdr.
Buna karsilik, taklitci mUsteri grubunun toplam mdsteri icindeki oraninin binde
1.328 (%01328) seviyesinde oldugu hesaplanmistir. Bu bulgular, insaat sektérin-
de faaliyet gosteren firmalarin yenilik¢i bir tutum sergilemekten ziyade, Urin sa-
tin alma kararlarini agirlikli olarak iletisim kanallari ve mevcut kullanicilarin dene-
yimlerine dayandirdiklarini gostermektedir.

Bass Diflizyon Modeli'nin matematiksel yapisi incelendiginde, taklitci kat-
sayisi (g) degerinin yiksek olmasi durumunda pazarin hizla doyuma ulasacagi
belirtiimektedir. Bu calismada elde edilen g degderi (%01328), sektdr icindeki ya-
yilma hizinin ytksek oldugunu ve pazarin gérece daha hizli doyuma ulasacagini
gostermektedir. Sektérel dinamikler gdz 6ntine alindiginda, insaat firmalarinin
satin alma kararlarini bireysel tuketicilere kiyasla daha uzun vadeli stratejilere da-
yandirdigi ve karar alma streclerinde yenilikciligin 6ncelikli bir faktor olmadig
soylenebilir. Tahmin edilen parametrelere gére yeni Grdnin zirve satis zamani ve
zirve satis sayisi ise asagidaki sekilde elde edilecektir:

n (1,3284831)
0,0025646
"= ' = 4,695524 = 5
(0,0025646 + 1,3284831) (12)
1097 * (0,0025646 + 1,3284831)2
St = = 365,748761 = 366 (13)

4%1,3284831

Yapilan analizler sonucunda, beton kirma makinesi icin tahmin edilen zirve
satis zamani yaklasik olarak 5 ay olarak hesaplanmistir. Bu sonug, yeni Grinin
piyasaya girdikten sonra besinci ayinda en yuksek satis rakamina ulasacagini goés-
termektedir. Zirve satis seviyesinin ise yaklasik olarak 366 adet olacagl 6ngérul-
mUstUr. Bu durum, pazarin yeni triine adaptasyon surecinin nispeten hizli oldu-
gunu ve ilk 5 ay icinde Grindn yayilim strecinde maksimum benimsenme oranina
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ulasacagini gdstermektedir. Beton kirma makinesi icin yapilan 6n raporlamalar,
aylik bazda gerceklestirilmis olup, elde edilen veriler insaat Urlnleri satan 6zel
bir firmanin gercek satis verilerine dayanmaktadir. Dolayisiyla, yapilan tahminler
mevcut piyasa kosullari, musteri davranislari ve sektorel dinamikler dikkate alina-
rak olusturulmustur.

Bu analiz, firmanin Uretim planlamasi, tedarik zinciri yonetimi ve pazarlama
stratejileri agisindan kritik bir gésterge niteligi tasimaktadir. Ozellikle zirve satis
dénemine yonelik dretim kapasitesinin optimize edilmesi, pazardaki talebin kar-
silanabilmesi acisindan biydk énem arz etmektedir. Ayni zamanda, taklitci mus-
terilerin satislara olan etkisi g6z éniine alindiginda, zirve satig dénemine yakin
sUrecte pazarlama faaliyetlerinin yogunlastiriimasi énerilmektedir.

Bu tahminler, Bass Diflizyon Modeli'nin sagladigi matematiksel temele da-
yandirilmis olup, benzer sektérlerde yeni Grlnlerin benimsenme sirecinin analiz
edilmesi agisindan da yol gosterici olabilecektir.

Onraporlanan Satislar Gerceklesen Satiglar
450
/H ‘\ 400 /\
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/ \ 300 / \
/ k.__‘ 250 / \
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Sekil 5: Gelistirilmis Beton Kirma Makinesinin On Raporlanan ve Gerceklesen
Kiimiilatif Satis Degerleri

Sekil 5'te goruldagu gibi, 2018 yili Nisan ayinda piyasaya strllen beton kir-
ma makinesi, Bass Diflizyon Modeli'ne dayali tahmin edilen satis egrisiyle buyuk
6lcide uyum gostermistir. Bu durum, difiizyon modellerinin yeni Urinlerin be-
nimsenme slrecini dogru bir sekilde tahmin etme potansiyelini desteklemektedir.
Ozellikle Sekil 5'te gosterilen diftizyon egrileri ile karsilastirildiginda, yeni Grintn
satislarinin zaman icinde beklenen sekilde yayildigi gdzlemlenmistir.

Yapilan analizlerde, Grindn satislarinin Nisan 2018'den itibaren kademeli
olarak artacagi, yaklasik besinci ayda zirve noktasina ulasacagi ve bu zirvenin
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ardindan dusls trendine girecegi 6ngérilmustir. On raporlama sonuclarina
gore, maksimum satisin yaklasik olarak 366 adet seviyesine ulasmasi beklenir-
ken, gerceklesen satislar 400 adet olarak hesaplanmistir. Bunun yani sira, zirve
satis zamaninin besinci ayda gerceklesecedi dngoralmusken, fiili satis verileri zirve
noktasinin altincl ayda (Eyltl 2018) gerceklestigini gdstermektedir. Bu durum,
Bass Diflizyon Modeli'nin genel tahmin yetenegini dogrularken, kicik zaman
farkliiklarinin piyasadaki dinamik degiskenlerden kaynaklanabilece@ini goster-
mektedir. Ozellikle tiketici tercihlerindeki degisimler, pazar kosullari ve rekabet
ortami gibi dis etkenlerin modelin 6ngérdigu zamanlamayi hafifce kaydirabile-
cegi gorilmektedir. Ancak, genel olarak modelin temel tahminleri ile gerceklesen
veriler arasinda ytksek bir dogruluk orani oldugu tespit edilmistir.

Sekil 5 incelendiginde, beton kirma makinesinin ktimdlatif satis degerlerinin,
pazarlama literatlrinde yaygin olarak kabul edilen “S" egrisi seklinde bir yayilim
gosterdigi gorilmektedir (Frenzel ve Grupp, 2009). Modelin 6ngdristine paralel
olarak, satislar ilk aylarda hizla ytkselmis, ardindan zirve noktaya ulastiktan sonra
kademeli olarak azalma egilimi géstermistir. Bu, Grlin yasam déngusu teorisiyle
de ortismektedir. Sonuc olarak, beton kirma makinesinin piyasadaki yayilim su-
reci, Bass Diflizyon Modeli ile yapilan 6n raporlamalarin gecerliligini bir kez daha
kanitlamaktadir. Gergeklesen satis degerlerinin modelin éngoérilerine oldukca ya-
kin olmasi, difizyon modellerinin pazarlama stratejileri ve yeni Grtn lansmanlari
icin glvenilir bir 6ngoru araci olarak kullanilabilecegini gdstermektedir.

5. Sonug

Diftzyon Modellerinden birisi olan ve birlesim model olarak isimlendirilen
Bass Diflizyon Modeli, dayanikli tiketim Grtnlerinin yeni Grtn olarak Uretilen
inovatif hallerinin ilk satislarini tahmin ederken kullaniimakta olan yaygin bir mo-
deldir. Model, diflizyon strecini iki tir tiketici acisindan degerlendirmektedir. Bu
tlketicilerden birisi yenilik¢i tUketiciler iken digeri taklitci tuketicilerdir. Yenilikci
tlketiciler, yeni Urln piyasaya ciktiktan sonra Urind denemek icin ilk kullanan-
lardir, taklitci tlketiciler ise, yeni Grln piyasaya ciktiktan sonra iletisim kanallari
yoluyla benimseyenlerdir. Bass, yenilikci ve taklitci tiketiciler arasinda kurulan et-
kilesimin, Grinun piyasaya strtlmesinden sonraki satislarini artiracagini éne sdr-
mektedir. Modelde yer almasi gereken ¢ temel parametre bulunmaktadir. Bun-
lardan ilki, potansiyel alici sayisini ifade eden m parametresidir. ikinci parametre,
yenilik¢ci misterileri temsil eden yenilikci katsayisi p; Uglncl parametre ise taklitgi
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mUsterileri temsil eden taklitci sayisi g olarak tanimlanmaktadir. Bu parametreler,
Olagan En Kucuk Kareler (OLS) yontemi kullanilarak tahmin edilmektedir. Tahmin
sonucunda elde edilen parametreler araciligiyla, yeni Grintn en cok ne kadar
satilacagr (zirve satis sayisi) ve bu satisin ne zaman gerceklesecegini (zirve satis
zamani) elde edilmektedir. Bu calismada, OLS yontemi kullanilarak bir tahmin
denklemi olusturulmus; ardindan model parametrelerinin tahminiyle zirve satis
zamanl ve zirve satis miktari dngdrdlmustar.

Calismada, insaat sektoriine yonelik Uretilen bir beton kirma makinesinin
yenilenmis halinin satis performansi analiz edilerek, modelin dogrulugu test
edilmistir. Bass Diflizyon Modeli, Griinin pazardaki yayihm sdrecini, yenilikgi ve
taklitci tketicilerin davranislarini dikkate alarak tahmin eden bir modeldir. Bu
baglamda, modelin, sektérel bazda benimsenebilecek Urtnler icin de basarili 6n-
gorilerde bulunabilecegi gosterilmistir.

Uygulama sonuclarina gore, beton kirma makinesinin potansiyel pazar bU-
yukltga (m) 1097 olarak hesaplanmistir. Modelin tahmin ettigi yenilikci masteri
orani oldukca dustk olup, bu musterilerin toplam alicilar icinde yalnizca %0,25"ini
olusturdugu belirlenmistir. Buna karsin, taklitci musteri orani % 13,28 gibi yuksek
bir seviyede ¢ikmistir. Bu bulgular, insaat sektérindeki firmalarin yeni bir Grint
bireysel kararlarla degil, agizdan agiza iletisim, musteri yorumlari ve daha énceki
kullanici deneyimlerinden etkilenerek benimsediklerini ortaya koymaktadir. Bass
Diflizyon Modeli'nin pazara dair bu ttr dinamikleri yakalayabilmesi, modelin sek-
torel bazda yapilan 6ngériler icin de gecerli oldugunu gostermektedir.

Ayrica, yapilan tahminlere gére yeni Grlin piyasaya girdikten sonra zirve satis
noktasina yaklasik 5 ay icinde ulasacak ve bu zirvede 366 adet satis gerceklese-
cektir. Bu noktadan sonra satislarin kademeli olarak azalacagi 6ngortlmustar.
Gerceklesen satis verileri ile karsilastirildiginda, tahmin edilen satis sayisinin ger-
ceklesen satis verileriyle blyiik olctide értistiigu gortlmistir. Ozellikle zirve satis
zamaninin model tarafindan besinci ay olarak 6ngérilmesine karsin, gerceklesen
zirve satig zamaninin altinci ayda meydana gelmesi, modelin tahminlerinin yiksek
dogruluk payina sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu calismada elde edilen bulgular, Bass Diflizyon Modeli'nin 6zellikle bireysel
ve kurumsal tiketici ayriminda Grin benimsenme sureclerini aciklamada etkili
bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar, Mahajan, Muller ve Bass
(1990) tarafindan farkli sektorlerde gerceklestirilen yayiim analizleriyle uyumlu
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niteliktedir. Ozellikle Meade ve Islam (2006) tarafindan yapilan genis kapsamli
degerlendirmede, modelin yapisal basitligine ragmen ytksek tahmin gucine sa-
hip oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, Peres, Muller ve Mahajan (2010) tarafindan
ortaya konulan, bireysel faydaya dayali Grtnlerde benimsenmenin daha yavas
gerceklestigi ydnindeki tespitler, bu calismanin bulgulariyla da értismektedir. Bu
baglamda, insaat sektériinde elde edilen 6ngorulerin, dnceki literatirle anlamli
dizeyde benzestigi ifade edilebilir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, Bass Diflizyon Modeli'nin farkl sektorler
Gzerindeki uygulanabilirliginin karsilastirmali bir sekilde incelenmesi, modelin
genellenebilirligine katki saglayabilir. Ozellikle perakende, saglik teknolojileri ve
dijital Grtnler gibi farkl yayilim dinamiklerine sahip sektérlerde modelin tahmin
basarisi test edilebilir. Bunun yani sira, yenilik¢i ve taklitci davranislarin daha kar-
masik yapilarla modellenebilmesi icin Generalized Bass Diflizyon Modeli gibi ti-
rev modellerin kullanimi da énerilmektedir. Ayrica, sosyal ag etkilerinin kantitatif
olarak modele dahil edilmesi, benimsenme streclerinin daha gercekgi bir sekilde
analiz edilmesini de mumkdan kilacaktir. Son olarak, yapay zeka ve makine 6gren-
mesi tabanli tahmin modelleri ile Bass Difizyon Modeli’'nin dogruluk duizeyleri-
nin karsilastiriimasi, literattire cok boyutlu bir katki sunabilir. Bununla birlikte, bu
calismanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Analiz, sadece tek bir UGrlin grubuna
ve sektdre odaklandigindan dolayi elde edilen sonuclarin diger sektérlere genel-
lenememesi sinirli olabilir. Ayrica, model yalnizca gecmis satis verilerine dayan-
makta olup, tiketici algisi, marka bilinirligi ve dissal cevresel faktorler gibi dGnemli
degiskenleri gdz ardi etmektedir. Buna ragmen calisma, Bass Diflizyon Modeli'nin
Turkiye 6zelinde sektorel bir uygulamasini sunarak literattrdeki énemli bir boslu-
gu doldurmaktadir.
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