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BASLIK YENi URUNUN BASS DiFUZYON MODELI iLE SATIS ONRAPORLAMASI

Mustafa SEVUKTEKIN®  Tudba YILMAZ?  Melih KARA?

Oz

Bass Diflizyon Modeli, dayanikli yeni bir Grinin ilk satislarinin tahmininde kullanilan yaygin bir diflizyon
modelidir. Bu modelin amaci ise, yeni rlinin ilk satislarinin matematiksel bir form yardimiyla toplumda nasil
benimsendigini gostermektir. Frank Bass’a gore bu benimsenme olayini gergeklestirecek iki misteri tipi vardir.
Bunlardan biri yenilikgiler iken digeri taklitgilerdir. Benimsenme durumunu gostermek igin ise Bass Diflizyon
Modelinin temel parametreleri olan p, g ve m’nin tahmin edilmesi gerekmektedir. Frank Bass p, g ve m
parametrelerini bulmak igin En Kiiciik Kareler teknigini uygulamistir. Yapilan bu calismada, TUIK kurumundan
elde edilen su isiticisi/kettle satis verileri kullanilarak parametre tahminleri gerceklestirilmistir. Parametre
tahminlerinden sonra, zirve satis zamani ve zirve satis sayisi tahmin edilmistir. Elde edilen sonuglardan sonra,
gerceklesen ve onraporlanan satis verileri karsilastirildiginda, Bass Diflizyon Modelinin dayanikli yeni bir
UrGndn ilk satislarini tahmin etmede basarili oldugu gorilmistiir. Makalemizin amaci da, yeni Uriiniin
satiglarini 6nraporlayan Bass Diflizyon Modelinin tanitilmasini ve Tirkiye’de henliz uygulanmamis olan bu
modelin yeni Grin ile ilgilenen sirketlere bir literatiir olusturmasini saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin, Bass Difiizyon Modeli, Onraporlama
JEL Siniflandirmasi: 031, 032, 033.

SALES FORECAST OF NEW PRODUCT WITH BASS DIFFUSION MODEL

Abstract

The Bass Diffusion Model is a common diffusion model used to predict the initial sales of a durable new
product. The purpose of this model is to show how the first sales of a new product are adopted in the society
with the help of a mathematical form. According to Frank Bass, there are two types of customers to realize
this adoption. One of these is the innovators while the other imitators. To illustrate the adoption, the basic
parameters of the Bass Diffusion Model, p, g and m, must be estimated. Frank Bass applies the Least Squares
technique to find the parameters p, g, and m. In this study, parameter estimations were made using the water
heater / kettle sales data obtained from TUIK. After the parameter estimates, peak sales time and peak sales
numbers were estimated. After the results obtained, it was seen that the Bass Diffusion Model succeeded in
predicting the first sales of a new durable product when comparing actual and preliminary sales data. The aim
of our production is to introduce the Bass Diffusion Model, which pre-sells new product sales, and to ensure
that this model, which has not yet been implemented in Turkey, provides a literature to companies interested
in the new product.
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1. Giris

Difuzyon kavramini ve difizyon modellerinden Bass Difiizyon Modelini anlatmadan o6nce,
konunun daha iyi anlasiimasi igin; inovasyon, yeni Uriin inovasyonu, yeni {riin ve énraporlama
kavramlarinin agiklanmasi faydali olacaktir.

Latince “Toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi”
anlamina gelen “innovatus” sézcigiinden tiretilen inovasyon (Ustel ve Kabatepe, 2006),
isletmelerin kendilerini ve Grinlerini gelecege tasiyabilmek icin Gzerinde durmalari gereken 6nemli
bir kavramdir.

inovasyonun &nemine ilk deginen isim olan Joseph A. Schumpeter’ a gére inovasyon,
“Tlketicinin asina olmadigi yeni bir mal ya da yeni kaliteli bir mal, yeni bir Gretim y&ntemi, yeni bir
piyasa ya da arz kaynagl, yeni bir ticari sekil, yeni bir is ya da finansal organizasyonlarin
gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.” (Schumpeter, 1934). Oslo kilavuzunda yer alan
inovasyon kavrami ise “isletme ici uygulamalarda, is yeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni
veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir Grin (mal ve hizmet) veya siireg, yeni bir pazarlama yéntemi
ya da organizasyonel yonetim basarisi olarak ileri siiriilmektedir.” (Oslo Kilavuzu, 2005)

Bu tanimlardan hareketle genel olarak inovasyon tanimlanacak olursa, “Bir rln, hizmet veya
siireg icin daha 6nce olmayan bir seyi yapmak ya da var olan bir seyi yeniden tasarlayarak daha
kullanish hale getirmek olarak séylemek mimkiindr.”

Yeni Uriin inovasyonu, “Tiiketicilerin heniiz karsilanmamis ihtiyaglarinin karsilanmasini
amaglayan ve bu amacgla yeni pazarlar yaratip, gelisen teknolojiden faydalanarak tiketicilere disik
fiyatla yliksek fayda sunan buluslari gergeklestirmektir (Kilig, 2016).

Yeni Uriin ise, mevcut ya da alternatif Griinlerden énemli dlctide farkh &zellik ve kullanim
alanlarina sahip; tamamen yeni ya da mevcutlardan hareketle yeni gelistirilmis Griin olarak
adlandinimaktadir (Seviiktekin, 2017).

Yeni bir Grlinin, inovasyonun ve yeni {rin inovasyonunun gelisen ve hizla degisen diinyada
isletmelere rekabet iistiinl(igii saglayan en giiclii yol oldugu artik bilinen bir gercektir. inovasyonu
(yeni Grlin inovasyonunu) basarili bir sekilde gergeklestirebilen isletmeler, deneyimleri ile daha
gicll bir sekilde yollarina devam edebilmektedirler (Bulut ve Arbak, 2012). Ayrica inovasyonunu
gerceklestirdikleri Grinler (hizmetler) veya slrecler ile yeni pazarlara kavusabilmekte, maliyetlerini
dislirebilmekte ve karhliklarini arttirip gelecege glivenle bakabilmektedirler.

GunUmuzde artik isletmeler icin sadece inovasyonu veya vyeni {riin inovasyonunu
gerceklestirerek rekabet UstlinlUgiini elde tutmak yeterli olmamaktadir. Bunun yaninda dogru
onraporlar Ureten isletmeler ele gecirdikleri rekabet avantajini perginleyerek ayakta kalmaya
devam edebileceklerdir.

Tanim olarak onraporlama, “Herhangi bir degiskenin (veya olayin) gecmis donemlerdeki
degisim kalibina ve bu kalibin projeksiyonlarina bakarak, degiskenin (veya olayin) gelecekte
alabilecegi degerleri tahmin etmektir.” (Seviiktekin, 2017).

Dolayisiyla isletmeler ge¢mis zamana ait bilgileri kullanarak yeni Grilinlerini benimseyecek
gelecekteki muisteri sayisini, satis rakamlarini ve bu satigslarin ne zaman gergeklesecegini
onraporlamak isteyeceklerdir. ClUnkl gelecekte de var olabilmek isletmelerin en o6nemli
gayelerindendir. Gelecekte de var olmaya giden en 6nemli yapi taslariise inovasyonlar, yeni Grlinler
ve dogru 6nraporlardir.

2. Literatir

Bu calismanin temel konusu olan Bass Diflizyon Modelini anlatmadan 6nce diflizyon kavramina
deginmek gerekmektedir.
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Difizyon “Bir inovasyonun, toplum tyeleri arasinda belirli kanallar vasitasiyla (s6zIu iletisim ve
sosyal medya araglari) zamanla yayildigi siirecin adidir.” (Rogers, 1983). Yani yeni bir siirecin veya
malin (hizmetin) toplum igerisinde benimsendigini gésteren olgudur.

Difiizyon modelleri ise pazarlamada uzun yillardir kullanilan ve genis kabul gérmis tahmin
modelleridir. Yeni Urinlerin veya inovasyonlarin benimsenmesini dnraporlamak igin kullanilan
yaylhm teorisine dayanan modellere, diflizyon/yayilim modelleri denir. Bu modellerin amaci ise
yeni trlini benimseyenlerin sayisinin zaman iceresinde arttigini ve difiizyon siirecinin devamliligini
gostermektir (Mahajan ve Muller, 1979).

Pazarlamada yeniliklerin yayilmasi, yeni bir Griin trGnin baslatilmasindan sonra gergeklesir ve
hem kisiler arasi hem de kitle iletisim araglariyla bu diflizyonun kabul edildigi gérulmistur. Kisiler
arasi iletisimin etkileri, bir inovasyonun yayilma hizini ve bigimini gdstermede kilit bir faktor olarak
dustnilmektedir (Wright, Upritchard ve Lewis, 1997).

Pazarlama literatiiriinde yeni Grlintin ilk alim satim tahminini gerceklestiren (i temel modelden
bahsedilmektedir. Bu modeller;

o Saf Yenilik¢i Modeller (Fourt ve Woodlock, 1960)
o Saf Taklit¢i Modeller (Mansfield, 1961)
o Birlesim Modelleri (Bass, 1969)

Burada, diflizyonun saf taklitgci modelleri agizdan agiza iletisime yani toplum Uyeleri arasindaki
iletisime odaklanirken, diflizyonun yenilikgi modelleri ise reklam ve kisisel satis gibi toplumsal
sistem disindaki iletisimlere odaklanmaktadir. Frank Bass ise (Fourt ve Woodlock, 1960)
diftizyonun yenilik¢i modeli ve (Mansfield, 1961) difizyonun taklit¢ci modelini birlestirerek Bass
Difizyon Modelini (BDM) olusturmustur. Bu ylizden BDM literatlirde Karma veya Birlesim modeli
olarak adlandiriimaktadir.

Difizyon Modellerinden, Bass Diflizyon Modeli uygulamalarina iliskin de ampirik literatirde
calismalara rastlamak mimkindir. Modelin temelini olusturan galisma; 1969 yilinda, Frank Bass
tarafindan Management Science dergisinde yeni bir Urin kategorisinin ilk satin alimini tahmin
etmek icin analitik bir model olarak yayinlanmistir (Boehner ve Gold, 2012). Burada bahsedilen yeni
ran ise dayanikli bir tiiketim malidir.

BDM, piyasada rakip alternatiflerin bulunmadigi dayanikl yeni bir Griiniin benimsenmesinin ilk
satin alimini tahmin etmede ¢ok yararh bir aragtir. Modelin en énemli 6zelligi, yeni tGrinl hentiz
benimsememis olan tiketiciler ile yeni Grlinii benimsemis tiketiciler arasinda etkilesim stirecini
gostermesidir (Balakrishman vd., 2010).

Bir 6nceki paragrafta da belirtildigi gibi Bass (1969), yeni Girlini benimseyecek iki tir tiiketiciden
bahsetmektedir. Toplum igeresinde baskalarinin davranislarindan etkilenmeyen, yenilige acik ve
bu yeniligi sosyal medya araciligiyla takip eden “yenilikgiler” (Firth, Lawrence ve Clouse, 2006) ve
agizdan agiza iletisim (yani konusarak) ile yeniligi (yeni Grin() kabul etmis olanlardan etkilenen ve
gicli taklit yetenegine sahip “taklitcilerdir” (Zuhaimy ve Norakitah, 2013). Bass Diflizyon
Modelinde bahsedilen iki tiir tiketicinin durumu Grafik 1’de gosterilmistir.

Uluslararas iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Grafik 1: Yeni Uriinii Benimseyenlerin Yillara Gore Uriinii Satin Alima Durumu

YENILiGi BENIMSEYENLER

Taklitciler

Yeniligi Benimseyenlerin
Sayisi

Yenilikgiler

Kaynak: Zuhaimy ve Norakitah, 2013:85.

Grafik 1’de yeni UrGnld zamana karsi benimseyenler olarak taklitciler ve yenilikgiler yer
almaktadir. Piyasaya yeni Grinler sunuldugunda ilk 6nce bu Uriine “yenilikgiler” talep gosterirler.
Yeni UrlGnl benimseyenlerin sayisi yenilikgiler nedeniyle diismeye baslar. Bunun sebebi ise
potansiyel yenilikgilerin sayisinin belirli olmasidir. Daha sonra agizdan agiza iletisim ile yeni Grlini
benimseyemeye baslayan taklitgiler nedeniyle yeni Griinlin benimsenme sayisi giderek artmaya
baslar. Yeni Griiniin benimsenme sayisi zirve noktasina ulastiktan sonra pazar doymus hale gelir ve
yeni Uriiniin benimsenme sayisi kademeli olarak diismeye baslar (Zuhaimy ve Noratikah, 2013).

Ayrica Frank Bass; gelecek bir zamanda yeni bir trinin benimsenme olasiligin, zaten Grini
kabul eden tiketicilerin sayisinin bir fonksiyonu oldugunu varsaymaktadir (Bass, 1969). Yani daha
o6nce buna benzer bir Grini tiketmis (benimsemis) veya bu tir yenilikleri benimseme potansiyeli
olanlar, yeni Urlinlin potansiyel alicilaridir. Bass’in diger bir goérisi de, yeni bir Grinln
benimsenmesini viriis hastaligina benzetmesidir. Nasil ki virlis hastaligi toplum igerisinde hizla
yayilir, yeni Griinin de tiketiciler arasinda tipki viris hastaligi gibi yayilacagini séylemistir (Boehner
ve Gold). Ornek olarak, Everett Rogers'in (1988) gozlemlenebilirlik ve denenebilirlik
kavramlarindan hareketle, IPhone ve IPad’e sahip tiketicilerin arkadaslarina, dostlarina ve
akrabalarina Uriinlerini gostererek veya anlatarak yeni trlinlin toplumda benimsenmesi verilebilir.

Bass tarafindan olusturulan BDM, akademik alanda yeni {riin talebini ve inovasyonun
yayllmasini 6nraporlayan yapisal ve disiplinli bir yaklasim olarak kabul edilmistir. Uygulayicilar
tarafindan tahmin metodolojisi olarak genis kabul gérmistiir (Gueso ve Guidolin, 2009). Bass
Difizyon Modeli (BDM), erken satis verilerini kullanarak (Dodds 1973; Tigert ve Farivar, 1981), uzun
vadeli diflizyon kaliplarini tahmin etmede ve satis egrisinin zirve noktasindaki tGriintin benimsenme
sayisini tahmin etmede basarili olmustur (Mahajan ve Peterson, 1978). Bass Diflizyon Modelinin
tarihsel verilere uyma konusundaki basarisinin kaniti, modelin temel yapisal saglamliligi ve yeni
Urlin pazarlamalari icin bir 6énraporlama araci olma kabiliyetine glivenirlilik kazandirmaktadir
(Heeler ve Hustad, 1980). Mahajan, Gueso, Hustad gibi arastirmacilarin yaptiklari ¢alismalardaki
olumlu gorusleri sonucunda BDM’nin pazarlamada yaygin olarak kullanildigi gorilmustir. Ayrica
Kodak, RCA, IBM, Sears ve AT & T gibi isletmeler bu modeli kullanmislardir (Mahajan vd., 1990).
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Tim bu olumlu goérislerin yaninda BDM’nin énemli ve sinirlayici bir varsayimi, toplam piyasa
buyikliginin (m) sabit kabul edilmesidir. Yani piyasa biyUkliglniin, digsalliklardan veya
pazarlama karmasinin énemli unsurlari olan fiyatlandirma, reklamcilik ve diger unsurlardan
etkilenmeyecegi varsayllmaktadir (Boehner ve Gold, 2012). Yalniz literatirde Bass Diflizyon
Modelinin bu eksikligi Gzerine pazarlama karmasi unsurlari da dahil edilip alternatif modeller de
gelistirilmistir. Ayrica Heeler ve Hustad (1980), BDM'yi bircok uluslararasi ortamdan bir dizi Griine
uygularken, verilerin modelle uyusma vakalarinin yaklasik tgte birinin zayif oldugunu bulmuslardir.
Bu gorisler bu modele olan gliveni biraz olsun azaltmis ve bu modeli gelistirmek icin ¢alismalar
yapilmistir. (Pazar karmalarinin modelleri eklenmesi veya piyasa bulylkliginin sabit kabul
edilmemesi 6rnek olarak verilebilir.)

Ayrica Frank Bass bu yaklagimi on bir dayanikh tiketim mali igin erken satis verileri lizerinde
test etmistir. Calismasinda denedigi on bir dayanikli triin kategorilerinin her biri igcin modelin satis
egrilerine uygun oldugunu gostermistir. (Wright, Upritchard ve Lewis, 1997). Norakitah Abu ve
Zuhaimy Ismail, Malezya’daki Proton firmasina ait inspira adli aracin satis tahminini igin Bass
Difuzyon Modelini kullanmislardir. Literatlirde yer alan satis egri grafiklerine uygun grafik
sonuclarina ulasmislar ve inspira araci icin gelecek satis tahminlerini ortaya koymuslardir. Malcolm
Wright ve arkadaslari (1997) ise Bass Diflizyon Modelini Yeni Zelanda vyenilikleri igin
uygulamislardir. Malcolm ve arkadaslari sonug olarak Bass Diflizyon Modelinin Yeni Zelanda
yeniliklerinin yayimini tahmin edebildigini bulmusglardir.

Literatiirde, Bass Diflizyon Modeli’nin gesitli amaglarina rastlamak mimkdindir. Ancak, model
parametreleri ile etkin ve tutarli 6nrapor tahminlerinin elde edilebilmesi i¢cin bazi amaglarin
oncelikli olarak dikkate alinmasi esastir. Bu amaglar, 6ziinde c¢alismanin hipotezlerini de
icermektedir. Bass Diflizyon Modeli’nin amaclari asagidaki gibi siralanabilir:

. Yeni teknolojileri (Girlinleri) iceren Grlinleri benimseyenlerin sayisinin tahmin edilmesi
o Yeni teknolojileri (Grlnleri) benimsemek igin gerekli zamani belirlemektir.

Yani “ Yeni Uriini kag tiketici benimseyecek? Ve bu benimsenme ne zaman gercgeklesecek?”
sorularina cevap aranmaktadir (Barkoczi, Lobontiu ve Bacali 2012).

Her ekonometrik modelleme siirecinde oldugu gibi, Bass Diflizyon Model'inde de belli
varsayimlarin gecerliliginin sinanmasi gerekmektedir. Model tahminleri, bu varsayimlarin genelligi
ve gecerliligi altinda elde edilebilmektedir. Bu anlamda, Bass Diflizyon Modeli’'nin varsayimlari
asagidaki gibi verilebilir:

o ilgi stiresi boyunca, Griiniin ilk satin alimlari piyasa biyikligi kadardir ve tekrarlanan
alimlar yoktur. Yani Girlin bir kez satin alinacak ve bu satislar piyasa biyukligini gegmeyecektir.

o Yenilikcilerin ve taklitgilerin ilk satin alma orani Gzerinde farkl etkileri vardir. Yani satin
alma zamaninda yenilikgiler dnceki alicilardan etkilenmezken taklitgiler etkilenmektedir.

. Satislarin tamami ilk alimlardan olusmaktadir.

. Yeni Grliniin benimsenmesi, eski alicilarin sayisi ile iliskilidir. Yani daha 6nce bu Uriine yakin
ozellikleri olan Urlini satin almis misteriler kastedilmektedir.

. Tiaketici sonunda Urlind satin alacaktir.
3. Amag, Veri Seti ve Yontem

Bu ¢alismanin iki farkli amaci mevcuttur. Birinci amaci, su isiticisi/kettle satis tahminlerini Bass
Difiizyon Modelini kullanarak elde etmektir. ikinci amaci ise, elde edilen model tahmin sonuglarini
kullanarak gelecek donemlere iliskin ex-ante (yasanmamis gelecek dénem) satis dnraporlarini
tahmin etmektir. Exante tahminlere gegmeden 6nce, kullanilan veri setine iliskin expost (yasanmis
donem) tahminleri elde edilerek Bass Difizyon Modeli’nin etkinligi istatistiksel olarak test
edilmistir.

Uluslararas iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Yapilan bu ¢alismada TUIK kurumundan elde edilen 2007-2015 yillari arasi su isiticisi/kettle satis
verileri kullanilmigtir. Frank Bass’in kullandigi matematiksel form ile parametrelerin tahmini
gergeklestirilmistir. Frank Bass, Coklu Regresyondaki Siradan En Kiglk Kareler Yontemini (EKK)
kullanarak diflizyon egrisinin tanimlanmasi igin p, q ve m parametrelerini tahmin etme yéntemini
gelistirmistir (Vesna ve Barbara, 2002). Isitma islemi daha o6nceki yillarda gesitli atesli araglarla
(6rnegin; ocak, aygaz...) gerceklestirilirken simdi su isiticilari ile daha pratik gergeklestirilmektedir.
Bu sebeple, su isiticisi verileri yeni trtin olarak calismamiza alinmistir.

S(t) =a+bY(t— 1) + cY(t— 1)? (1
Burada;
S(t), Ele alinan Urtiniin gegmisteki satislari

Y(t-1), Ele alinan Grininin gegmisteki kiimulatif satislarinin bir yil veya bir donem kaydirilmis
hali

Y(t-1)?, Ele alinan iriiniiniin gecmisteki kiimiilatif satislarinin bir yil veya bir dénem kaydirilmis
halinin karesidir.

Parametrelerin hesaplanabilmesi i¢in (1) numarali denklemin tahmin edilmesi gerekmektedir.
Frank Bass parametre tahmin igin ilk 6nce (1) numaral denklemini EKK Yontemi ile tahmin etmistir.
Bass tahmin ettigi denklemden hareketle buldugu a, b ve c katsayilarini kullanarak Bass Diflizyon
Modeli temel parametreleri olan m, p ve g parametrelerini asagidaki denklemler yardimiyla tahmin
etmigtir.

—b ¥ Vb2 — 4ac
m=—— " (2)
2cC
=2 3)
p_m
- 2ip 4
9= 4)

Frank Bass yukaridaki denklemleri ise Klasik Bass Diflizyon Modelinin ilk tiirevlerini alarak elde
etmigtir.

3.1. Bass Difiizyon Modeli (BDM): Matematiksel Yapi
Frank Bass’in Management Science dergisinde belirttigi, Bass Diflizyon Modelinin matematiksel
yapisi asagidaki gibidir.
q
PO =p+ —Y® (5)
m
Yukaridaki (5) numarali denklem, heniz bir satin alim yapilmadigi icin t zamanda Grindn satin
alinma olasiligini géstermektedir.
Burada;
P(t), t zamanda Urlniin satin alinma olasiligi
p, yenilikci olan misterilerin katsayisi
q, taklitci olan musterilerin katsayisi
m, Urind satin alacak musteri sayisi (potansiyel alici)

Y(t), ise t zamanindan 6nce bu Urlne benzer Grlinii satin almis eski birikimli alicilardir.

S® =P® [m-Y(®)] (6)

International Journal of Economic and Administrative Studies



Mustafa SEVUKTEKIN, Tugba YILMAZ, Melih KARA 405

(6) numarali denklem ise satin alimlarin ilk alimlardan olustugu varsayimini géstermektedir. Bu
ise potansiyel alicllardan (m), t zamanindan oOnce benzer Grinidn birikimli satislarinin
¢ikariimasindan anlasiimaktadir. Burada, S(t) ilk satin alimlari temsil etmektedir.

Bes numarali denklem, alti numarali denklemde yerine yazildiktan sonra Bass Diflizyon
Model’inin matematiksel yapisi ortaya ¢ikmaktadir.

S0 = pm + [(a - mY(O] - - [Y©] @

(7) numarali denklemden hareketle Frank Bass ilk tiirevleri aldiktan sonra, zirve satis zamanini
ve zirve satis sayisini bulmustur.
Zirve satig zamani,
In (%)
tr =

(p+ ®

Zirve satis sayisl,

S*=m(p+q)2 ©
4q

Grafik 2: Difiizyon Siirecinde Yeni Uriiniin Kiimiilatif Satislarinin Olasiliginin Grafigi
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Kaynak: Zuhaimy ve Norakitah, 2013:85.
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Grafik 3: Difiizyon Siirecinde Yeni Uriiniin t Zamaninda Benimsenme Olasiliginin Grafigi
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Kaynak: Zuhaimy ve Norakitah, 2013:85.

Grafik 2’de ise yeni bir Grinin kiimilatif satislarinin “S” seklinde bir biyimeye sahip oldugu
gorulmektedir. Zaten genellikle yeni bir Griiniin zaman iginde kiimulatif satislarinin “S” seklinde bir
egriye sahip oldugu séylenmistir (Frenzel ve Grupp, 2009). “S” egrisi grafigi; yatay eksende zaman,
dikey eksende ise Uriintin kimdlatif satis olasihginin bulundugu “S” seklindeki egriyi gdsteren
grafiktir. Bu grafik Girlinlin zamana karsi takindig1 karakteristik tavri gosterir. “S” seklinde olmasinin
nedeniise Uirline olan talebin basta az olmasi, tirinlin pazarda tutunmasinin ardinda zamanla artan,
Urlinin doyum noktasina ulastiktan sonra azalan bir talebe sahip olmasindandir.

Grafik 3 yeni Grlinlin satislarinin zirve satis noktasina (S*) kadar stirekli artacagini ve zirve satis
sayisina ulastiktan sonra pazar doymus olacagindan, yeni Grlinlin satislarinin azalisa gececegini
ifade etmektedir. Zirve satis zamani, yeni Griinln zirve satis zamanina ulastigl zaman dilimini ifade
etmekte ve sekilde (t*) olarak gosterilmistir.

Ayrica grafik 3’te, Everett Rogers’in (1983) Diffusion of Innovations adli kitabinda da belirttigi
gibi yeniligi (yeni Grani) kabullenenler sayilarla gosterilmistir. Rogers’a gore, Yenilikgiler (1), Erken
Kabulleneneler (2), Erken Cogunluk (3), Ge¢ Cogunluk (4) ve Geg Kalanlar (5) olmak lzere yeniligi
benimseyen bes cesit kabullenici vardir.

Yenilikgiler, yeniligi (yeni Grlnid) ilk benimseyenlerdir. Risk almayi seven, parasal kaygisi
olmayan, yasi geng ve diger yenilikciler ile iletisim halinde olan kimselerdir. Erken Kabullenenler,
yenilikgilerden sonra gelen kabullenicilerdir. Maddi harcamalara agik, sosyal statilist yiksek, yliksek
egitimli kimselerden olusur. Yeniligi (yeni Grind) kabul etmede yenilikgilere gére daha makul
davranirlar. Erken Cogunluk, yeniligi (yeni Grand) belirli bir zaman sonra kabul edenlerden
olusurken; Ge¢ Cogunluktakiler ise erken ¢cogunluktakilerle etkilesim icinde olan ve yenilige (yeni
rine) stipheyle yaklasan bireylerden olusmaktadir. Son olarak Geg Kalanlar; yeniligi (yeni Grina)
en son kabullenen, geleneklere bagli, sosyal statiisi dusik ve yas olarak ileride olanlardan
olusmaktadir (Rogers, 1983).

4. Ampirik Bulgular

Daha 6nce de belirttigimiz gibi Frank Bass, parametre tahminlerini gerceklestirmek i¢in Siradan
En Kucuk Kareler (EKK) yontemini uygulamistir.  Ayni yontem bu calismadaki veriler igin
uyguladiktan sonra tahmin edilen model asagidaki gibi gerceklesmistir:
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Tablo 1: EKK Yontemi ile Tahmin Edilen Denklem

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Frob.
C 455281 4 54615.05 8.5304549 0.0001
ISITICH 0.186943 0.048824 4033720 0.0069
ISITICIZ2 -2 46E-08 8.40E-08  -2.930803 0.0263
R-squared 0.330850 MWean dependentvar 7233206
Adjusted R-squared 0774601 35.0D. dependentvar 1534096
3.E. of regression 7283312 Akaike info criterion 25.49093
Sum squared resid 3.18E+10  Schwarz criterion 25 55667
Log likelihood -111.7092  Hannan-Qwinn criter. 2534904
F-statistic 1474628 Durbin-Watson stat 2619348
Prob(F-statistic) 0.004831
S(t) = 465891,4 + 0,196943 ISITICI1 — 0,0000000246 ISITICI2 (10)

Burada;
S’(\t), tahmin edilecek satislar
ISITICI1, Turkiye’deki Kettle/Su isitici verilerinin kimulatif satislarinin bir yil kaydirilmis hali

ISITICI2, Turkiye’deki Kettle/Su isitici verilerinin kiimulatif satislarinin bir yil kaydirilmis halinin
karesi

Bass’in da belirttigi gibi, tahmin modelindeki kesme terimi (465891,4) “a” katsayisini, ISITICI1'in
katsayisi (0,196943) “b” katsayisini ve ISITICI2’nin katsayisi da (-0,0000000246) “c” katsayisini
vermektedir.

Elde edilen katsayilardan sonra parametre tahminlerini gerceklestirmek kolay olacaktir. Daha
once de belirtildigi gibi parametre tahminleriicin (2), (3) ve (4) numarali denklemler kullanilacaktir.

(2), (3) ve (4) numaral denklemlerden hareketle, gerekli katsayilar yerine yazildiktan sonra,

e  Potansiyel alicilar (m), 9.920.000
e  Yenilikcilerin katsayisi (p), 0,047
e  Taklitcilerin katsayisi (q), 0,243 olarak bulunmustur.

Yani su isiticisi/kettle Grini piyasaya surtldiginde bu GriniG satin alacak toplam mdsteri
sayisinin 9 milyon 920 bin kisi oldugu tahmin edilmistir. Bu Grlini satin alacak yenilikci sifatina sahip
miisteriler yaklasik olarak tahmin edilen toplam alicinin % 5’ni olusturdugu tahmin edilmisken,
taklitgi sifatina sahip misteri sayisinin ise yaklasik olarak % 24 oldugu tahmin edilmistir. Yenilikgi
miisteri sayisinin 496 bin, taklitgi sayisinin 2 milyon 380 bin 800 kisi olacagi tahmin edilmistir.

Tahmin edilen parametreler 4 ve 5 numaral denklemlere yerlestirildikten sonra ise zirve satis
zamani ve zirve satis sayisi elde edilmistir. Zirve satis zamanini yaklasik olarak 6 yil olarak tahmin
edilmis, zirve satis sayisinin ise yaklasik olarak 860256 olacagi ongorilmustir. Su isiticisi/kettle satis
verilerinin piyasaya surildikten 6 yil sonra en yliksek satis sayisi olan 860 bin 256 ulastiktan sonra
satislarin diismeye baslayacagi 6nraporlanmistir.
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Grafik 4: Su Isiticisi/Kettle Satis Verilerinin Gergeklesen Ve Onraporlanan Satis Degerleri
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Grafik 4’te su isiticisi/kettle verilerinin 2007-2015 yillari arasinda gerceklesen satis degerleri ve
onraporlanan yani tahmin edilen satis degerleri yer almaktadir. Bu grafikten hareketle tahmin
edilen satis degerlerinin, gerceklesen satis degerlerine yakin degerler oldugu gorilmektedir.
Dolayisiyla ortalama olarak iyi bir dngori gergeklestigi séylenebilir.

Grafik 5: Su Isiticisi/Kettle Satis Verilerinin Onraporlanan Satis Degerleri
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Grafik 5’te ise, 2007 ile 2020 yillari arasinda su isiticisi/kettle verilerinin 6énraporlanan satis
degerleri yer almaktadir. Goruldiugl tzere bu durum, grafik 3’teki beklentiyle 6értiismektedir.
Burada 6nraporlanan degerlerin 2013 yilina kadar kademeli olarak artacagi, 2013 yilinda satislarin
maximum noktaya ulasacagi ve bu noktadan sonra satislarin kademeli olarak diismeye baslayacagi
soylenebilir. Yalniz burada bir noktayi belirtmek faydal olacaktir. Su isiticisi/kettle satis verilerinin
gerceklesen zirve satis sayisi 948 bin 426 kisi iken burada tahmin edilen zirve satis sayisi yaklasik
olarak 860 bin 256 kisi olmustur. Zirve satis zamaninin 6 yil oldugu tahmin edilmisken, gerceklesen
zirve satis zamani 5 yil oldugu gortlmustir. Bir yil gecikmeli ve 88 bin 170 kisi daha duslik satis
tahmini gerceklesmistir.
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Grafik 6: Su Isiticisi/Kettle Satis Verilerinin Onraporlanan Kiimiilatif Satis Degerleri

ONRAPORLANAN KUMULATIF SATISLAR
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Grafik 6’ya bakilacak olursa, su isiticisi/kettle verilerinin 6nraporlanan kiimilatif satis degerleri
grafikte yer almaktadir. Frenzel ve Grupp (2009)'un da belirttigi gibi yeni bir Griinin kimdulatif
satislarinin “S” seklinde bir egriye sahip olduguydu. Grafikte de bu yapinin gecerli oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla grafik 2’deki yapiya benzer bir yapi elde edildigi sdylenebilir.

5. Sonug¢

Diftizyon Modellerinden olan ve karma/birlesim model olarak adlandirilan Bass Diflizyon
Modeli, dayanikli yeni bir Girlintn ilk satislarini tahmin etmede kullanilan yaygin bir modelidir. Bu
model iki tiiketici Uzerinden difliizyon silirecini 6ngérmektedir. Tuketicilerden biri yenilikciler digeri
ise taklitgiler olarak adlandiriimaktadir. Yenilikgiler yeni Girlinii ilk benimseyenlerdir. Taklitgiler ise
yeni Grind agizdan agiza iletisim yani konusarak benimseyenlerdir. Frank Bass bu iki tiketici
arasindaki bagin yeni Grindn satin alimini arttiracagini séylemektedir.

Bu modelde, bulunmasi gereken (i¢ temel parametre mevcuttur. Bunlardan ilki potansiyel
alicilari ifade eden m parametresi, ikincisi yenilik¢i musterileri temsil eden yenilikgi katsayisi olarak
adlandirilan p parametresi ve sonuncusu ise taklit¢i misterileri temsil eden taklitci katsayisi olarak
adlandirilan g parametresidir. Bu parametreleri Frank Bass, Coklu Regresyonda sikg¢a kullanilan En
Kiguk Kareler yontemi ile tahmin ettigi denklem yardimiyla elde etmistir. Elde ettigi parametreler
yardimiyla da yeni Grinin gelecekte en ¢ok ne kadar satilacagini (zirve satis sayisini) ve bu satis
sayisinin ne zaman gerceklesecegini (zirve satis zamani) tahmin etmistir.

Sonugta yapilan bu ¢alismada, Siradan En Kiigcik Kareler Yontemi yardimiyla tahmin denklemi
edilmis ve ardindan gerekli parametrelerin tahmininden sonra zirve satis sayisi ve zirve satis zamani
o6ngorilmustir. Bass Diflizyon Modeli parametreleri olan m, p ve g parametreleri sirasiyla yaklasik
olarak; 9.920.000, 0,05 ve 0,24 olarak bulunmustur. Yani su isiticisi/kettle GriiniinG satin alabilecek
toplam alici (potansiyel alici) sayisi yaklasik olarak 9 milyon 920 bin kisidir. Toplam alicilar arasinda
yenilikci sifatiyla bu Girlinii satin alacak misteri sayisi 496 bin kisi, taklitci musteri sayisi ise 2 milyon
380 bin 800 kisi olarak tahmin edilmistir. Geri kalan misteriler ise Rogers (1983)'in da belirttigi gibi
gec cogunluk ve geg kalanlar olarak adlandirdigi musteri tipleridir. Zirve satis zamani yaklasik olarak
6 vyil, zirve satis sayisi yaklasik olarak 860256 kisi olarak dngdrulmdistir. Yani su isiticisi/kettle
verilerinin piyasaya surildikten 6 yil sonra 860256 sayisina ulasip bu noktadan sonra satislarin
azalisa gececegi 6ngorulmustir.
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SALES FORECAST OF NEW PRODUCT AND NEW PRODUCT WITH BASS
DIFFUSION MODEL

Extended Abstract

Aim: The Bass Diffusion Model is a common diffusion model used to predict the initial sales of a
durable new product (new product innovation). The purpose of this model is to show how a new
product (new product innovation) adopts its first sales in the society with the help of a
mathematical form. We aim to find out how many customers will buy this water heater / kettle
data, how many customers will adopt this product as an innovative and imitator, and when this
product will reach the highest sales figure in our work in this study, whether the water heater /
kettle sales data produced in Turkey reflects the diffusion process. The overall aim of this article is
one of a new product innovations sales forecast 6nraporla Diffusion Model Bass diffusion model
be established and this model is not yet implemented in Turkey, it is to create a literature to
interested companies with new products and new product innovations.

Method(s): In the Bass Diffusion Model, the least squares method (OLS) method, which is
frequently used in Econometrics, is used to perform parameter estimations. Parameter estimates
are realized by placing the coefficients found with the help of the equation predicted by the OLS
method into the parameter equations found from Frank Bass's Classical Bass Diffusion Model. After
the obtained parameters, the peak sales time and the number of peak sales, which are again based
on the Bass Diffusion Model, are estimated. Accordingly, the product will be answered by how
many consumers ask when to buy.

Findings: After replacing the coefficients in the estimated equation with the parameter equations,
it is estimated that the water heater / kettle sales data will be purchased by a total of 9 million 920
thousand people. While the number of customers who bought this product as an innovator was
estimated to be 496 thousand people, the number of people who would buy it as an imitator was
estimated as 2 million 380 thousand 800 people. In addition, the peak sales figure was 860
thousand 256 people and the peak sales time was found to be about 6 years. In other words, 6
years after the kettle / kettle product is put on the market, it will reach the highest sales figure of
860225. Finally, it is predicted that the predicted graphs of the water heater / kettle sales data
reflect the diffusion processes of the graphs in the literature.

Conclusion: Bass Diffusion Model is a model called diffusion model which is used in marketing. This
model focuses on two types of customers: innovators and imitators. This shows how the initial
sales of a new product spread through the community. In this model, there are three basic
parameters that must be found. The latter is the g parameter, which is called the m parameter,
which represents the potential buyers, the p parameter, which is called the innovative coefficient,
which represents the innovative customers, and the impersonator coefficient, which represents
the mimic customer. These parameters were obtained by Frank Bass, an equation estimated by
the Least Squares method commonly used in Multiple Regions. With the help of the obtained
parameters, it predicted how much the new product will be sold in the future (the number of peak
sales) and when this sales will take place (peak sales time). In our study, which we have done in
the end, the Bass Diffusion Model parameters m, p and g parameters to be estimated are
approximately; 9.920.000, 0.05 and 0.24, respectively. In other words, the total number of
potential buyers (potential buyers) that can buy kettle / kettle products is approximately 9 million
920 thousand persons. Among the total buyers, the number of customers to buy this product as
an innovative person is estimated to be 496 thousand, and the number of impersonators is
estimated to be 2 million 380 thousand 800 people. The peak sales time is estimated to be
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approximately 6 years and the peak sales figure to be approximately 860256 people. It is predicted
that the water heater / kettle data will reach 860256 6 years after the market is put on the market
and the sales will decrease after this point. The actual peak sales figure for this product alone is
948 thousand 426 persons and the peak sales time is 5 years. Finally, we can say that the Bass
Diffusion Model offers a good prospecting prospect for sales to companies dealing with new
products and new product innovations.
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