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OZET

KONU: TUKETICI ELEKTRONIGI PERAKENDE
SEKTORUNDE FiYAT DEGISMELERININ ANALIZ VE TAHMINI

YAZAR: VOLKAN POLAT

Teknoloji her gegen gun gundelik hayatimizin daha da vazgecilmez
parcasi haline geliyor. Ve bu teknoloji genelde bireysel anlamda Tuketici
Elektronigi Urlnleri ile glnlik hayata adapte ediliyor. Cok degil ginimuzden
on yil kadar 6nce bilgisayarlar, cep telefonlari vb. elektronik Grtinler herkesin
ulasamadigi yerlerde ve ulasamadigi fiyatlardan satilirken, gunumuizde
supermarketler misali Teknoloji Marketleri kdse baslarini tutmakta ve fiyatlar

hemen her gelir seviyesine hitap edecek seviyelere gelmis bulunmakta.

Her yeni arinuan ve 6zellikle teknolojik bir yeni Griinin piyasaya ylksek
fiyatlardan ¢ikmasi bilinen bir gercektir. Fakat ozellikle Tuketici Elektronigi
urinlerinde yuksek fiyatlarin zaman igerisinde asagiya dogru seyretmesi ve
ciddi dususler yasamasi hem tuketici hem de perakendeci agisindan karar

verme asamalarinda soru isaretleri olusturmakta.

Bu calismada Perakendecilik ve Tuketici Elektronigi Perakendeciligini,
urin ve teknoloji yagsam egrilerini, uygulamamiza o6rnek olan LCD TV'leri
inceledikten sonra LCD TV’lerin Zaman Serileri metotlari ile fiyat tahminleri
yapilmis, Box-Jenkins yontemi kullanilarak tahmin modeli kurulmus,
fiyatlarda ki trend ve bunun sebepleri incelenmis, fiyat ile aylik evlilik sayisi
ve doviz kurlari arasindaki iliski analiz edilmis ve bu c¢alismalarin sonuclari
yorumlanarak hem tuketici hem de perakendeci acgisindan Onerilerde

bulunulmustur.
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SUMMARY

NAME OF THESIS: ANALYSIS OF PRICE CHANGING
AND PRICE FORECASTING FOR CONSUMER ELECTRONICS

AUTHOR: VOLKAN POLAT

Technology becomes more indispensable part of our everyday lives.
And generally, we adapdate this technology to our lives with Consumer
Electronics as personal manner. Despite of they could not be found
everywhere almost ten years ago, today, almost all types of Consumer
Electronics can be found for all income levels at Technology Markets built on

populer corners of the streets, just like supermarkets.

All products and especially technologic products joins to market at high
prices, this is a known fact. But prices fall down in time, especially in
Consumer Electronic products, and that creat big questions marks on

consumers and also retailers’ head for buying and stocking products.

In this study, we will examine Consumer Electronics and Retailers,
product and technology life curves, LCD TV’s which models our application;
after that, price forecasting of LCD TV’s will be done with Time Series
methods, trends in market prices and its reasons will examinated,;
relationship between market prices, marriage counts per month and currency
exchange rates will be analyzed; and proposals made for both consumers

and retailers after interpreted these studies.
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1. GIRIS

Onceki yillarda, okunan/duyulan teknolojik arastirmalar ve laboratuar
calismalari bireysel anlamda daha kuguk oranlarda gunluk kullanima
yansimaktaydi. Bugun ise, teknolojik gelismeler olanca hizi ile devam
ederken, artik eskisinden c¢ok daha fazla bu gelismeler yasama adapte
ediliyor ve kullaniimaktadir. Gin gectikge artan bilim-ticaret iligkisi de,
teknolojik gelismelerin birer ticari meta olarak hayata daha fazla girmesine
sebep olmaktadir. Teknolojinin bireysel anlamda hayatimiza girigi ise buyuk

oranda Tuketici Elektronigi Perakendeciligi sektoru araciligi ile olmaktadir.

Her yeni drinde oldugu gibi tiketici elektronigi Urtnlerinde de Urunler
piyasa ilk girisleri yuksek fiyatlardan gerceklesmektedir. Fakat zaman
icerisinde fiyatlar agsagiya dogru bir seyir izlemektedir. Ozellikle Uriin yasam
surelerinin git gide daha da kisaldigi bu sektorde fiyatlarin bu seyri, satici ve

tuketici agisindan karar vermeyi zorlagtirmaktadir.

Bu calismada, Tuketici Elektronigi Perakendeciligi sektérinde LCD
TV’ler 6rnegi Uzerinde gergek verilerle g¢alisilarak, hangi zaman serisi tahmin
yonteminin daha dogru sonuglar verebilecegi test edilmis, Box-Jenkins
yontemi ile 3 model LCD TV ig¢in model kurulumu yapilmig ve LCD TV’lerin

fiyatlarini etkileyen faktorler incelenmistir.
Calisma 4 bolimden olusmaktadir.

Birinci boliumde perakende sektori ve tuketici elektronigi sektoru
incelenmekte ve LCD TV’ler hakkinda genel bilgiler veriimektedir.

ikinci bélimde Urin ve teknoloji yasam egrileri ile S egrileri

incelenmektedir.



Uglincli bdliimde ise galismada kullanilan tahmin yéntemleri hakkinda

bilgi verilmektedir.

Dorduncu bolumde ise teze konu olan ornek uygulamaya vyer
verilmektedir. Zaman Serisi modelleri ile LCD TV’larin fiyat tahminleri
yapilmistir. 3 LCD modeli i¢cin Box-denkins yontemi ile model kurulmus ve
fiyat tahmini yapilmistir. Fiyat degisimlerine etki eden faktorler korelasyon
analizi ile incelenmistir. Son olarak da elde edilen sonuglar

degerlendiriimekte yorum ve oneriler yer almaktadir.



2. PERAKENDECILIK

2.1. Perakendeciligin Tanimi

Perakendecilik, musterinin ihtiyaci olan mal ve hizmetleri musteriye
ulastirmak igin nihai aktivite ve adimlar iceren faaliyetler butintdur.
Perakendecilik tedarik zincirinde ki son halkadir. Bu yuzden nihai tiketiciye
bir servis veya hizmet satan herhangi bir firma perakendeci fonksiyonu
gosteriyor demektir. Firmanin satigini bir magazada yapabilecegi gibi, e-
posta araciligiyla, telefonla, internet Uzerinden, kapi kapi dolasarak, satis
otomatlari ile yapiyor olmasi da onu perakendecilige dahil eder (Dunne and
Robert, 2005).

Perakendeci kuruluglar yukaridaki agiklamalara ek olarak su ozelliklere
sahiptirler (Aksulu, 2002):

1. Perakendeci igletmeler faaliyetlerini genellikle sabit mekanlarda

gerceklestirirler.

2. Perakendeciler halki satin almaya yoneltici ve magazaya ¢cekmeye

yoneltici etkinlikler ile ugragirlar.

3. Perakendeciler ticari emtiay1 gogunlukla uretici / tedarikgilerden alirlar

ve satarlar.

4. Perakendeciler, ¢cok fazla sayidaki musteri kitlesine tek tek ya da

klguk miktarlarda satis yapmaktadir.



2.2. Perakende Magaza Cesitleri

Perakendecilik pek cok degisik formata sahiptir. Zaman igerisinde
masgteri ihtiyaglarinin ve onlara ulagsma sekillerinin farklliklar ve yenilikler arz
etmesi ile perakendecilik gesitleri de artmistir. Gerek rekabet amagl, gerek
farkhlik yaratmak icin olusturulan yeni formatlar, kendini gelistiren sektorin
musgterilerine ulagsimini da kolaylastirmistir. Perakendeci formatlari oldukca
fazla olmakla birlikte, Ulkeden uUlkeye dedismekte, insanlarin kalttrleri, yasam
tarzlari ve aliskanliklari ile de farkliik géstermekle birlikte baslica cesitleri

asagidaki gibidir.

2.2.1. Cok Kath Magazacilik

Oldukga genis bir yelpazede herhangi bir Urlin c¢esidine &ncelik
vermeden tuketiciye sunarlar. Birgok Urun g¢egidinin ayri ayri katl
magazalarda sergilendigi magazalardir (Ulgen, 1999). Genelde sehir
merkezlerinde kurulurlar. Genelde her departman basinda bulunan bir
yonetici ile digerlerinden ayrilir. Bu magazalarda giyim, mobilya, aksesuar,
mucevherat, kozmetik, elektronik UGrlnler, spor aletleri gibi pek ¢ok farkl
kategoriye ilaveten fotografcilik hizmetleri, eczane, sigortacilik, seyahat
acenteligi gibi hizmetlerde verilebilmekte. ABD’deki Macy’s magazalari bu

kategoriye ornek verilebilir.

2.2.2. Supermarket

Geleneksel bakkal-market turl alis-veris mekéanlarindan daha buyuk,
hipermarketlerden daha klguk, self-servis hizmet veren yerlerdir. Genelde
Hizli TUketim mallarinin satigi yapan, sehir merkezlerinde daha kuguk, sehir
disinda daha buyuk mekanlara sahip isletmelerdir. SUpermarket Enstitisune
gOre supermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik satig
yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir. MUmkUn olan en

yuksek oranda, uretim kaynaklarindan dogrudan dogruya, aracisiz satin



alma, dusuk fiyat ve dusuk kar marji ile satis ve hizli stok devri gibi isletme

politika ilkeleriyle ¢calismaktadirlar (Tek, 1984).

2.2.3. Bagimsiz Magazalar (Bakkallar/Bufeler ve

Uzmanlasmis Kiiciik isletmeler)

Perakendeci isletmelerin mulkiyet ve hukuki durumlar ile ilgili bir
kavramdir. igletme sahibi tek bir kisi olabilecedi gibi ortaklik seklinde de
olabilir. isletme ok kiigiik ise sahibi tek basina tim iglerini gérir; bakkal,
manav gibi (Aydin, 1992). Genelde bir kisi veya aile tarafindan isletilen
yerlerdir. Gelismis Ulkelerde ve gelismekte olan (Ulkelerde buylk
perakendecilerin artmasi ve guclenmesi ile sayilar gittikce azalmaktadir.
Musgterilerine daha yakin ve bire bir hizmet verebilme imkanina sahiptir.
Fakat maliyetlerinin ylUksekligi buyuk perakendecilere gore dezavantaj
saglamaktadir. Goéreli olarak, kiguk olan, yerlesim alanlari icinde bulunan ve
musteriye yakinhk veya zaman avantajl saglayan magdazalardir.

Uzmanlasmis kuguk isletmelere kasap, manav ve firin drnek verilebilir.

2.2.4. Birlesik Perakendecilik

Ortak alimlarin gergeklestiriimesi i¢in sipariglerin toplanmasi, en iyi fiyat
ve kalite sartlariyla alim kaynaklarinin bulunmasi islevini yerine getirmektedir.
Belli bash G¢ turlGne rastlaniimaktadir; gonulli zincirler, perakendeci

kooperatifler, perakendeci gruplar (Atasoy, 2000).

2.2.5. Magazasiz Perakendecilik

Satici ve alicillarin ylz yuze gelmeden alis-veris faaliyetlerinde
bulunduklari perakende turldir. Otomatik satis makineleri, katalog veya
posta ile satig, Tv, radyo vb. araglarl ile dogrudan satig ve telefonla satig
olmak lizere farkli araglar vasitasi ile yapilabilmektedir. Ulkemizde ve tim



duinyada git gide daha aktif olarak kullanilan internet tGzerinden sanal alis-

veris ise diger tum metotlara gore daha fazla kullaniimaktadir.

2.2.6. Hipermarketler

Supermarketlerden daha genis olan ve daha ¢ok urun igeren, iglerinde
kuru temizleme, balikgi, fotografci gibi igletici firmalar barindirabilen
magazalardir (Ulgen, 1999). Ortalama biyiikliikleri 2500 m? {izerinde olan
yerlerdir. Stipermarketlere gore daha ¢ok c¢esit ve alig-veris imkani saglayan
yerlerdir. Ulkemizde 3M Migros, Carrefour, Kipa, Yimpas Vb. magazalar

ornek verilebilir.

2.2.7. indirimli Satis Magazalari

Uriin cesitliligi hipermarketlere gére daha az olan, dusik fiyatla satig
yapan, ulusal markalari agirlikh satildigi, minimum techizat kullanarak hizmet
veren ve kiralarin disik oldugu bdlgelerde bulunan magazalardir (Ulgen,
1999).

2.2.8. Zincir Magazalar

Zincir magazalar faaliyetlerin belirli dlgtlerde merkezden kontrol edildigi
tek bir merkeze bagli olan genel olarak da ayni tipteki perakendeci
magazalardan olusan bir gruptur (Aydin, 1992). Satin alma, genel depolama
ve Ust yonetim tek bir merkezde yapildidi icin maliyetler agisindan avantaj

saglamaktadir.

2.2.9. Aligveris Merkezleri

Sehirlerde yasamin yayginlasmasi ve niufusun artmasi ile insanlar, pek
¢ok ihtiyacini tek bir yerde bulacagi ve ayni zamanda diger sosyal faaliyetler

ile guzel vakit gecgirecegi mekan ihtiyaci duymaya bagladi. Aligveris



merkezleri de pek ¢ok magazayi bir araya getirerek yiyecekten, giyime ve
eglenceye kadar pek ¢ok ihtiyaci tek bir ¢ati altinda kargilama imkani sunan
mekanlar olarak ortaya cikti. Turkiye'de ilk aligveris merkezi Galleria adiyla

1988 yilinda kurulmustur.

2.2.10. Pesin Ode-Gétiir Magazalari

Otel, restoran ve hastane gibi toplu tiketim yapan musterilere hitap
eden, genellikle nakit calisan ve nakliyenin musgterilere ait oldugu satis
magazalandir (Ulgen, 1999). Ulkemizde Metro bu ydntemle satig yapan

magazalara ornektir.

2.3. Tuketici Elektronigi Perakendeciligi

Geride kalan son 20 yil temelde iki trend tarafindan sekillendirilmistir;
globalizasyon ve teknolojik degisim. Teknolojik degisim, teknolojiyi Ureten
ulkelerle birlikte globalizasyonun da etkisi ile tim dunyayi degistirdi. Bundan
cok degil 10-15 yil 6nce ihtiyacini dahi hissedilmeyen araglar, bugin hayatin

vazgecilmezleri haline gelmistir.

Teknolojik dedisimi glnlik hayata en ¢ok dahil eden arag olarak tuketici
elektronigi sektoruddr. Her ne kadar saglik, savunma, ulagim gibi alanlarda ki
teknolojik gelisim bas dondurucli olsa da gunluk hayatta teknoloji, tuketici
elektronigi UrUnleri ile yasanmakta ve kullaniimaktadir. TUketici elektronigi
sektort elektronik Grdnleri Uretip musterilere ulastiran ve bu Urlnlerin

kullanimi igin destek hizmetler ve igerikler saglayan tum sirketleri kapsar.

Bu sektorde kaginilmaz olarak globalizasyon ve teknolojik degisimden
etkilenmektedir. internetin, bilgisayarlarin, cep telefonlarinin birer devrim
niteliginde insanlarin is ve 6zel yasantilarina girmesi, insanlara yeni yasam
tarzi, aligverig, 6grenme, iletisim vb. aliskanlari kazandirdi veya mevcut

aliskanliklarini degistirdi. Bu UrUnleri Ureten Ulkeler yurt disina daha fazla



urin satmaya baslarken, kendi Ulkelerinde ki yan sanayi ve istihdami
artirdilar. Uluslar arasi ticaret ve teknolojini gelisimi, Griin ¢esidini ve kalitesini

artirirken, arunleri daha ucuz ve ulagilabilir hale getirdi.

Ozetlemek gerekirse, “Tuketici Elektronigi Perakendeciligi’, “Teknoloji
Perakendeciligi” vb. isimler ile de anilan Elektronik Perakendeciligi, gunlik
yasamda, eglence, iletisim ve ofis kullanimi i¢in masausti/dizistu
bilgisayarlar, telefonlar, ses ve goéruntlu sistemleri, kayit ortamlari/cihazlari,
oyun konsollart vb. Elektronik cihazlarin son tuketiciye ulastiriimasi

faaliyetlerini kapsar (Consumer Electronics Association Raporu, 2008).

Tuketici elektronigi sektoriunde, u¢ elektronik olmayan fakat Uretim

yapan endustri sektorin diginda tutulur:

1. Bebek, oyuncak ve oyun uretimi
2. Kol saati, duvar saati vb. 6lgcim ve kontrol i¢in Uretilen araglar
3. Fotografik ve fotokopi ekipmanlari

2.3.1. Sektore Genel Bakis

Son yillarda popularitesi git gide artan tuketici elektronigi sektoru goz
kamastirici bir hiz ile de buyimeye devam etmektedir. Sektorin, ozellikle
uretim yapan Ulkelerde, ekonomiye katkisi direkt c¢ikti ve istihdamdan c¢ok
daha genis bir etki meydana getiriyor. Sirketler Gretim yapmak icin yerel ve
uluslar arasi girketlerden hammadde ve yari mamul alarak diger sektorlere,
calisanlar ise gelirlerini harcayarak ulusal ve uluslararasi ekonomiye katkida
bulunuyor. Sektériin Uretim yapan Ulke ekonomilerine katkisi ¢ baglikta

incelenebilir (Consumer Electronics Association Raporu, 2008):

Direkt Etki: Sektorun yarattigi istihdam ve yurtigi-yurtdigi satislarin

toplam getirisi.

Dolayh Etki: Sektdr kendisine mal ve hizmet saglayan diger yan sanayi



kuruluslarinda yeni istihdam ve kazanglara neden olur. Ayrica Urunlerin
toptan, perakende yurt i¢i dagitimi ve ithalat-ihracat noktasinda da istihdama

neden olur.

Uyarilmis Etki: Bu sektorlerin her birindeki ekonomik aktivite
calisanlara gelir saglarken sahiplerine de fayda saglamaktadir. Bu gelirin bir
kisminin harcanmasi da, ekonomide ilave aktivite ve istihdama sebep

olmaktadir.

Ornegin ABD’de sektor, 1.4 trilyon dolarlik toplam ¢ikti, 325 milyar
dolarlik isgucu katkisi, 145 milyar dolarlik vergi geliri, 4.4 milyon Kkigiye
istihdam imkani1 ve Gayri safi yurtici hasilanin 4,6'ik kismini olusturmakta.
Dolayli ve neden oldugu etkilerle birlikte toplam 2.6 trilyon dolar ¢ikti, 836
milyar dolar ig¢i maasi, 321 Milyar Dolar vergi ve 15.4 milyon kisiye istihdam
yaratiyor. Ekonomik carpani g6z onune alindiginda Tuketici Elektronigi
sektorinde her 1 istihdam vyaratimi, ekonominin akigi igerisinde bagka
sektorlerde 2,51 istihdama sebep oluyor (Consumer Electronics Association
Raporu, 2008).

2.3.2. Turkiye’de Tuketici Elektronigi Perakendeciligi

Tlrkiye’de Teknosa, Vatan Bilgisayar, Bimeks, Gold Bilgisayar gibi yerli
oyuncular ile Medya Markt, Darty, Electro World gibi uluslararasi markalar,
ayni pazarda buyuk bir rekabetin icerisindedirler. Tuketici elektronigi
perakendeciligi ya da teknoloji marketi olarak tanimlanan magazalarin
Tarkiye’deki sayisi simdilik 500 civarinda. Bu magazalarin yaninda tim

firmalar internet sitelerinden alis veris imkani da sunmaktadirlar.

Tarkiye'nin  tlketici elektronigi perakendeciligi konusunda go6zde
olmasinin iki temel parametresi bulunmaktadir. Bunlardan ilki pazarin
halihazirdaki hacmidir. Zira Turkiye'nin bu alandaki pazar hacmi, sektor
temsilcilerine gére 7—7,5 milyar dolari bulmaktadir. Bu rakamin i¢cinden beyaz

esya urunleri ¢ikarildiginda; yalnizca elektronik artnlerinin ticari hacmi ise 5
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milyar dolar civarindadir. Ancak bu gunku rakamlar kadar, gelecege yonelik
ongoruler de Turk pazarina duyulan ilgiyi hakli kilmaktadir. Pazarin 3 yil
icerisinde ulasacagl asgari hacmin 10 milyar dolari bulmasi beklenmektedir.
2008 yilinda ki krizi ve sebep oldugu durgunlugu bir kenara koyulursa, onceki
birka¢ yilda ki ekonomik buyumenin yluzde 4-5 arasinda seyretmesi, sektorin
iceride hizli buylyen markalar kadar, yurtdisindan Turkiye'ye yonelen

firmalarin da ilgisini cekmesini saglamaktadir (KobiFinans Dergisi, 2008).

Yabanci zincirlerin hedef pazar olarak, dinyanin birgok hedef Ulkeden
once Turkiye'yi se¢gmesinin bir diger onemli nedeni de nufus yapisidir.
Turkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, 70 milyonluk nifusun 36
milyonunu, teknoloji urunlerine ilgisi yuksek olan 10- 40 yas arasi grup
olusturmaktadir. Turkiye'nin gen¢ nufusu, az gelismis Ulkelerin aksine,
teknolojiye ilgisi yiksek bir grup niteliginde. TUIK verileri, bu saptamayi
dogrular nitelikte sonuglar vermektedir. Ornegin hanelerin yiizde 98,35'inde
bilgisayar, televizyon, cep telefonu vb. bilisim Grlnleri bulunmaktadir
(tuik.gov.tr). Bu drUnlerin bulunmasi, ayni zamanda belirli periyotlar ile

degistiriimeleri anlamina da gelmektedir.

Bunun yaninda Avrupa’da neredeyse yuzde 0’a yaklasan nufus artis
hizina karsin, bu oran Turkiye'de her yil yizde 1,25 oraninda artmaktadir.
Elektronik esya ve teknolojik Urin pazarini hareketlendiren en &énemli
dinamiklerden biri de yeni evlilik oraninin yuksek olmasidir. Turkiye’de 2007
yihinda 638.311 evlilik yapiimistir. 3 milyon TV’nin yaninda, gamasir-bulagik
makinesi ve buzdolabi satis toplami da 6,5 milyon adedi bulmaktadir
(tuik.gov.tr). Tum bu rakamlar Tuarkiye’de sektorin gelisimi igin 6nemli

sinyaller vermektedir.

Tarkiye'de faaliyet goOsteren elektronik marketleri igerisinde vyerli
markalar 6nemli bir yer tutmaktadir. Gerek i¢ pazar ihtiyaglarini dogru
kavramalari, gerekse pazarin henlz yeni gelismeye basladigi donemde
faaliyete gecmis olmalari, onlarin daha uzun zamana yayilan, saglkl bir

“‘markalasma donemi” yagsamalarini saglamaktadir. Sektor igerisinde ¢ok
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klguk bir sirket seviyesinden dev kurulusa donen modeller oldugu gibi, buyuk
bir kurulusun yeni yatirnm alani olarak faaliyete baslayip buyuk bir zincir

markete donusen markalar da mevcuttur.

Tlrkiye’de kurularak gelisen marketler igerisinde en yaygin magaza
agina sahip olan sirket Teknosa. Sabanci Holding A.S. bunyesinde kurulan
ve 2000 yilinda 5 magaza ile basladigi seruvenini, bugin Turkiye’nin 62
ilinde 220’den fazla magazasiyla siirdiirmektedir. internet sitesinde yer alan
bilgilere gore sirket 100.000 metrekareden fazla magaza alaninda, 3000’e
yakin calisaniyla, her ay 5,5 milyon mugsteriye hizmet vermektedir

(teknosa.com).

Teknoloji Grinu marketgiliginin Ulkemizdeki bir diger onemli ismi de
Vatan Bilgisayar. Sirketin temelleri, 1983 vyilinda Taksim-Elmadag’da
“Tarkiye’nin ilk bilgisayar magazas!” ile atildi. Vatan Bilgisayar, Aralik
2008'de magaza sayisini 12’ye cikarirken, toplam kapali alanini 66.000
metrekareye c¢ikardi. Bugln 1350 kisiye de istihdam olanagi saglamaktadir.
Sirket 2010 yilina kadar Turkiye ekonomisindeki ilk 10 6zel sektor kuruluglari

arasinda yerini almayi hedeflemektedir (vatanbilgisayar.com.tr).

Teknosa ve Vatan Bilgisayar gibi markalasmis bir diger teknoloji market
zinciri de Bimeks'tir. Firmanin ilk magazasi 1990 yilinda istanbul Kadikdy de
acilmistir. ik yil, 80 metrekare magazada, 8 personel ve 125 Uriinle, 450
mugteriye hizmet verilirken; 18 yil sonunda, 550 c¢alisani olan, 10.000’in
Uzerinde drunu ve 1 milyon musterisi bulunan dev bir market zinciri
kurulmustur. 28 magazasi bulunan Bimeks'in iki konseptte magazasi
bulunmaktadir. Aligveris merkezleri igerisinde, buyukltkleri ortalama 300
metrekare olan magazalar birinci kategoriyi olustururken, “Teknoport” adi
verilen buyuk teknoloji magazalari ise ikinci kategoriyi olusturmaktadir
(bimeks.com.tr).

1991 yiinda kurulan Gold Bilgisayar ise 3 kisi ile basladigi faaliyetine

bugin 900’den fazla personel ve 50yi askin satis noktasi ile devam
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etmektedir. Bunlarin yaninda Gold Grup, Metro Elektronik sirketiyle dagiticilik
da yaparak 2500’den fazla bilgisayar sirketine tedarikgilik yapmaya devam
etmektedir. Gold Bilgisayar, blyume konusunda ikili bir strateji izliyor. Buna
g6re buyuk sehirlerde buyuk magazalarin, Anadolu’da daha kuglk sehirlerde
franchise sistemi ile kurulan Gold magazalarinin sayisi artinimaktadir

(gold.com.tr).

Tarkiye’'ye yatinma gelen yabanci sirketler arasinda Darty, Electro
World, MediaMarkt gibi dunya devleri de yer alirken, BestBuy gibi diger
bayUk market zincirlerinin pazara girmek i¢in galismalari devam etmektedir.
Ingiliz Kesa Electricals PLC’'nin beyaz egya ve elektronikteki markasi Darty,
Turkiye'deki ilk magazasini Aralik 2006’da istanbul’da acti. Darty’nin 4 llkede
222 magazasl var. 6,5 milyar euro’yu gegen cirosuyla, Avrupa’nin 9
ulkesinde 7 degigik sirket ve elektronik Urin markasiyla beyaz esya ve
teknoloji perakendeciliginde faaliyet goOsteren Darty, henuz tlketici
yasalarinin olmadigi 70’li yillarin baslarinda, tlketiciyi yasalardan da ileri
sekilde koruyan meshur “Glven Soézlesmesi’ni tek tarafli olarak imzalayarak
bir ilke imza atmistir. Turkiye’deki Darty magazalarinda mdusterilere
imzalanarak verilen bu s6zlesme Darty’i farklilagtiran 6zelliklerin en baginda
gelmektedir. istanbul eksenli olarak faaliyet gdsteren ve 6 adet magazasi
bulunan Darty’nin Tlrkiye'de birkag yil icinde 20 magaza agmasi
beklenmektedir (KobiFinans Dergisi, 2008).

Alman Metro Group’a bagh tuketici elektronigi perakendecisi Media
Markt da 15 Ulkede magazasi bulunan uluslar arasi bir kurulustur. Turkiye
pazarina 2007 yilinin Eylal ayinda giren Alman elektronik perakende zinciri
Media Markt, magaza sayisini arttiracaginin sinyallerini vermektedir.
Umraniye'de agilan ilk magazasinda yasanan izdihamla gindeme gelen
Media Markt, sektdrde en ucuz satiglari yaptiklari konusunda musterilerine

fiyat garantisi vermektedir (mediamarkt.com.tr).

Avrupa’'nin 6nde gelen elektrikli Urin perakendecilik grubu DSG

International''n markasi DSGI, Esas Holding ve ODESA (Omer Sabanci-
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Demir Sabanci ortak sirketi) ortakligi ile faaliyet gosteren Electro World, 2007
yilinda geldigi Turkiye'de 5 ay gibi kisa bir zaman diliminde a¢tigi 5 magaza
ile dikkatleri Uzerine c¢ekti. Electro World’'in Grin vyelpazesi iginde
telekomunikasyon urunleri, bilgisayar yazilim ve donanimlari, beyaz ve
kahverengi esya, kicuk mutfak aletleri ve c¢esitli aksesuarlar yer almaktadir

(electroworld.com.tr).

Bu teknoloji market devlerinin yaninda, yakin zaman igerisinde Circut
City, RadioShack, CompUSA ve Gamestop gibi bluylk teknoloji market
zincirlerinin  Turkiye’de magaza kurma kararlari bulunmaktador. Yunan
Germanos, Fransiz Fnac, Hollandali Euronics ile Ingiliz Maplin ile Home
Retailer Group da g6zunU Turkiye pazarina diken diger yabancilardan

bazilari.

Elektronik perakendeciligi yaklagik 8000 kisiye is olanagdi saglamis
durumdadir. 2008 yili sonuna kadar 200 yeni magazanin daha agilmasiyla
5000 kiginin daha ig sahibi olmasi bekleniyor. Bunun yaninda yerli ve yabanci
teknoloji zincirleri i¢in, Trabzon, Adana, Diyarbakir, Gaziantep, Bursa, Van,
Sivas, Samsun ve Sanliurfa gibi iller buyuk bir potansiyele sahiptir. Pazar,
yerli firmalarin magaza sayisini artirmasi, yeni yabancilarin gelecek
olmasiyla daha da hizli bayimektedir. Ancak bu noktada, sektor igcin dnemili

bir sorun ortaya ¢ikmaktadir: Yetigsmis, nitelikli ve kaliteli eleman eksikligi.

Teknoloji magazalarinda satilan urunler; konuya hakim, teknolojiyi takip
eden ve bilgi sahibi ¢alisanlar gerektirmektedir. Su anda bu profile en uygun
gOrunen adaylar, lise mezunu, Universite 6grencisi ya da Universiteyi yeni
bitirmis, deneyimsiz gencler. Bu grup ise satis danigsmani olarak galismaya
bagladiklari perakende sektorinde kariyer yapma imkani olmadigini
dugundukleri igin kisa sureli, donemsel ya da yari zamanh calismayi
secmekteler. Buna paralel olarak, c¢alisan sirkilasyonu c¢ok yuksek

olmaktadir.

Bu sorunu asmak igin, bazi teknoloji marketleri, ¢alisanlarinin
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egitimlerini kendi icinde gergeklestirirken, bazilari da bu destegi disaridan
aliyorlar. Kurumsal sirketlerde satis danigsmanligi sonrasinda reyon sefi,
magaza mudur yardimcisi ve magaza muduru olarak kariyer yapma imkani
bulunmaktadir. (KobiFinans Dergisi, 2008)

2.4. Lcd Teknolojisi ve Televizyonlar

Likit kristal 1888 yilinda Avusturyal bitkibilimci Fredreich Rheinizer
tarafindan havug 6zlerinden ¢ikarilarak kesfedildi. Sabunlu suya benzeyen
bu yari kati yari likit madde 1960'h yillarin ortalarinda farkli bir 6zelligi ile 6n
plana ¢iktl. Disardan verilen bir elektrik akimi ile uyarildiginda likit kristaller,
uzerinden gecgen 1s1gin oOzelligini degistirebiliyordu (Sluckin, 2005). Acgilimi
“liquid crystal display” olan LCD, bir i1sik kaynagi veya yansiticinin 6n
kisminda siralanmis ¢ok sayida tek veya ¢ok renkli pikselden olugan ince,
diz bicimde uygulanmis elektro-optikal amlitid modulatérdir(EOM). EOM bir
IStk hizmesini duzenlemek igin kullanilan sinyal kontrolli elektro-optik etkisi
gOsteren bir elementi barindiran optik bir cihazdir. Bir LCD’nin herbir pikseli
iki polarizasyon filtresi ve iki saydam elektrot arasina dizilmis molekil

katmanindan olusur.
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Sekil 2. 1. LCD ekran katmanlar (wikipedia.com)

2.4.1. LCD Teknolojisi

CRT televizyonlarda hareketli goruntiler, CRT igerisinde bulunan
fosfordan, elektronlarin toplanip puskurtiimesinden, 1s1gin blyuk bir kisminin
kisa bir sure igerisinde salinmasindan — 1 milisaniyeden kisa bir sure
icerisinde — dolayl, LCD ile kiyaslandiginda 20 ms gibi bir tazeleme
periyoduna oranla saniyede 50 kare gosterilen bir videoda “ghosting” denilen
seyi gerceklestirmez. LCD’lerde her piksel 20 milisaniyelik bir periyod iginde
IStk salar ve bir sonraki goruntu igin genellikle 12°den 25 milisaniyeye kadar
bir bekleme suresi vardir. LCD televizyonlar ayni zamanda video oyunlari i¢in

de iyi birer aragctirlar.

Ghosting, LCD televizyonlar daha yeni ¢iktiklarinda bir problem olmakla
beraber, Ureticiler birgok bilgisayar monitori igin bu tepki suresini 2
milisaniyeye ve birgok televizyon igin de ortalama 8 milisaniyeye kadar

indirebildiler.
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LCD ekran teknolojisinin genellikle sadece kiguk boyuttaki duz ekran
televizyonlar icin (40 in¢ veya daha kuguk) uygun olduguna inaniliyor. Daha
onceki televizyonlar bundan daha buyuk ekranlar igin plazma teknolojisiyle
rekabet edemedi ¢linkl plazma fiyat ve performans bakimindan UstunlGgu
elinde tuttu. Buna ragmen gunumuzde LCD televizyonlar daha buyuk

boyutlarda kabul edilebilir fiyatlara satiliyorlar (wikipedia.com).

2.4.2. LCD Televizyonlarin Geligimi

LCD teknolojisindeki gelismeler, teknik bir sinirla kisitlanmisti. Bu da
ureticileri (HDTV igin ¢ok dnemli olan) daha hafif, daha yiksek ¢ézinurlUkIU
ve daha az elektrige ihtiya¢c duyan drunler Gretmeye itmisti. Bundan sonra
LCD televizyonlar plazmalarla daha rekabetci hale geldiler. Bu da 40” ve alti
televizyonlar icin plazma televizyonlarin egemenliginin ortadan kalkarak
yerlerine LCD televizyonlarin gelmesi demekti. PVA ve S-PVA LCD
televizyonlar ¢ok daha genis agih gorlise olanak verdiler (178 dereceye
kadar). Ayrica karanlhk sahnelerde oldugu kadar parlak sahneler igin de
yeterli karsithk (kontrast) seviyesini yakaladilar. Dinamik kontrast teknikleri,
Isikh ortamlarda da goruntideki kontrast oraninin sabit tutulmasina olanak
verdi. Buna alternatif olarak bazi LCD televizyon ureticileri televizyonun
arkasindaki duvara bir miktar i1sik yansitarak karanlik sahnelerin daha da

karanlik géztikmesini sagladilar.

LCD ekranlar uzun vyillardir kullaniimalarina ragmen 40" Gzeri
blayuklukteki ekranlarda goruntl kalitesini dugsmesi ve bu konuda Plazma
TV'lerle rekabet edememesi en buyuk sorundu. Fakat daha sonra bu
sorunun ¢6zuldu. Samsung, Sony, LG ve Sharp gibi gecerli bayuk Ureticilerin

altinci nesil LCD paneller i¢in duyurdugu daha buayik modeller:

e AQustos 2004’te 40" ve 45" televizyonlar daha genis bir alanda
bulunabilmeye basladi ve Sharp ilk basariyla Uretilen 65" LCD panelin

duyurusunu yapti.
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e Mart 2005’te Samsung ilk 82" LCD paneli duyurdu.

e Agustos 2006'da LG ilk 100” LCD televizyonu duyurdu.

e Ocak 2007’de Sharp, Las Vegas CES’te ilk kez AQUOS markasi
altinda 108” LCD paneli gosterdi.

e Kasim 2008’de Silicon Mountain Allio modelini duyurdu, bu model 42”
high-definition LCD televizyon ve dahili Blue-ray oynatici ve media center PC

iceriyordu.

Ureticiler 6numizdeki vyillar igin LCD uretimine milyarlarca dolar
yatirmayi disinduklerini acikladilar. Ozellikle televizyon pazarini anahtar

olarak gorduklerini de belirttiler (wikipedia.com).

2.4.3. TV Pazarina Genel Bakig

Sektoér hacmi 2007 yili igerisinde 575 milyar dolarhik bir buyuklige
ulasmigtir. TUplu televizyondan LCD/PDP televizyona gegis sureci, 2007
yilinda da gugclu bir sekilde devam etmistir. Dunya toplam CRT TV pazari
%21 daralirken, LCD/PDP TV pazari %58 buyume kaydetmistir. Avrupa
pazarinda ise, CRT'de %43 daralma, LCD/PDP’de %37 artis gerceklesmistir.
Avrupa'da LCD pazari, toplam pazarin %80'ine ulasirken, toplam pazar
bayukligu 21 milyar euroyu ge¢mistir. Adetsel olarak LCD satiglari 2008
yihinda 2007 yilina gore %40 buyumus, ciro buyumesi ise %12 oraninda
gerceklesmistir. 2007 yilinda Turkiye pazari %22 daralmis, toplam 2,2 milyon
adet TV satiimigtir. Tlrkiye'den gergeklestirilen TV ihracatinda da %24
oraninda bir disiis meydana gelmistir. ihracatin biyik g¢ogunlugunun
gerceklestirildigi Avrupa pazarinda gozlenen dijital UrGnlere gegis sureci bu
daralmanin ana sebebidir. Bu paralelde, Turkiye'de toplam TV Uretimi de

2007 yihinda %23 oraninda azalmistir. 2007 yilinda, yurt i¢i pazarda LCD
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televizyon satiglarinin toplam TV satislarindaki pay! 10 puan artis gostererek
%17'ye cikmistir (Argelik A.S. Raporu, 2007).

=a—TL Milyar
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Sekil 2. 2. Turkiye 2007-200(2)9 Tuketici Elektronigi Sektor Hacmi (GfK
TEMAX  Turkey, 2009)
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3. TEKNOLOJIi YASAM EGRISI(TLC) ve
URUN YASAM EGRISI(PLC)

Firmalar yeni urln yaratma guglerindeki riski minimize etmek icin TLC
ve PLC’nin farkh asamalarini titiz ve sorunsuz basarabilmelidirler. TLC ve

PLC ileri teknoloji firmalarinin yonetimi igin iki Gnemli konudur.
3.1. S-Egrisi

Teknoloji gunumuzde hizla eskimekte ve her gegcen zaman diliminde
yeni bir teknoloji ile yer degistirmektedir. Teknolojinin zaman igerisinde

gOstermis oldugu bu hizli degisim “S Egrisi” olarak adlandiriimaktadir.

S-Egrisi yenilik yapanlar igin iki anlamli 6lgim icerir. Bir yandan yeniligin
yayllimini, diger yandan zamani ve yatirimlari gosterir. Normalde son
teknolojilerin pazarda standart haline gelmesi ve rekabette basa ¢ikmasi icin
zamana ihtiya¢ vardir. Fakat spesifik Pazar nislerinde baslangigta basarili
olabilir. Tipik olarak, performansi artirmasi, teknik problemleri ¢bzmesi ve
maliyetlerini azaltmasi igin zamana ihtiyaci vardir. Bu surecin sonunda
maliyeti rakipleri ile ayni ve hatta daha yuksekte olabilir. Gergekgi olmak
gerekirse eski bir pazarda yeni teknolojik gelismeler kuguk, dizensiz ve
maliyetlidir. Fakat bir kere yeni bir teknoloji bir referans haline geldiginde,
daha sonra eski teknolojinin yerini korumasi oldukg¢a zordur (Lu and Marjot,
2008).
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Performans
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Sekil 3. 1. S Egrisi (Dalum et al. 2002)

Luecke’s(2003)’e gore, yenilikgiler S-egrisi konseptine geldikleri zaman

3 seyin farkinda olmalidirlar;

1. Yeni bir teknoloji pazara girdiginde, eskileri buna kargilik verme

hususunda zorlanirlar. Tehdit-Uretmek.

2. Spesifik teknolojiye sahip liderler sonsuza kadar kalamazlar

3. Saldirganlar(yeni  bir teknolojiye sahip olanlar) hizmet
sektorinuin gaddarhigindan ve burokratik problemlerinden kurtulmak igin

gerekli tecriibeye sahip olmalidirlar.

Yenilikgiler bu tg¢ dersi anlamak igin su tavsiyeleri takip etmelidirler:

e Sirketlerinin ve teknolojilerinin S-egrisi Uzerine oldugunu anlamali ve

dikkate almalidirlar
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e Sonrasinda pazarda yer bulan rakip teknolojilere yatirim yapmalidirlar

e En 6nemli gordukleri stratejilerini tanimlamalidirlar

3.2. Teknoloji Yasam Egrisi(Technological Life
Cycle- TLC)

TLC genel olarak bir arin veya teknoloji hizmeti ile iligskilendirilir. PLC’ye
benzerlik gosterir fakat temelinde PLC’den farkhdir. Teknoloji hayat edrileri
sadece piyasadaki degisimlerin degil bunun yaninda teknoloji, maliyet
degisimini de gostermesi bakimindan onemlidir. Bundan dolay! bir Grdn,
hayat egrisi asamalarindan gecerken, pazarlama faaliyetleri ile ilgili kararlar
surekli olarak gozden geciriimeli ve pazarlama karmasinda gerekli

degisiklikler yapilmahdir.

Buglnlerde daha fazla firma, is maliyetleri, hedef Pazar tanimi ve
lansman igin en iyi zamani belirlemek konulari ile daha fazla ilgililer. Yeni bir
teknoloji pazara girdiginde, yayilimi genelde yavas olur.Teknoloji gelistirenler
veya iktibas edenler temel olarak TLC’ye adapte olmalidirlar. TLC’nin temel

olarak 4 agamasi vardir (Lu and Marjot, 2008)

e Gelistirme/Ar-Ge,
e Yikselis

e Olgunluk

e Dusus

TLC iki ana faktérden meydana gelir; zaman ve teknoloji ile gelistirme
maliyetleri. Daha da o6tesi TLC pek ¢ok riski igerir. YUksek teknoloji alaninda
urin hayat egrisi cabuk gel-ge¢ moda Urunlerinin hayat egrisine oldukga
benzemektedir. Grafikte de gorulecegi Uzere yuksek teknoloji Urtnleri hizli
blylme evresi yasadiktan sonra keskin dlsus yani Urin sonlanma surecine

girmektedir. Genelde TLC patentler ve marka tescilleri ile daha uzun olur.
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Sekil 3. 2. Teknoloji Yasam Egrisi (Lu and Marjot, 2008)

Firmalar yenilikgi teknoloji gelistirecekleri zaman neye dikkat
etmelidirler? Ilk asamada patentleri iyi yonetmelidirler. Cekirdek rekabet
faktorlerini kaybederlerse dmurleri kisa olacaktir. Teknolojilerini ve rekabetgi

avantajlarini korumak i¢in bazi bariyerler yapmalidirlar (Lu and Marjot, 2008).

1. Ar-Ge Asamasi(Kanama Cizgisi): teknoloji potansiyeli ne
olursa olsun, o6zellikle bu asamada risk olduk¢a yuUksektir. Sirketler

basarabilirler veya kaybedebilirler.

2. Tirmanis Asamasi(Kilavuz Cizgisi): Teknoloji oldukga yeni ve
bu suregleri yuritecek ve ayakta tutacak personel bulmak zor iken, teknoloji

pazarda kendi degerini ispatlamistir.

3. Olgunluk Asamasi: Bu asamada teknoloji kendine has ¢6zim
ve bilgileri ile herkes tarafindan kabul edilmistir.
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4. Cokus Asamasi(Curiime Asamasi): Teknoloji yerini alan son

moda bir teknoloji tarafindan ¢okertilir.
3.3. Uriin Yasam Egrisi(Product Life Cycle - PLC)

Uriin hayat egrisi isletmeler icin pazarlama stratejilerinin belirlemek ve
uran karmasi ile ilgili politikalarini geligtirmek icin gok onemli bir aractir. Belirli
bir Urinlin yasam surecinin hangi asamasinda oldugunu belirlemekte;
rekabet derecesi, Urunun sanayi kolundaki karlari, toplam tuketim birimi
hacmi, s6z konusu sanayinin satiglarindaki buyumenin degisme derecesi gibi
etkenler etkili olur (Olug, 1988).

Satis Hacmi : ;
A  GIRIS - GELISME = OLGUNLUK @ DUSUS

Zaman

>

Sekil 3. 3. Urlin Yasam Egrisi (Kotler, 1986)

PLC Grdn gelistirme asamasinda Grandn dizayni ile baslar ve raflardan
kaldirimasi ile sona erer. 4 ana asama ile tanimlanir. Girig, gelistirme,

olgunluk ve ¢okus.Bu adimlar (Lu and Marjot, 2008):

- ilk adim : Urln pazara yavasca yayilir ve bliyume yalniz yonetici ve
“‘yenilik¢i” tabir edilen musgteriler tarafindan goézlenir. Rakiplerin yoklundan
dolayl vyenilikgiler genelde tekel olurlar ve piyasaya ilk giren olmanin
avantajini diger rakipler girene kadar yasarlar. Yeni yuksek teknoloji
artnlerinin fiyatlar bir hayli yuksektir. Cunku yuksek teknoloji Urlnlerinin
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olusturulmasi arastirma ve gelistirmeye buyuk bir oranda kaynak aktarimi ile

saglanabilmektedir.

- ikinci asama : Uriin ejer memnun edici bir talep yakaladi ise ve
musterilerden guzel bildirimler geliyorsa rakipler yavas yavas piyasaya
girerler pazardan pay almaya calisirlar. Dagitim kanallarina gore ulusal veya
uluslar arasi geniglige ulasirlar. Daha da otesi buyumeyi surekli kilmak ve
musterileri daha ¢ok ¢ekmek icin sirketler Grlnlerinin kalitelerini artirmak,
daha genis urln yelpazesi, satis kampanyalari ve fiyatlari disirme ihtiyaci ile
de karsi karsiya kalirlar. Mevcut pazarlar artik iyice buyamuas ve gelismistir.
Artik Uran fiyatlarina dayal rekabet 6n planda yer alip, pazarlama ve ozellikle

satig ¢cabalari yogunluk kazanmaktadir.

- Uglingii asama : Bu asamada Uriin olgunluga erigsmistir ve satislar
maks. Dlzeye ulagsmistir. Bu noktada uriin Pazar kolay ulasilabilir noktadadir
ve herkes tarafinda bilinir. Sirketler yuksek rekabetten dolayr fiyatlarini
dusurmek ve dis kaynak kullanimini artirmak igin daha distk maliyetli yerler
ararlar. Bu asama oldukla uzun sirer. Basta yiyecek firmalari bu dénemde
mugterilerini ellerinde tutup yenilerini kazanabildikleri sirece bu asamada

kalirlar.

- Dordlincii asama: Bu asamada Urln eskir, satiglar diser ve az
sayida musteri Uriinle ilgilenir. Uretim ve dagitim hizli bir sekilde diser.
Geligmekte olan ulkeler net ithalatgilar haline gelir ve uretim dusuk maliyetli
yerlerde gercgeklestirilir. Bu agsama da gegen sure urinun dogasina baghdir.
Ornegin telefon, MP3 player vs. gibi trlinler cok hizli yer degistirir. Bu trend
moda endustrisinde de béyledir. Uriin ve pazar faktdrlerinde artik iyiden iyiye
degisimler gézlenmektedir. Mevcut Urln tasarimi ve onun bilesenlerinde hizla
yenilikler meydana gelmekte ve yeni urtnler pazara sunulmakta olup pazar

yapisi tamamen yeni bir pazarin olusumuna dogru yol almaktadir.
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3.4. Yuksek Teknoloji Firmalarinda PLC’nin Yonetimi

PC endustrisinde ortalama 3 aylik bir PLC vardir ve bu sure sonrasinda
daha yuksek ozellikli ve kapasiteli Urunler piyasaya surulur. Diger yandan
PC’ler Microsoft, Intel ve AMD gibi yazilim ve donanim sirketlerinin Urin
gelisimlerini de takip eder. Yeni bir trin veya teknoloji ciktiginda, PC
ureticileri kendi Grlnlerini gelistirme yoluna girerler. Diger yandan da PC’lerin

PLC’si rakiplerin rekabetine karsi kisa tutulur.

PENTIUM
4 80486

80386

80286

| | >

i ) o _ _ , 1995
1980 2YIL 3 YIL 3 YIL 4 YIL 2 YIL

BAY  BAY 6AY | AY Zaman

Sekil 3. 4. Intel Pentium islemciler Yasam Egrisi (McGrath, 1995)

Ornek olarak HP pazarlama stratejisi genelde 3 elementten olusur:
e MUsteri geri beslemeleri,
¢ Rakip hareketleri

e Market analizleri

HP, Noel ve okullarin acilis donemlerine kadar daha fazla model
piyasaya surerler ve Pazar talebine goére artirirlar. Bu slre¢ genelde
pazarlama departmani ile baslar ve Ar-Ge ile biter. HP pazarlama

departmani UrinU piyasaya surme ve ¢cekme yetkisi olmasina ragmen, eger
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Ar-Ge departmani bunu destekleyecek durumda degilse bu sureg
tamamlanamaz. Fakat Ar-Ge departmaninin PLC Uzerinde ne kadar guglu

etkisi olsa da, nihai karari her zaman pazarlama verir.

GUnumuzde yeni bir teknolojinin ortaya cikisi 5-10 yil arasi bir zaman
almakta. Bu iddiayl desteklemek icinse cep telefonlarinda TV 6zelligi 6rnek
verilmekte. Bir teknolojiye talep oldugu zaman, test igin, endustriyel partnerler
bulmak igcin ve c¢alismanin getirisini hesaplamak i¢in zamana ihtiyag
duyulmakta (Lu and Marjot, 2008).

Yeni bir drinun gelistirimesi de ortalamada daha az zaman almakta.
Yeni bir Grin yada hizmetin konseptinin olusturulmasi 3-4 yil alir. Bu sureg¢
arastirma, fikirlerin agiklanmasi ve uygulama ve test sonuglarinin

anlasilmasini igerir.

Daha sonra satiglarda bir denge tutturmak igin yil boyunca degisik
periyotlarla UrinU pazara sunarlar. Bu hedefe ulagsmak igin bir Telekom
firmasinin 2006 yilinda duyurdugu ve moda endustrisinden esinlendigi
“koleksiyon” modelini kullanirlar. Bir ticari fuar gibi gézuken ve yilda 3 kez
dizenlenen bu organizasyona “Orange” adini veriyorlar. Gelecek aylarda
moda olacak Urun ve hizmetleri sergilerler. “Koleksiyon” genel bir bakis ve
radikal yenilikleri ile hedef musteri ve medyaya tanitilir. Bu yeni teklifin halka
uygun en iyi tavir ile sergilenmesi igin bagska endustrilerden glzel tecribeler
kopyalanmaktan cekinilmez. Ornegdin moda ve otomobil endstrisi Griinlerinin
pazara sunulmasi hususunda yaptiklari ¢alismalar referans alinmakta. Diger
yandan da yeni musteri ve endustrilere ulasmak igin sinema endustrisi ve

yildizlarindan da faydalaniimakta(Lu and Marjot, 2008)..

Hizli Durum Degistiren, [Fast Turning Orders(FTO)] trUnlerinin ortalama
LC’leri g6z onune alindiginda gore her 18-24 ayda urunler degigiyor. Bu
urinler genel anlamda ayni kalmakla birlikte bagka urin veya oOzellikler ile
birlestirilen Uriinlerdir. internet, cep telefonlari ve sabit telefonlar bir yenilik

ritmi izleseler de nadiren gelistirilirler. Ornegin telekomiinikasyon sektdriinde
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faaliyet gosteren firmalar cep telefonu ve hat igeren paketler satmaktalar. Bu
sadece iletisimi degil, ayni zamanda PL ve satiglari artiran bir etkendir. Cep

telefonlari her 6 ayda yenilikler ile gelistirilse de halen daha cep telefonudur.
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4, TAHMIN SURECI ve TAHMIN
YONTEMLERI

4.1. Tahmin Kavrami

insanoglu var oldugu giinden itibaren gelecek hakkinda hep bir merak
icerisinde olmus, olumlu veya olumsuz olabilecekler hakkinda pek ¢ok farkl
yol ile de bilgi edinmek istemigtir. Kendi ve yakin g¢evresi ile alakadar oldugu
kadar, tum evren ile de alakali olmus ve bunlar etkileyecek olaylari, gegmis
ve bugun baglaminda irdeledigi kadar, gelecekleri agisindan da hep bir

merak icerisinde olmustur.

Onceleri daha ¢ok sezgiler araciligi ile yapilan tahminler, 1950’li
yillardan itibaren bilimsel bir kimlik kazanmaya baslamistir. isletmeler,
hikUmetler ve organizasyonlar bu yontemleri kullanmaya baslamislardir. Bir
organizasyonun etkinligi, icinde bulundugu gevreyi 6ngorebilmesi, problemleri
sezebilmesi ve problemlerin ¢ozUmu ile ilgili planlar gelistirmesi ile mumkin
olmaktadir. GUnUmuz igletmelerinin yapisi ve cgevreleriyle olan kompleks
iligkileri bicimsel planlama ve tahmin kavramlarini 6énemi daha ¢ok
vurgulamakta ve bunlar isletme sulrecinin vazgecgilmez pargalari olarak
gormektedir. Bu sebepten oturu saglikli planlama ve tahminler igin ve bunlari

pekistirmek icin arastirmalara gerekli 6nem verilmelidir (Armstrong, 1983).

isletmelerde her departman igin cesitli degiskenlerin ve sartlarin tahmin

edilmesi gerekmektedir:

Pazarlama alaninda talebin tahmin edilmesi ve bu talep igin gerekli

reklam, promosyon ve dagitim kanallarinin planlanmasi,
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Finans departmaninda yeni sermaye teminin planlanmasi ve nakit

akisinin tahmin edilmesi,

Personel departmaninda personel sayisinin tahminiyle egitim ve is

iyilestirme programlarinin duzenlenmesi,

Uretim bdéliminde talep tahminine dayanan Uretim prosesinin
planlanmasi makine, hammadde ve malzeme vs. temini icin gerekli 6n

calismalarin yapilmasi, buyuk 6nem tagimaktadir.

Yonetim kadrosunun ise genel ekonomik sartlari, fiyat ve maliyet
degisikliklerini, teknolojik degismeler, Pazar buyumesi ve kurulusun uzun
donem planlamasini yapabilmesi igin dncelikle gelecegi iyi tahmin edebilmesi

gerekmektedir.

GuUnumuzde tahmin, yonetimin ve karar almanin s6z konusu oldugu her
organizasyonda en onemli faaliyettir. O kadar ki, yoneticilerde aranan en
onemli  Ozelliklerin  basinda gelecegi iyi tahmin  edebilmeleri
gelmektedir.(Orhunbilge, 1999)

4.2. Tahmin Metotlari

Tahmin metotlar, igerisinde bulundugu cevre ve sirketin daha 6énceden
tasarlanmis programi hakkindaki bilgilerin, gelecekte netice verecek sonuglar
hakkinda beyanlara gevrilmis acgik sureclerdir.

Tahmin teknikleri “Kantitatif-Nicel” ve “Kalitatif-Nitel” teknikler olmak
Uzere iki ana grupta toplanmistir. Kantitatif teknikler de kendi arasinda
“Zaman Serileri Analizi(Time Series Analysis)” ve “iligkiye Dayanan Tahmin
Teknikleri(Regression Analysis)” olmak uzere ikiye ayrilirlar
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Zaman serileri analizi, tahmin yapilacak degiskenin gec¢misteki
durumunun gesitli yontemlerle incelenmesi ve sonuglardan yararlanilarak

gelecekteki degerlerin tahmin edilmesine dayanmaktadir.

iliskiye Dayanan Tahmin Teknikleri ise tahmin edilecek degiskeni
etkileyen degiskenlerin belirlenerek tahminin bu degiskenler yardimiyla
yapillmasina dayanmaktadir. Bu teknikte, tahmin edilecek degiskenle onu
etkileyen degiskenler arasindaki iliski matematik bir fonksiyonla ifade
edilmektedir (Orhunbilge, 1999).

4.3. Zaman Serileri

Zaman serileri, degiskenlerin, gun, hafta, ay, mevsim veya yil gibi
herhangi bir zaman birimine gore dagilimini gosteren serilerdir. Makro ve
mikro ekonomik degiskenlerin tumu zaman serileri seklinde duzenlenir. Bu

degiskenler belirli bir tarih veriimeden higbir anlam tagimazlar.

Cesitli degiskenler icin dizenlenmis bu zaman serileri igin 6zel tahmin
teknikleri geligtirilmistir. Zaman serileri analizlerinin kullanildigi en onemli
alanlarda tim degiskenleri zaman serileri seklinde dizenlenmis olan ekonomi
ve isletmecilik alanlarndir. Daha o6ncede belirtildigi gibi tahmin edilecek
degiskenlerin yakin geg¢mis degerlerinin gesgitli yontemlerle incelenmesine
dayanan zaman serileri analizleri alti grupta toplanmaktadir (Orhunbilge,
1999):

e Hareketli Ortalama Yontemleri(Moving Avarage Models)

o Ustel Duizglinlestirme Yéntemler(Exponential Smoothing Methods)

e Zaman Serilerinin Bilegkenlerine Ayrilmasi Ydntemi(Decomposition
Methods)
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e Otoregressif Modeller(Autoregressive Models)

e Bilesik  Otoregressif  Hareketli Ortalama  Yontemleri(Mixed

Autoregressive Moving Avarage Models)

e Eslestiriimis Zaman Serileri Analizi(Regression Methods in Time

Series)
4.3.1. Hareketli Ortalama Yontemi

Hareketli Ortalama Yontemi, Ustel Diizeltme Yoéntemi ile “Diizeltme
Tekniklerini” olusturur. Bu metotta tahmin yapmak i¢in ge¢cmise ait bir dizi
verinin ortalamasi alinir. Diziye yeni bir veri eklendigi zaman en eski veri
ortalamadan c¢ikarilarak yeni bir ortalama olugsturulmakta ve bu ortalamalar

surekli degistigi icin hareketli ortalamalar denmektedir.

, 1 < .
Vi1 = (Ye+rYert.oooo.... Yik+1)K = E Zyl 4.1,

i=t+k+1

y't+1= Bir sonraki donem igin tahmin edilen deger
yi= DOnem iginde gerceklesen gercek deger
k= Dénem sayisi

seklinde yazilabilir. Formulden de anlasilacagi Uzere, gelecek, gecmis
verilerin bir ortalamasidir. Zaman serilerinde trendin glgli olmasi halinde
tahmin edilen degerler, gercek degerlerin altinda kalabilir. Fakat serilerin yon
degistirmesi durumunda bu durum avantaj halini alir. Bu sekilde riskte

azaldigindan igletmeler tarafindan tercih edilir.
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4.3.2. Ustel Diizeltme Yontemi

Kisa doénem tahminlerinde siklikla kullanilan “Ustel Diizeltme
Yontemleri” ge¢mis donem verilerine esit agirik veren basit hareketli
ortalamalar yontemine benzeyen ancak ge¢cmis donem verilerine esit degil
farkli agirliklarin verildigi bir yontemler toplulugudur. Ustel terimi verilen
agirhiklarin veriler eskidikge ustel bir sekilde azalmasi anlamini tagimaktadir.
Diger bir ifadeyle tahminde kullanilan gegmis dénem verilerinden en yakin
gecmiste gercgeklesenlere yuksek, veriler eskidikge ise Ustel olarak azalan
agirhiklar verilmektedir. Hareketli ortalamalara oranla en 6nemli Gstunlugu bu
ozelligidir. Dogal olarak en yakin ge¢cmig verilerin gelece@e etkisi, eski donem

verilerinden daha fazla olacaktir (Orhunbilge, 1999).

Brown'un Tekli (Basit) Ustel Diizeltme ydnteminde ise bir énceki dénemin
duzeltilmis tahminleri bir sonraki donem igin yapilan tahminleri olusturmakta
ve bir dnceki donemin gergek verileri elde edilmeden bir sonraki donem igin
tahmin yapilmasi midmkin olmamaktadir. Bu dizeltme yonteminde “t’

donemi tahmini “a” oraninda bir onceki donem degeri ile (1-a) oraninda bir

onceki donem tahmin degerinden olusmaktadir. “a” sabiti O ile 1 arasinda bir

deger almaktadir. “a” degerinin 1 olmasi yapilacak satis tahminin bir dnceki

113 ”

déneme dayandirilmasi anlamina gelmektedir. “a” sabitinin sifira yakin
olmasi halinde ise bir onceki donem hari¢ olmak uUzere daha Onceki
donemlerin agirhg1 tahminde Ustel olarak artar. Tekli Ustel duzeltme formuli
(Orhunbilge, 1999):

y,=ay,, +(1-a)y,, (4.2.)

v, =Bir sonraki dénem igin tahmin edilen satiglar

a =Dizeltme katsayisi

v,, =Bir onceki doneme ait gergek veri
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y._, =Bir 6nceki déneme ait diizeltilmis veri

4.3.3. Dogrusal Ustel Diizeltme Yontemleri

Dogrusal Ustel duzeltmenin dogrusal hareketli ortalamalar yonteminden
en 6nemli farki gegmis dénem verilerine esit degil gittikce azalan agirliklarin
verilmesidir. Diger bir farki da sadece U¢ veri ile bir “a” degerine
dayanmasidir. Bu Ozelliklerinden dolayr dogrusal hareketli ortalamalara
oranla daha yaygin olarak kullanilan tahmin teknikleridir. Ozellikle Brown ve
Holt tarafindan gelistirilen iki dnemli dogrusal Ustel dizeltme ydntemi en

yaygin olarak kullanilanlardir (Orhunbilge, 1999).

Brown’'un Tek Parametreli Dogrusal Ustel Diizeltme yéntemi dogrusal
hareketli ortalamalar yontemi ile benzerlik tasimaktadir. Farki ise birinci ve
ikinci duzeltilmis de@erler arasindaki fark birinci dizeltiimis degere ilave
edilmesi ve trende uyarlanabilmesidir. Fakat durgun olan ve mevsimsel

dalgalanma gosteren hareketlere kargi etkisizdir. Formulleri:
yi=ay, +(1-a)y,, (4.3.)
yo=ay, +(1-a)y,, (4.4
y, = tekli Gstel diizeltme ile elde edilen deger
y, = ikili Gstel dlzeltilmis deger
ilk y, ve y, degerler hesaplanirken bilinmesi mimkin olmayan y _, ve

y., degerleri yerine y; de@eri veya birkag gbzlem degerinin ortalamasi

kullaniimaktadir.
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acy, *(y, -y )2y, -y, (4.5.)

(94 ' "
b =—2(y -
t l—a(yt yt) (4_6_)

A

yH—m :at +btm

Holt'un ki Parametreli Dogrusal Ustel Diizeltme yéntemi, Brown'in tek
parametreli yontemine benzemekle beraber ikinci duzeltme formalu
kullanilmamaktadir. Bunun yerine trend degerleri tek tek duzeltiimektedir.
Go6zlem degerlerinden farkli bir parametre ile trend degerleri dizeltildigi icin
daha fazla esneklik saglar. Tahminler O ile 1 arasinda iki farkh dizeltme sabiti

ve Ug¢ esitlikten olusmaktadir:

y; =ay, +(1_a)(yx’—1 +b,,) (4.7.)
b, = ﬁ(yt _y;—1)+(1_ﬂ)bz—l (4.8.)
-;)t+m :yz' _btm (49)

‘a” ve “B” duzeltme sabitleridir. En ideal “a” ve “B” degerleri deneme
yanilma yolu ile bulunur ve tahmin hatalari kareleri toplamini minimum yapan

degerlerdir.

Birinci esitlikte ki y, de@eri, y, dederine bir 6nceki donem trendi (by.+) ile
bir dnceki donem duzgunlestiriimis degerinin ilavesi ile elde edilir. Boylelikle
veri degerlerindeki zaman farki ortadan kalkar ve y, degeri gergek degere

yaklastirilmis olur. ikinci esitsizlikte ise son iki ddnem diizeltiimis degerlerin

A

farki alinarak glncellenir. Son egitsizlikte ise y,,, tahmini, bir nceki donem
diizgiinlestiriimis degerine (y,)m kadar t dénemi trendinin (by) ilavesi ile

cozular.
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4.3.4 Bilesik Otoregresif Hareketli Ortalama (Box-Jenkins)

Yontemi

p’inci dereceden AR(Autoregressive) ve q’'uncu dereceden MA(Moving
Avarage) modellerinin bir arada ele alindigi karma modellerdir. Bu tir
modeller ARMA modeller olarak adlandirilir (Seviktekin ve Nargelecekenler,

2007). Buna gore model,

Y, =0+¢Y  +.+8)Y,  +& +0¢  +..+0¢,_, (4.10)

Y = Donem iginde gergeklesen gergek deger

Y., =Bir 6nceki doneme ait veri

o = Serinin ortalamasi

g, = Hata terimi

¢ = AR modeli parametresi

#= MA modeli parametresi

Seklinde yazilabilir.

Zaman serisi kurmada Box-Jenkins yaklasimi Sekil 4.1’de oldugu gibi
Ozetlenebilir. Yaklasimdaki temel adimlar genel hatlariyla zaman serisi
modelinin belirlenmesi, tahmin, test ve ayirt edici kontrol ile onraporlama
olmak Uzere dort asamada ele alinabilir (Sevuktekin ve Nargelegekenler,
2007).
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BELIRLEME: Duraganlik igin fark almak ve AR ve MA gecikmelerini
belirlemek, yani (p,d,q)’nun belirlenmesi

U

TAHMIN: Gegici modelin parametrelerinin tahmini. AR siireci icin duraganlik
ve MA siireci ic¢in ¢evrilebilirlik kosulunun sinanmasi gerekir.

U

DIAGNOSTIK TESTLER: Q ve LB istatistikleri ile modelin uygunlugunun
sinanmast.

1

[LERIYE YONELIK TAHMIN

Sekil 4. 1. Box-Jenkins Yaklasimi (Bozkurt, 2007)
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5. UYGULAMA

Calismada oncelikle uygulamaya konu olan problem tanimlanmis, elde
edilen veriler ayiklanip duzenlenerek ¢aligmaya uygun hale getirilmig, Zaman
Serileri modelleri ile fiyat tahminleri yapiimig, Box-Jenkins yontemi ile model
kurulmus, LCD fiyatlarinin evlilik sayisi ve doviz kurlari ile korelasyon analizi

yapiimig ve ¢ikan sonuglar yorumlanmigtir.

Calismada Microsoft Excel 2003, E-Views 4 ve SPSS 16.0

programlarindan istifade edilmisgtir.

5.1. Problemin Tanimlanmasi

Bas donduricu hizla gelisen teknoloji, tuketici elektronigi sektorundeki
mevcut Urunlerini ¢ok kisa surede eskitip, yerine daha gelismiglerini
sunarken, Urunler piyasaya c¢ikis fiyatlarini koruyamamakta ve dalgali bir
seyir izlese de Sekil 5.1.'de de goéruldiugu gibi uzun vade de asagiya dogru

bir seyir izlemektedir.
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8000,000

7000,000

—— MILLENIUM 20720 B TFT-LCD
6000,000 —— LE-26R328
MILLENIUM 32720 B TFT-LCD
5000,000 82 SB HD LCD 32"
—— 32141
4000,000 — LE-32R32B
—— 37PFL7332
T
3000,000 —37WL58P
N KDL-40W2000
2000,000 \ 1028 2 HD VD 40"
WR 4 —\AE:’§< 42LE2R

1000,000

Sekil 5. 1. LCD TV fiyat trendi

Konu ile ilgili yapilan caligmalar incelendiginde tuketici elektronigi
sektorinde fiyatlardaki hizli degisim en 6nemli sorunlardan biridir ve CD,
DVD gibi teknolojik yenilik surecleri farkli olan UrGnler haricinde, fiyatlar
zaman igerisinde dismektedir (Xing et al, 2004). Hatta dzellikle online satis
yapan siteler fiyatlarini her dakika guncelleyebilmektedir (Mizuno and
Watanabe, 2009). Ureticiler bu fiyat erozyonunu ve kar marjlarindaki diistsi
onlemek icin periyodik olarak Urunlerini yenilemektedir (Rutherford and
Wilhelm, 1999). Moore kanuna gore teknolojide ki yenilikler her 18-24 ayda
yariiletken bir iglemci Uzerinde ki transistér sayisini ikiye katlar (Hiremane,
2005) ve yillik olarak fiyatlarda %Z20-30 civarlarinda duglis meydana
getirmektedir (Moore,1965).

Tdm bunlar g6z 6nldne alindigi zaman o6zellikle tuketici elektronigi
sektorinde fiyat tahmini yapmanin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat tahmini
yapmak, ekonomik tahminler arasinda kesin bir 6ngoru yapmak i¢in en zor
konudur (Popkin, 1977). Mevcut bir teknolojinin fiyat-performans tahmini
sirketlerin yonetiminde git gide blyuyen bir problemdir (Westland and See-
To, 2007). Literatlrde, direkt tlketici elektronigi sektdri ve onun ¢iktisi olan
arnlerle, ozellikle fiyat tahmini amaci ile yapilmis c¢ok fazla galismaya
rastlanmamaktadir. Bu konu hakkinda yapiimig galismalarin bazilarinda;
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dizGstu bilgisayarlar igin Grunu olusturan kompenentlerle iligkisel fiyat
tahminleri yapilmistir (Rutherford and Wilhelm, 1999). Mikrokomputer
teknolojilerinin  kisa doénemli fiyat-performans dinamikleri incelenmistir
(Westland and See-To, 2007). Hiyerarsik tahmin yontemi ile LCD TV’ler igin
pazar tahmini yapilmigtir (Lo et al, 2008). Turkiye'de LCD TV fiyatlarini
belirleyen faktorler ve firmalar arasi fiyat farkhliklar incelenmigtir (Gerboga ve
Serdaroglu, 2007).

Fiyatlardaki degisim tuketici agisindan dogru urunun, dogru zamanda ve
dogru fiyata alinip-alinmadigi suphesini uyandirirken, ayni zamanda bu
artnleri son kullaniciya ulastiran perakendeci agisindan da 6zellikle stoklama
problemi olmak Uzere pek c¢ok handikabi beraberinde getirmektedir. Bu
noktada sadece perakendeci agisindan degil, Uretici ve ithalatgi firmalar da
bugun “x” fiyata alip stokuna koydugu veya urettigi urunu “y “ fiyata satarken,
kisa bir sure igerisinde ¢ok dusuk bir karla veya maliyetine, hatta zararina
satmak durumunda da kalabilmektedir. Tablo 5.1’de problemin daha iyi
anlagilabilmesi icin ¢galismada kullanilan verilere ait baglangig fiyatlari ile son

fiyatlar arasinda gecgen sure ve fiyattaki % degisim yer almaktadir.

. . ILK . SON %
MARKA MODEL " Br. ILKTARIH SONTARIH = SURE oy
FiYAT FiYAT DEGISIM

VESTEL 20720 B 20" TL  Ocak2007 954 Ocak2009 795 24AY 16,69
SAMSUNG  LE-26R32B 26" TL  Ocak2007 1.528 Aralik 2007 1.099 11AY 28,07
ARGELIK 82 SB HD 32" TL Nisan2007 1.971 Subat2009 1.411 22AY 28,40
LG 32LC41 32" TL Haziran2007 1.890 Subat2009 1.244 20AY 34,18
SAMSUNG  LE-32R32B 32" TL  Ocak2007  1.893 Subat2008 1.175 13AY 37,91
VESTEL 32720 B 32" TL  Ocak2007 2.035 Subat2009 1.153 25AY 43,34

PHILIPS 37PFL7332 37" TL Mayis 2007  3.297 Subat 2009 1.533 21 AY 53,50
TOSHIBA 37 WL 58 P 37" TL Ocak 2007  2.290 Ocak 2008 1.599 12 AY 30,18
ARGCELIK 102B2HDVD 40" TL Mayis 2007  2.590 Aralik 2008 2.100 19 AY 18,92

SONY KDL-40W2000 40" TL Ocak 2007  6.780 Subat2009 1.911 25AY 71,81
LG 42LE2R 42" TL Mart 2007 3.453 Arallk 2008 1.400 21AY 59,45

Tablo 5. 1. LCD TV fiyat deg@isim oranlari

Tablo 5.1°de goruldugu gibi %70’lere varan fiyat dususleri hem tuketici

hem de perakendeci agisindan sikinti yaratmaktadir. Tlketici kendi kendine
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“‘Acaba biraz daha beklesem mi?” sorusunu sorarken, perakendeci stokuna

koyacagi Urunun tercihi ve adetine karar verirken zorlanmaktadir.

Ayrica Tablo 5.1’de belirtilen fiyat dedisimlerinin 11 ay ve Uzeri
surelerdeki degisimler oldugundan goz ardi edilebilir oldugu duslncesine
kargl, Tablo 5.2'de 1 aylik periyottaki fiyat degisimleri incelenmistir. Tabloda
da gorulecegi Uzere 1 aylik periyotta da %42’ye varan fiyat dususleri oldugu
g6ze carpmaktadir. Bu durumda fiyatin ne kadar degisken olabildigini

gOstermektedir.

IiLK SON %

MARKA MODEL "  Br. ILKTARIH FIYAT SONTARIH FIYAT SURE DEGISIM
VESTEL  20720B 20" TL Mart 2008 803  Nisan 2008 716 1AY 10,83
SAMSUNG  LE-26R32B 26" TL Kasim2007  1.433 Aralik 2007 1.099 1AY 23,31
ARCELIK 82 SBHD 32" TL Mart 2008 1.385 Nisan 2008 1257 1AY 9,24

LG 32LC41 32" TL Ocak2009  1.539 Subat 2009 1244 1AY 19,17
SAMSUNG  LE-32R32B 32" TL Arallk2007  1.796 Ocak 2008 1175 1AY 3458
VESTEL  32720B 32" TL Ekim 2008 1450 Kasim2008 1138 1AY 2152
PHILIPS  37PFL7332 37" TL Eylil2008  2.441 Ekim 2008 1403 1AY 42,52

TOSHIBA 37 WL 58 P 37" TL Nisan 2007 1.914 Mayis 2007 1.542 1AY 19,44
ARGELIK 102B2HDVD 40" TL Kasim 2008 2.500 Aralik 2008 2.100 1AY 16,00
SONY KDL-40W2000 40" TL Haziran2008 3.359 Temmuz 2008 2.273 1AY 32,33
LG 42LE2R 42" TL Ekim 2008 2.662 Kasim 2008 1.598 1AY 39,97

Tablo 5. 2. LCD TV bir aylik fiyat degisim oranlari

Bu galismada yukaridaki bilgilerden hareketle Zaman Serileri Tahmin
metotlar kullanilarak kisa vadeli fiyat tahminleri yapiimaya calisiimis, Box-
Jenkins yontemi ile secgilen 3 adet LCD TV modeli igin model kurulmus ve
fiyat tahmini yapilmistir. Ayrica fiyat degisimlerini etkileyen faktorlerin analizi
amaci ile Turkiye’de 2007 yilinda yapilan aylik evlilik sayisi ve 2007-2008-
2009 yillarindaki aylik ortalama Dolar kuru ile LCD TV’lerin fiyatlar1 arasinda

korelasyon analizi yapilimigtir.
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5.2. Verinin Toplanmasi ve Hazirlanmasi

Bu uygulamada kullanilan LCD TV’lere ait veriler dunyada 4. sirada yer
alan arastirma sirketi GfK’nin Turkiye ofisinden temin edilmistir. GfK, faaliyet
alanlari Ozel Arastirmalar, Retail and Technology (Perakende ve Teknoloji)
ve Medya olarak U¢ is alanini kapsamaktadir. Grubun 100’Un Uzerinde
ulkede 115 sirketi bulunmaktadir. Yaklasik 10,000 galisanin %80’den fazlasi
Almanya digindaki tlkelerde galismaktadir.

Uygulamada kullaniimak Gzere 7 marka ve toplamda 14 farkli LCD TV
modeline ait aylik ortalama fiyatlar elde edilmistir. Daha sonra bu verilerden
kullanilabilir olanlar ayristirilmigtir. Korelasyon analizlerinde 7 marka 11
model, fiyat tahminlerinde ise 5 marka 7 model LCD TV’ye ait fiyatlar

kullanilmistir.
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VESTEL SAMSUNG VESTEL ARGELIK LG  SAMSUNG
MILLENIUM MILLENIUM | 82 SB
20720 B | LE-26R32B | 32720B | HDLCD | 32LC41 | LE-32R32B
TFT-LCD TFT-LCD 32"
233'7‘ TL | 954,236 1527,812 | 2034,719 1892,502
Szg%e;t TL| 886,178 1575682 | 2049,308 1888,985
%%r; TL| 857,863 1503,557 | 1916,980 1820,688
giosg;‘ TL| 861,316 1447,062 | 1924,696 | 1971,000 1771,511
'\é'g%"?s TL| 788812 1305320 | 1898,695 | 2347,428 1642,223
Hozvan | i | 771453 | 1332180 | 1882057 | 1744,986 |1890,216| 1615760
Tez"gg;uz TL| 766,151 1547,863 | 1856,839 | 1621,308 | 1949,228 | 1681,714
Agggt;s TL| 792,516 1536,301 1807,370 | 1736,802 | 1888,639 | 1614,622
Egg“; TL| 836741 1536,615 | 1509,186 | 1666,396 | 1883793 | 1652,839
Ekm | | 826041 1504,000 | 1721532 | 1765459 | 1760,730 | 1764,420
’;%50'9" TL| 811,520 1433293 | 1590438 | 1663,153 | 1779,490 | 1780,530
';[)a(')g‘ TL| 826,723 1099,000 | 1538,153 | 1439,887 | 2033,164 | 1796,640
233'7‘ TL| 796,665 1629,319 | 1430,637 | 1676,373 | 1175,000
%%%ast TL| 840,830 1553,772 | 1413,629 | 1480,966 | 1175,000
2’(')%% TL| 803,339 1589,760 | 1385,209 | 1411,013
giosgg TL| 716,667 1440,150 | 1257,016 | 1292,952
“QS{)';' TL | 729,350 1800,000 | 1331,137 | 1167,055
H%ggn TL | 742,033 1778,300 | 1312,172 | 1800,000
T%’gg‘suz TL | 754,800 1756,600 | 1264,378 | 1815,640
A%Etg’s TL | 788,221 1698,544 | 1157,289 | 1831,280
gg(l)usl TL | 821,643 1574,272 | 1135,060 | 1800,000
%gg TL| 813,750 1450,000 | 1130,233 | 1749,285
’;%SO'? TL | 820,060 1138,908 | 1100,000 | 1792,168
%a(;g( TL| 822,440 1114,521 1835,050
Qoak | 7L | 795,000 1169,506 1530,628
%3%? L 1152,895 | 1411,166 | 1244,205

Tablo 5. 3. 20” ve 32" LCD Fiyatlari
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PHILIPS TOSHIBA SONY ARGELIK LG

arprL7asz | 3TVILS8 | MO 1:220\?5 42LE2R
283'7‘ TL 2290,000 | 6780,000
32‘3%? TL 2998,380 | 6699,497
Mart | ¢ 2287,280 | 6643,916 3452,889
2007 ' * '
Noan | 1L 1914,676 | 6395,165 3411,565
'\é'gg)"?s TL | 3296,870 | 1542,071 | 6240,482 | 2590,000 |3307,911
Hoghan | TL | 3250,537 | 1842,884 | 5969778 | 254,501 |3324,391
T‘;"gg‘fz TL | 3206,219 | 1490,000 | 5474,556 | 2596,631 |3345,442
AQUSIos | TL | 3152,968 | 2327490 | 521,757 | 2480427 | 317,066
YUl ] TL | 3106,149 | 2163.240 | 4940,865 | 2404464 | 2854,251
Soop | TL | 2882238 | 1998,990 | 4697,273 | 2439641 | 2448,744
2%50'3" TL | 2833,015 | 1934,182 | 3731,221 | 2515960 |2521,849
Aralk | TL | 2721596 | 1869374 | 3583,823 | 2548,207 | 2557,139
ggg'; TL | 2753,915 | 1598,990 | 3777,076 | 2659,353 |2240,138
Suoat | L | 2714,801 3660,553 | 2514,833 | 2043,400
| TL | 2593631 3480,576 | 2350,000 | 1996,276
Noan | TL | 2481453 3380,397 | 2498,622 | 1663,107
'\ggg'ss TL | 2265,770 3344,578 | 2730,000 | 1613,607
H;‘ggg” TL | 2392,448 3359,581 | 2465,000 | 1619,100
T%’SB”BUZ TL | 2275,740 2273,750 | 2200,000 |2100,000
Agustos | 1L | 2410,935 2465,669 2078,241
Y| T | 2441138 1983,492 2185,740
SR | L | 1403,260 2004,297 2662,430
'(2%50';“ TL | 1366,272 1943,463 | 2500,380 | 1598,990
e | TL | 1424,908 1915,141 | 2100,000 | 1400,000
Soak | TL | 1399,000 1899,050
Suoat | L | 1533,000 1911,220

Tablo 5. 4. 37" ve 42” LCD TV Fiyatlari

Fiyatlarda iki ve Uzeri aya ait fiyat bilgisi bulunmamasi halinde analiz ve
tahmin bu aylara kadar yapilmis, sonrasi ¢alismaya katiimamigtir. Bir aya ait
fiyat bilgisi bulunmamasi halinde ise o ayin bir 6nceki ve bir sonraki aya ait
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fiyatlarin ortalamasi alinarak kullaniimistir ve bu fiyatlar Tablo 5.3. ve 5.4.de

kalin ve alti gizili olarak yaziimigtir.

Korelasyon analizlerinde ise TUIK internet sitesinden 2007 yilina ait

Tablo 5.5.’de gorllen aylik evlilik sayilar alinmigtir.

EVLILiK
SAYISI
Ocak
2007 36.548
Subat
2007 37.629
Mart
2007 38.546
Nisan
2007 46.221
Mayis
2007 55.577
Haziran
2007 67.301
Temmuz
2007 85.268
Agustos
2007 93.580
Eylul
2007 46.971
Ekim
2007 48.802
Kasim
2007 45.228
Aralik

2007 36.640

Tablo 5. 5. 2007 yil aylik evlilik sayisi (tuik.gov.tr)

Yine korelasyon analizinde kullaniimak tuzere TCMB internet sitesinden
Tablo 5.6.’da yer alan 2007, 2008 ve 2009 yillarina ait aylik ortalama Dolar

kuru alinmigtir.



$ KURU $ KURU $ KURU

Ocak 2007 1,420 Ocak 2007 1,170 Ocak 2009 1,589

Subat 2007 1,390 Subat 2008 1,188 Subat 2009 1,652

Mart 2007 1,403 Mart 2008 1,232

Nisan 2007 1,355 Nisan 2008 1,297

Mayis 2007 1,332 Mayis 2008 1,247

Haziran 2007 1,315 Haziran 2008 1,228

Temmuz 2007 1,276 Temmuz 2008 1,210

Agustos 2007 1,308 Agdustos 2008 1,173

Eyldl 2007 1,261 Eylll 2008 1,230

Ekim 2007 1,197 Ekim 2008 1,473

Kasim 2007 1,185 Kasim 2008 1,588

Aralik 2007 1,173 Aralik 2008 1,539

Tablo 5. 6. 2007-2009 aylik ortalama dolar kurlari (tcmb.gov.tr)

5.3. Uygulama

5.3.1. Fiyat Tahmini

Fiyat tahminleri Zaman Serileri Tahmin yontemlerinden;

e Basit Hareketli Ortalamalar,
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e Agirlikh Hareketli Ortalamalar,

o Wocak=0,4 Wgybat=0,6
¢} Woeak=0,2 WSubat=078
¢} WSubat=076 Woeak=0,1 Waraik=0,1 Wkasim=0,1 Wgkim=0,1

e Brown’un Basit Ustel Diizeltme Yontemi

e Holt'un iki Parametreli Dogrusal Ustel Diizeltme Ydntemi

o a=0.3; B =0.5
o a=0.1; 3 =0.7
o a=0.3; 3 =0.5
o a=0.3; 3 =0.5

yontemleri farkli parametreler ile birlikte kullaniimig ve g¢ikan tahmin

sonuglarinin hatalari hesaplanmistir.

Fiyat tahminleri yapilirken Mart 2008 ve Subat 2009 tarihleri arasindaki
degerler kullaniimistir. Mart 2008’den baslayan tahminler Subat 2009 tarihine

kadar en son verinin oldugu aya kadar devam ettirilmigtir.
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Hareketli Ortalamalar metodu kullanilirken ikiser ve beser aylik

ortalamalar alinarak fiyat tahmininde bulunulmustur.

Agirhkli  Hareketli Ortalamalar metodu kullanilirken ikiser aylk
ortalamada Wgypat=0,6 Wocak=0,4 ve Wsupat=0,8 Wocak=0,2 olmak Uzere iki
farkli parametre kullanilmigtir. Beger aylik ortalamada ise Wgypat=0,6

Woeak=0,1 Waraik=0,1 Wkasm=0,1 Wexim=0,1 parametreleri kullaniimistir.

Brown'un Basit Ustel Diizeltme metodu kullanilirken diizeltme sabiti

olarak once a= 0,3 alinmis daha sonra a= 0,9 alinarak tahmin yapiimistir.

Holt'un Iki Parametreli Dogrusal Ustel Diizeltme metodunda ise “a= 0,8
=0,5", “a= 0,5 B=0,2", “a= 0,8 PB=0,1" olmak Uzere u¢ farkli kombinasyon

kullanilmistir.

Tahmin hatalarinin oélgtlmesi i¢cin Mean Absolute Deviation (MAD) ve
Mean Square Error (MSE) yontemleri kullaniimigtir. Her bir LCD TV igin on
farkh fiyat tahmini yapilmis, ¢ikan sonuglar igin tahmin hatalari hesaplanmis
ve bu sonuglar Tablo 5.7. ve 5.8.de karsilastirilarak en kiguk hata degerleri

secilmistir.
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5.3.2. Box-Jenkins Yontemi ile Model Kurulumu ve Fiyat

Tahmini

Calismanin bu bolimunde 3 farkli ekran buyukligune sahip Lg-32LC41, Philips-
37PFL7332 ve Sony-KDL-40W2000 LCD TV modelleri igin Box-Jenkins yontemi

ile en uygun model kurulmus ve fiyat tahminleri yapiimistir.

Lg-32LC41 igin;

Oncelikle serinin duraganh@ kontrol edilmis, gerek grafik incelemesinde,
gerekse yapilan genigletilmis Dickey-Fuller testinde serinin duragan olmadigi
gorulmustur. Seriyi duraganlastirmak igin serinin bir kez farkli alinmis ve yapilan
genisletilmis Dickey-Fuller testi ile serinin %1 anlamlilik seviyesinde duragan
oldugu gozlemlenmistir. Seri duraganlastirildiktan sonra korelasyon ve kismi
korelasyon grafikleri de incelenerek gecici modeller kurularak AR modeli igin
duraganlhik ve MA modeli i¢in ise gevrilebilirlik kosulu sinanmistir. Kurulan gegici
modeller arasinda ARMA(2,2) modeli en disuk Schwarz kriteri degerini
sagladigi igin secilmis ve Q istatistigi testine tabi tutulmustur ve degerler
incelendikten sonra modelin uygun olduguna karar verilerek tahmin islemine
gecilmisti. Tum bu islemler sonucunda en uygun modelin ARIMA(2,1,2)

olduguna karar verilmistir. Tahmin modeli ise:

Yt=57,17+0,048 Y_ +(-0,014)Y_, + & +(-0,10) &, +0,99,,

Philips-37PFL7332 igin;

Oncelikle serinin duraganh@ kontrol edilmis, gerek grafik incelemesinde,
gerekse yapilan genigletilmis Dickey-Fuller testinde serinin duragan olmadigi

gorulmustur. Seriyi duraganlastirmak igin serinin bir kez farkl alinmis ve yapilan
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genisletilmis Dickey-Fuller testi ile serinin %1 anlamlilik seviyesinde duragan
oldugu gozlemlenmistir. Seri duraganlastirildiktan sonra korelasyon ve kismi
korelasyon grafikleri de incelenerek gecici modeller kurularak AR modeli igin
duraganlik ve MA modeli icin ise gevrilebilirlik kosulu sinanmistir. Kurulan gegici
modeller arasinda ARMA(0,1) modeli en dusuk Schwarz kriteri degerini
sagladigi igin secilmis ve Q istatistigi testine tabi tutulmustur ve degerler
incelendikten sonra modelin uygun olduguna karar verilerek tahmin islemine
gegcilmisti. Tim bu islemler sonucunda en uygun modelin ARIMA(0,1,1)

olduguna karar verilmistir. Tahmin modeli ise:

Yt =(-79,84) + ¢, +(=0,14) &, ,

Sony-KDL-40W2000 igin;

Oncelikle serinin duraganh@ kontrol edilmis, gerek grafik incelemesinde,
gerekse yapilan genigletilmis Dickey-Fuller testinde serinin duragan olmadigi
gorulmustur. Seriyi duraganlasgtirmak igin serinin bir kez farkli alinmig ve yapilan
genisletilmis Dickey-Fuller testi ile serinin %5 anlamlilik seviyesinde duragan
oldugu go6zlemlenmigstir. Seri duraganlastiriidiktan sonra korelasyon ve kismi
korelasyon grafikleri de incelenerek gecici modeller kurularak AR modeli igin
duraganlik ve MA modeli igin ise gevrilebilirlik kogulu sinanmigtir. Kurulan gegici
modeller arasinda ARMA(0,1) modeli en dusuk Schwarz kriteri degerini
sagladigi igin secilmis ve Q istatistigi testine tabi tutulmustur ve degerler
incelendikten sonra modelin uygun olduguna karar verilerek tahmin iglemine
gecilmisti. Tim bu islemler sonucunda en uygun modelin ARIMA(0,1,1)

olduguna karar verilmistir. Tahmin modeli ise:

Yt =(-209,93)+ ¢, +(<0,14) ¢,

Bu galismalara ait tablo ve grafikler ekler kisminda yer almaktadir.
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5.3.3. Korelasyon Analizi

LCD TV’lere ait fiyatlar incelenirken aylik evlilik sayisi ve aylik ortalama

doviz kurunun fiyatlar ile bir iligkisi olup-olmadigi test edilmek istenmistir.

Tuarkiye’de 2007 yilinda toplamda 638.311 evlilik yapilmis ve bu evliliklerin
yaklasik yarisi 25-29 yas grubu arasindadir. Bu durumda yeni giftlerin beyaz
esya ihtiyaci ile birlikte TV ihtiyaclarini da ortaya ¢ikarmaktadir. TUplu TV’lerin
yavas yavas yerini LCD ve Plazma TV’lere de birakmasi ile de evlilik sayisinin

LCD fiyatlan ile iligkisi olup-olmadigi test edilmek istenmistir.

Diger yandan LCD TV pazarinda birgok ithal markanin olmasi ve yerli
uretim LCD TV’lerin de pek ¢ok komponentinin ithal edilmesinden dolayi, LCD
TV fiyatlarinin doviz kurlari ile olan iligkisi de analiz edilmistir. Doviz kurlari
analiz edilirken drtnlerin gimrige girig, ithalat islemleri ve piyasaya ¢ikis slreci
arasinda gegen sureden dolayi ddviz kurlarinin etkisi birer ay kaydirilarak da

incelenmis ve bu sonuglarda Tablo 5.11.’de yer almaktadir.

Korelasyon analizi ve anlamlilik testi sonuglari Tablo 5., 9., 10. ve 11.'de

yer almaktadir.



VESTEL
SAMSUNG
ARCELIK
LG
SAMSUNG
VESTEL
PHILIPS
TOSHIBA
ARCELIK
SONY
LG

Tablo 5. 9. LCD TV fiyatlari-aylik dolar kuru korelasyon analiz sonuglari

VESTEL
SAMSUNG
ARCELIK
LG
SAMSUNG
VESTEL
PHILIPS
TOSHIBA
ARCELIK
SONY
LG

Tablo 5. 10. LCD TV fiyatlari-aylik evlilik sayisi korelasyon analiz sonuglari

20720 B
LE-26R32B
82 SB HD
32LC41
LE-32R32B
32720 B
37PFL7332
37 WL 58P
102B 2 HD VD
KDL-40W2000
42LE2R

20720 B
LE-26R32B
82 SB HD
32LC41
LE-32R32B
32720 B
37PFL7332
37 WL 58 P
102B 2 HD VD
KDL-40W2000
42LE2R

20"
26"
32"
32"
32"
32"
37"
37"
40"
40"
42"

20"
20"
32"
32"
327
32"
37"
37"
40"
40"
42"

TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL

TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL
TL

R
0,280
0,430
-0,049
-0,223
0,549
-0,485
-0,738
0,506
-0,010
-0,712
-0,007

R
-0,700
0,198
0,009

-0,759
0,034
0,647
-0,338
0,232
-0,060
0,355

DOLAR

ANLAMLILIK

0,176
0,163
0,836
0,331

0,042*
0,013

0**

0,078
0,975
0,399
0,974

EVLILIK

ANLAMLILIK
0.011*
0,538
0,982

0,004**
0,917
0,083
0,282
0,581
0,852
0,314

53
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DOLAR - 1 Ay
Kaydirmah
R  ANLAMLILIK
VESTEL 20720 B 20" TL 0,248 0,243
SAMSUNG  LE-26R32B 26" TL 0,445 0,171
ARCELIK 82 SB HD 32" TL 0,268 0,269
LG 32LC41 32" TL -0,176 0,460
SAMSUNG  LE-32R32B 32" TL 0,593 0,032*
VESTEL 32720B 32" TL -0,385 0,058
PHILIPS 37PFL7332 37" TL -0617 0,003**
TOSHIBA 37WL58P 37" TL 0,425 0,168
ARCELIK 102B2HDVD 40" TL 0,175 0,563
SONY KDL-40W2000 40" TL -0,022 0,914
LG 42LE2R 42" TL -0,012 0,959

Tablo 5. 11. LCD TV fiyatlari-bir aylik kaydirmali dolar kuru korelasyon analiz

sonuglari
**%01 seviyesinde anlaml
*%05 seviyesinde anlamli

5.4. Sonuclar

¢ Fiyat tahminleri igin yapilan hata testlerinde MAD ve MSE yontemlerinde
en dusuk hata degerleri yedi LCD TV modelinden besi icin duzeltme sabiti a=0,9
icin Brown’in basit Ustel duzeltme metodunda ¢ikmistir. Diger iki Gran igin ise -
birinde ¢ok kuguk bir fark ile- diger metotlarda ¢ikmistir. a parametresinin 0,9
olmasi, yakin donem degerlerine agirlik verildigi ve onceki aylarin etkilerinin
cabuk kaybedildigi ve agirliklarinin az oldugunu gostermistir. Bu da fiyatin ani

tepkilere acgik oldugunu ortaya koymaktadir.

e Urlinler piyasaya ilk girislerinde yiksek Ar-Ge maliyetleri ve firmalarin
piyasasinin kaymagini yeme isteklerinden otlri yuksek fiyatlardan girig
yapmistir. Bu fiyatlardan “Teknoloji Liderleri” diye tabir edilen kesim satin
almalari yapmakta iken, “Teknoloji Takipgileri” diye tabir edilen kesim ise Uriinin
piyasaya yerlesmesini, tarafindan

baska kullanicilar denenerek gorus
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belitmelerini ve fiyatlarinin dismesini bekledikten sonra satin alma kararini

vermektedir.

¢ Fiyatlar genelde dalgalanmali bir seyir izlese de devamli asagiya dogru
seyretmektedir. Bu durum ise satislarda artigi beraberinde getirmekle birlikte
sirketlerin cirolarinda disiise neden olmaktadir. Ornegin 2007 yilinda toplam
448.000 adet LCD TV satiimigsken 2008 yilinda %75’lik artisla 781.000 adete
cikmis fakat sirketlerin cirolari dtigsmustiir (GfK ilk Ceyrek Raporu, 2009).

e Marka konumlandirmasi olarak daha Ust sinifta yer alan Sony’de en

yuksek oranda fiyat disusu gézlemlenmektedir.

¢ LCD TV’ler de ekran bluyukligu arttikga fiyatlarda ki disus orani artmistir.

¢ Yeni 200 mhz ve LED TV’lerin piyasaya yavas yavas girmeye baglamasi,
Full HD TV’larin fiyatlarin dismesi ile satiglarinin artmasi ile HD-Ready TV’lerin
uretimleri durdurulmakta ve yavas yavas piyasadan ¢ekilmektedirler. Bu durum
da HD Ready TV’lerin Urun yasam egrilerinde doérdincu agsamaya geldiklerinin
gbstergesidir. incelenen driinlerin biri harig hepsinin HD-Ready teknolojisine
sahip UrUnler olmasindan 6turt ve bu teknolojinin vadesini doldurmasi ve yerine
yeni teknolojilerin girmesi ile de fiyatlar 2008 sonu ve 2009 basinda krizle parelel
sekilde dusmaustir. 2009 yil ilk ¢ceyregindeki Full HD LCD TV satiglari 6nceki
yila kiyasen %40 artmistir (GfK ilk Ceyrek Raporu, 2009).

e 3 LCD TV modeli igin Box-Jenkins yontemi ile model kurulmusg ve en iyi
sonuglar Lg-32LC41 i¢in ARIMA(2,1,2), Philips-37PFL7332 icin ARIMA(0,1,1) ve
Sony-KDL-40W2000 igin ARIMA(0,1,1) modellerinde ¢ikmistir. Bu modeller ile
ilgili tahmin denklemi ¢6zllmus ve seriyi takip eden 2 ay igin fiyat tahminlerinde
bulunulmustur. Tahmin degerleri gercek degerler ile karsilagtirildiginda serinin

genel karakteri agisindan makul sonuglar ¢iksa da fiyatta gerceklesen ani
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degisimlerden oturt tahmin degerleri ile gerceklesen degerler arasinda ciddi

farklar cikmaktadir.

e DOviz kuru ile LCD TV.lerin fiyatlan arasinda yapilan korelasyon
analizinde sadece 2 modelde anlamli sonu¢ alinmistir. Bu da sirketlerin
fiyatlarini sadece déviz kuruna gore degil, piyasanin genel konjonktirl, rekabet
ortami, Ozel kampanya ve fiyatlarin yapildigi donemler (buylk futbol
organizasyonlari vs.) gibi bagska faktorlere bagli olarak ayarladigini

gOstermektedir.

e Evlilik ile LCD TV.'lerin fiyatlari arasinda yapilan korelasyon analizinde
sadece 1 modelde anlamli sonug¢ alinmistir. Bu sonugta evlilik sayisinin her ne
kadar beyaz esya sektorinde oldugu gibi TV satislarinda da direkt etkisi olsa da,
TV gibi zaruri ihtiyactan biraz daha o6te, eglence araci olan bir malin sadece ilk
kez TV alacaklar tarafindan degil, eski TV’sini yenileyenler, ofis, kafe vb. yerler
igin de ciddi sayilarda tercih edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Zaten 2007 yili
LCD TV. Satiglan ile evlilik sayisi karsilastirildigi zaman bu sonuca

ulasiimaktadir.

5.5. Kisitlar - Oneriler

Sektorun Turkiye'de on yila yakin bir gegmisgi olmasina ragmen veri toplama
hususunda sikintilar yasanmaktadir. Satis adetleri gibi verilere ulasilarak daha

detayli calismalar yapilabilir.

Sektor dinyada oldugu gibi ulkemizde de ciddi bir ticaret hacmine sahiptir.
Uretim yapan Ulkelerin sahip oldugu avantajlar ve katma degerler gz éniine
alindiginda dinyada s6z sahibi olacak seviyede Uretimde bulunulmasi
ulkemize de hem ekonomi hem de istihdam anlaminda ciddi getirileri olacaktir.

Yalniz bu yatirmlar teknolojilerinin dmrinin ¢ok kisa olmasindan dolayi
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sadece teknoloji transferi ile degil, ilgili konulara ait temel ve muhendislik
bilimleri alaninda galismalar yapilarak saglanabilir. Bunun icinde sanayi ve
universiteler arasinda is birligi yoluna gidilebilinir veya mevcut teknopark gibi

yapilanmalar desteklenebilir.

Uretici firmalar 18-24 ay gibi kisa surelere inen uriin yasam sirelerine karsi
koyabilmek icin patent ve marka tescili gibi konulari iyi ydonetmelidir. Rakiplerin
hazirlandigi gelecek teknolojilere yatinm yapmalidir. Kendi trlnlerinin de bir S
egrisi Uzerinde oldugunu ve ne kadar Ozel bir teknoloji olsa da muhakkak
eskiyecegini unutmamalidir. Uretim sistemleri gelecek teknolojilere hazir ve

esnek yapiya sahip olmaldir.

Tuketici acgisindan ise; en uygun fiyatlar ile teknolojiye sahip olmak igin
arnlerin ilk piyasa c¢ikis donemlerinde degil, Urunun piyasada olgunluk
asamasina geldigi dénemlerinde sahip olma vyoluna gitmelidir. Urinin
omrunun son donemlerinde daha avantajli fiyatlardan alabileceklerken de, bu
seferde yeni teknolojiler ve fiyat arasinda tercih yapmak noktasina

geleceklerdir.

Yukarida da denildigi gibi sektor hakkinda daha fazla veriye sahip olunabilirse
iligkili oldugu bagka alanlarla da ilgili galismalar yapilabilir. Ornegin tiiketicinin
teknolojik Urtinlerde ki satin alma davranislari, tuketici elektronigi sektorundeki
artnlerin ayni sektordeki diger drunler ile benzer ve farkli pazar yapilari gibi
konular incelenebilir. Diger yandan daha ¢ok robot Uretim sistemleri ile imal
edilen bu drlnlerin ariza durumunda tamirinin sadece uzman servisler
tarafindan yapilabilmesi veya degisim yoluna gidilmesi, TV, radyo, telefon
tamirciligi gibi mesleklerin yavas yavas ortadan kalkmasi ve bu mesleklerin

gelecekleri hakkinda da galigmalar yapilabilir.
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1.1 Lg-32LC41 icin Box-Jenkins model kurulumu

1.1.1 Seri grafigi

1900

1800 +
1700 A
1600
1500 -
1400 +
1300 +

1200 A

1100

' 2008:04  2008:07  2008:10

1.1.2 ADF testi

Null Hypothesis: LG has a unit root
Exogenous: Constant, Linear Trend
Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -2.174001 0.4520
Test critical values: 1% level -5.295384

5% level -4.008157

10% level -3.460791

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations
and may not be accurate for a sample size of 10
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1.1.3 Farki alinmig serinin ADF testi

Null Hypothesis: DIF_LG has a unit root
Exogenous: None
Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -3.147728 0.0057
Test critical values: 1% level -2.847250

5% level -1.988198

10% level -1.600140

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations
and may not be accurate for a sample size of 9

1.1.4 ARMA(2,2) modeline ait istatistikler

Dependent Variable: DIF_LG

Method: Least Squares

Date: 08/27/09 Time: 12:51

Sample(adjusted): 2008:05 2008:12

Included observations: 8 after adjusting endpoints
Failure to improve SSR after 23 iterations
Backcast: 2008:03 2008:04

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob.

C 57.17035  40.99683 1.394507  0.2575

AR(1) 0.048245  0.223293 0.216059  0.8428

AR(2) -0.014651 0.201901 -0.072565  0.9467

MA(1) -0.106070  1.084622 -0.097794  0.9283

MA(2) 0.994965  0.122140  8.146108  0.0039

R-squared 0.957403 Mean dependent var 67.75000

Adjusted R-squared 0.900608 S.D. dependent var 235.3069

S.E. of regression 74.18409 Akaike info criterion 11.72015

Sum squared resid 16509.84  Schwarz criterion 11.76980

Log likelihood -41.88059 F-statistic 16.85702

Durbin-Watson stat 1.329239  Prob(F-statistic) 0.021417
Inverted AR Roots .02 -12i .02+.12i

Inverted MA Roots .05-1.00i .05+1.00i
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1.1.5 ARMA(2,2) modeline ait Q istatistigi testi sonuglari

Date: 08/27/09 Time: 13:09
Sample: 2008:05 2008:12
Included observations: 8

Q-statistic
probabilities
adjusted for 4
ARMA term(s)
Autocorrelation Partial Correlation AC PAC Q-Stat Prob
N A 1 0.159 0.159 0.2885
Bl I L 2 -0.424 -0.461 2.6837
Y o 3 -0.146 0.033 3.0249
A Bl I 4 -0.211 -0.494 3.9140
1. A 5-0.089 0.015 4.1253 0.042
* . R 6 0.145 -0.289 4.9673 0.083

1.1.6 ARIMA(2,1,2) modeline ait tahmin sonuglari (son iki ay tahmin)

2008:02 1481

2008:03 1411

2008:04 1293

2008:05 1167

2008:06 1800

2008:07 1816

2008:08 1831

2008:09 1800

2008:10 1749

2008:11 1792

2008:12 1835 Tahmin Deg.
2009:01  1539,62 1888,53
2009:02 1244,2 1955,6



1.2 Philips-37PFL7332 igin Box-Jenkins model kurulumu

1.2.1 Serinin grafigi

1500

1400
1300
1200
1100
1000+
9004
800 +
7004
600

' 2008:04  2008:07  2008:10

— PHILIPS

1.2.2 ADF testi

Null Hypothesis: PHILIPS has a unit root
Exogenous: Constant, Linear Trend
Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -1.558886  0.7355
Test critical values: 1% level -5.295384

5% level -4.008157

10% level -3.460791

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations
and may not be accurate for a sample size of 10
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1.2.3 Farki alinmig serinin ADF testi

Null Hypothesis: DIF_PHILIPS has a unit root
Exogenous: None
Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -2.864456 0.0097
Test critical values: 1% level -2.847250
5% level -1.988198
10% level -1.600140

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.

Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations

and may not be accurate for a sample size of 9

1.2.4 ARMA(0,1) modeline ait istatistikler

Dependent Variable: DIF_PHILIPS

Method: Least Squares

Date: 08/27/09 Time: 13:31

Sample(adjusted): 2008:03 2008:12

Included observations: 10 after adjusting endpoints
Convergence achieved after 11 iterations
Backcast: 2008:02

Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob.

C -79.84317  64.41321 -1.239546  0.2503

MA(1) -0.139464  0.349991  -0.398480  0.7007
R-squared 0.007061 Mean dependentvar  -81.60000
Adjusted R-squared -0.117056 S.D. dependent var 220.0572
S.E. of regression 232.5803 Akaike info criterion 13.91320
Sum squared resid 432748.8 Schwarz criterion 13.97372
Log likelihood -67.56602 F-statistic 0.056893
Durbin-Watson stat 1.820143  Prob(F-statistic) 0.817472

Inverted MA Roots 14
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1.2.5 ARMA(0,1) modeline ait Q istatistigi testi sonuglari

Date: 08/27/09 Time: 13:34
Sample: 2008:03 2008:12
Included observations: 10
Q-statistic
probabilities
adjusted for 1
ARMA term(s)

Autocorrelation Partial Correlation AC PAC Q-Stat Prob

| . L 1 0.053 0.053 0.0375
| | 2 -0.241 -0.245 0.9089 0.340
| | 3 -0.138 -0.117 1.2374 0.539
. , . N 4 -0.148 -0.209 1.6750 0.642
L L 5-0.115 -0.190 1.9917 0.737
| | 6 -0.126 -0.278 2.4691 0.781
| | 7 0.214 0.074 4.3073 0.635
| 8 0.023 -0.210 4.3385 0.740

1.2.6 ARMA(0,1) modeline ait tahmin sonuglari (son iki ay tahmin)

2008:02 1480.000

2008:03 1225.000

2008:04 1248.000

2008:05 1196.000

2008:06 1242.000

2008:07 1264.000

2008:08 1385.000

2008:09 1367.000

2008:10 723.0000

2008:11 686.0000

2008:12 664.0000 Tahmin Deg.
2009:01 664.0000 576,75
2009:02 709.0000 496,90



1.3 Sony-KDL-40W2000 i¢cin model kurulumu

1.3.1 Serinin Grafigi

4000

3600

3200

2800 +

2400

2000

1600

2008:04  2008:07  2008:10  2009:01

— SONYP

1.3.2 ADF testi

Null Hypothesis: SONYP has a unit root
Exogenous: Constant
Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -0.949142  0.7263
Test critical values: 1% level -4.297073

5% level -3.212696

10% level -2.747676

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations
and may not be accurate for a sample size of 10
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1.3.3 Farki alinmig serinin ADF testi
Null Hypothesis: DIF_SONYP has a unit root

Exogenous: Constant, Linear Trend

Lag Length: 0 (Fixed)

t-Statistic Prob.*

Augmented Dickey-Fuller test statistic -4.323532 0.0390
Test critical values: 1% level -5.521860
5% level -4.107833
10% level -3.515047

*MacKinnon (1996) one-sided p-values.
Warning: Probabilities and critical values calculated for 20 observations
and may not be accurate for a sample size of 9

1.3.4 ARMA(0,1) modeline ait istatistikler
Dependent Variable: DIF_SONYP

Method: Least Squares

Date: 08/27/09 Time: 04:05

Sample(adjusted): 2008:03 2008:12

Included observations: 10 after adjusting endpoints
Convergence achieved after 28 iterations

Backcast: 2008:02

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob.

C -209.9347 3242004 -6.475460  0.0002

MA(1) -0.901840 0.101925 -8.848104  0.0000
R-squared 0.434269 Mean dependentvar  -174.9780
Adjusted R-squared 0.363553 S.D. dependent var 364.0206
S.E. of regression 290.4070 Akaike info criterion 14.35730
Sum squared resid 674689.9 Schwarz criterion 14.41782
Log likelihood -69.78650 F-statistic 6.141002
Durbin-Watson stat 1.961884  Prob(F-statistic) 0.038224

Inverted MA Roots

.90
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1.3.5 ARMA(0,1) modeline ait Q istatistigi testi sonuglari

Date: 09/03/09 Time: 02:42
Sample: 2008:03 2008:12
Included observations: 10

Q-statistic
probabilities

adjusted for 1

ARMA term(s)

Autocorrelation Partial Correlation AC PAC Q-Stat Prob
A R 1 -0.062 -0.062 0.0504
- A 2 -0.026 -0.030 0.0603 0.806
Rl I Mkl I 3 -0.389 -0.394 2.6515 0.266

*| | e 4 -0.155 -0.250 3.1347 0.371
1. e 5 -0.164 -0.309 3.7835 0.436
[ . N 6 0.247 -0.028 5.6197 0.345
[* | A 7 0.095 -0.104 5.9792 0.426
| | L 8 -0.006 -0.277 5.9811 0.542

1.3.6 ARMA(0,1) modeline ait tahmin sonuglari (son iki ay tahmin)

2008:02 3661.000

2008:03 3481.000

2008:04 3380.000

2008:05 3345.000

2008:06 3360.000

2008:07 2274.000

2008:08 2466.000

2008:09 1983.000

2008:10 2004.000

2008:11  1943.000

2008:12 1911.220 Tahmin Deg.
2009:01 1899.000 1479,78
2009:02 1911.000 1269,84



